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Abstrakt

Cilem této bakalarské prace s ndzvem ,,Marketingova strategie neziskové organizace*
bylo najit vhodnou marketingovou strategii pro nami zvoleny podnik s vyuzitim analyz
z marketingového prostfedi a vyzkumu trhu. Organizace se nachazi v oblasti poskytovani
sluzeb a zamétuje se na vzdélani a zdbavu. Teoretickd Cast prace je zamétfena na popis
problematiky neziskového sektoru a jeho zasad pro tvorbu marketingové strategie. Je zde
definovan marketingovy mix, analyza konkuren¢niho prostfedi a marketingovy vyzkum.
V praktické Casti je popsana Cinnost neziskové organizace DDM Pisek a je provedena
situacni analyza prostfedi, kterd zahrnuje SWOT analyzu a analyzu marketingového
mixu. Nasleduje dotaznikovy priizkum, ktery zjist'uje informace o povédomi vetejnosti o
¢innostech DDM Pisek. Na zaklad¢ zjiSténych vysledki z téchto analyz a vysledkt vlast-
niho marketingového priizkumu je posledni ¢ast zamétena na navrh a doporuceni pro vy-

lepSeni marketingové strategie této organizace.

Klicova slova: pfispévkova organizace, marketingova strategie, marketing, marketin-

govy mix, SWOT analyza.

Abstract

The aim of the Bachelor thesis called ,,Marketing Strategy of the Contributory Organi-
zation™ was to find a suitable marketing strategy for a chosen company using analyzes
from the marketing environment and market research. The organization is located in the
field of service provision and focuses on education and entertainment. The theoretical
part is focused on the description of the non-profit sector and its principles for creating a
marketing strategy. The marketing mix, analysis of the competitive environment and mar-
keting research are also defined there. The practical part describes the activities of the
non-profit organization DDM Pisek and deals with a situational analysis of the environ-
ment, which includes SWOT analysis and analysis of the marketing mix. The following
is a questionnaire survey that obtained information about public awareness of DDM Pi-
sek's activities. Based on the results of the analyzes and the results of marketing research,
the last part of the thesis focuses on the proposal and recommendations for improving the

marketing strategy of the organization.



Keywords: contributory organization, marketing stratégy, marketing, marketing mix,

SWOT analysis.
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Uvod
Cilem této bakalaiské prace je analyza a nasledna optimalizace marketingové strategie ve
vybrané piispévkové organizaci. Pro svou praci jsem si zvolil pfispévkovou organizaci
Dim déti a mladeze Pisek, ktera je Skolskou organizaci pro zajistovani volnocasovych

aktivit pro déti a mladez.

Ceské 8kolstvi proslo nékterymi zasadnimi zménami. Nové myslenky, odrazejici se i ve
vzdélavacim procesu, zacaly ménit jejich tradi¢ni vnimani. Vznik neziskovych organizaci
a obcanskych sdruzeni ve volnocasovych aktivitdch pfinesl diverzifikaci nabidky na
stran¢ jedné a prvky konkurence na strané druhé. Tato soutéz byla umocnéna poklesem

poctu zaki ve Skolskych zafizenich.

Vsechny tyto zmény spolu se zavedenim nového zptsobu financovani skol podle poctu
zakl — standardt — vedly ke vzniku trzniho prostiedi vzdélavani. ZkuSenosti ukazuji, Ze
Skoly maji vétsi Sanci na Uspéch, pokud jsou jejich zaméstnanci pfipraveni a ochotni pii-
jmout nové zasady a piistupy. Na zaklad€ potieb klientl Skoly se organizace snazi defi-
novat a cilit Skolni trh, upravovat nabidky podle potieb, zarovenn mé dobry start s marke-

tingovym zakladem a kvalitni vzdélavaci prostfedi, pfipravené na tento konkurencni boj.

Organizace pusobici v neziskovém sektoru nejsou ziskové, jak uz jejich oznaceni napo-
vida. Pokud je organizace v procesu fizeni ziskova, nevyuziva tento zisk k osobnimu pro-
spéchu, ale k lepSimu dosaZeni svého ucelu a stanovenych cild. Jeji pozice neni o nic
jednodussi nez pozice ziskové organizace a existuji také silné konkuren¢ni tlaky na boj o
fundraising. K tomu je tfeba vypracovat vhodnou marketingovou strategii a vénovat pla-

novani velkou pozornost.

Hlavnim cilem bakalatské prace je tedy analyzovat soucasnou marketingovou strategii
Domu déti a mladeze Pisek a na zéklad¢ zjisténych poznatk navrhnout mozna doporu-
¢eni. Je dilezité si uvédomit, Ze 1 kdyz jde o pfispévkovou organizaci, je potieba vypra-

covat komplexni strategii jako v ziskové organizaci.




Teoreticka cast

1 Neziskova organizace

Jak jiz z ndzvu vyplyva, cilem neziskovych organizaci neni dosazeni zisku, ale naplnéni
potieb spolecnosti, at’ uz duchovnich, ¢i morélnich. U téchto organizaci je znamo, Ze pfi-
jmy organizace vétSinou nejsou schopny pokryt jejich vlastni néklady, a proto byvaji fi-
nan¢né podporovany ze strany statu v podobé dotaci. V piipadé obdrzeni penéz ze stat-
niho rozpoctu, jsou tyto finance reinvestovany do ¢innosti, které naplituji chod a poslani

téchto organizaci.

U soukromého sektoru tomu byva jinak. Zde se finance rozd€luji mezi majitele spolec-

nosti, nebo jsou pouzity pro rozvoj firmy. (Rektotik, 2010)

1.1 Znaky a typy neziskovych organizaci
V Ceské republice v neziskovém nestatnim sektoru mame podle Hamernikové (2000) né-

kolik typi instituci a organizaci, a témi jsou:
e Obcanska sdruzeni,
e Nadace a nadacni fondy,
e Obecné prospesné spolecnosti,
e Sdruzeni bez pravni subjektivity,
e Zajmova sdruzeni pravnickych osob,
e Organizace s mezinarodnimi prvky,
e Komory apod.

Hamernikova (2000) také poukazala na to, ze veskeré vyse uvedené neziskové organizace
maji jednu spole¢nou vlastnost a tou je zaméfeni na jejich hlavni cile, tedy napliiovat

potfeby dané instituce, ¢i celé spolecnosti.

Neziskové organizace by také dale mély splitovat 5 zakladni znakl podle mezindrodné
sdilené definice NNO, kterou vytvofili ameriéti sociologové Salamon a Anheier (in Ska-

rabelova, 2002) a témi jsou:

1. Organizovanost — Je dilezité stald, formalizovana struktura a aktivity dané orga-

nizace.

10



2. Soukromi — Zakladatelem jsou soukromé subjekty a organizace tedy nejsou sou-

¢asti vladniho aparatu.

3. Samospravnost — Nestatni neziskové organizace nejsou fizeny jinymi spolec-

nostmi ¢i institucemi statu. Maji svou vlastni vnitini strukturu.

4. Neziskovost — Organizace nesmi pferozdélovat zisky, tvofené z jejich aktivit,
mezi své zakladatele, vlastniky ani vedeni spole¢nosti. Pfipadné tvotfeny zisk,

musi byt pouzit k dal§imu rozvoji organizace.
5. Dobrovolnost — Uc¢ast v organizaci je zdsadné dobrovolna.

1.2 Prispévkova organizace

Prispévkova organizace je nejcastéji pouzivanou pravni formou z celého neziskového
sektoru. Tyto organizace plisobi ve v§ech moznych oblastech, jako je napft. Skolstvi, zdra-
votnictvi, socialni péce, bezpecnost atd. Zakladaji se za ucelem provadéni Cinnosti, které
nejsou ziskové a jejichz rozsah a struktura je podminéna samostatnou pravni subjektivi-
tou. Zakon nam definuje dvé zékladni formy PO, kde kazda je upravena rozdilnymi za-

kony. (Otrusinova, Kubickova, 2011).

1.2.1 Statni prispévkova organizace

Statni piispévkova organizace vyuziva jako primarni zdroj pfijmu finan¢ni podporu od
zakladatele této spolecnosti neboli statu. U tohoto druhu ptispévkové organizace se po-
tkdme 1 se skute¢nostmi, kdy organizace velmi zhusta vyuzivaji aktivity jak kli¢ové (v
ramci umluv), tak vedlejsi neboli dopliikové aktivity. Spolecnost také musi dbat na
povinnost poskytovani sluzeb, které odpovidaji poslani daného ustavu. SPO mohou cer-
pat finan¢ni prostiedky, vyjma statniho rozpoctu, také z penéznich dart, ¢i fondi z ve-
dlejsich aktivit. PO nabyva stav ucetni jednotky, z tohoto diivodu spole¢nost hospodaii se
svym rozpoctem. Klicové a vedlejsi aktivity musi byt monitorovany oddélené.

PO zaloZené OSS se fidi zakonem ¢&. 219/2000 Sb., o majetku Ceské republiky a jejim
vystupovani v pravnich vztazich. Informace o rozpoc¢tovych pravidlech a majetek, s kte-
rym instituce mohou hospodafit, jsou uvedeny v zékoné ¢. 218/2000 Sb. O ztizeni i ukon-
¢eni spolecnosti rozhoduje OSS a v ptipad¢ ukonceni PO, veskery majetek a pracovné-
pravni vztahy ptfechdzi do rukou statu. Zakladatel poté musi schvalit ucetni zavérku.
Uvéry ani ptijéky nesméji byt témito organizacemi poskytovany, neni-li zakonem stano-

veno jinak. (Merlickova Riizickova, 2013)

11



1.2.2 Prispévkova organizace uzemnich samospravnich celkd

Zalozeni PO uzemnich samospravnich celkt se fidi podle zédkona ¢. 250/2000 Sb., o roz-
poctovych pravidlech uzemnich rozpocti. Jako hlavni zdroj pro podnikani je majetek,
ktery byl vlozen od zakladatele PO izemniho samospravného celku a jeji stanovenou
zfizovaci listinou v Uplném rozsahu. V situacich, kdy na konci roku organizace dosahne
kladného zisku, je povinna informovat o této skutecnosti zakladatele a pokud bude sou-
hlasit, pfebytek muze byt poté prfeveden do investicniho fondu, jenz je vyuzivan pro kli-
cové ¢innosti organizace, které jsou uvedeny ve smluvni listing. (Krechovska, 2018)
Zalozeni PO spada do pravomoci pfislusnych zastupitelstev samospravnych celkd, jenz
mohou byt obce, ¢i kraje, které maji podle zdkona povinnost zapsat organizaci do ob-
chodniho rejstiiku. Podle § 27 zakona ¢. 250/2000 Sb., je na rozdil oproti statni PO po-
vinna organizace zemnich samospravnych celkli uvést do zfizovaci listiny i ¢innosti do-
pliikkové. Tento zakon se také zabyva zménou a ukonceni PO, rozpoctovou kazni a fi-
nan¢ni podporou téchto organizaci, dale zde nalezneme nalezitosti, které jsou potieba pro
vytvofeni zfizovaci listiny. Témito nalezitostmi jsou naptiklad pravni upravy PO, pravi-
dla pro hospodateni s majetkem, nebo také cerpani a nasledné vyuziti penéznich zdrojt.
(Merlickova Ruzickova, 2013)

V ptipadé vzniku PO Gzemnich samospravnych celkli vyda ztizovatel ziizovaci listinu,
ktera musi obsahovat: (Zakon ¢. 250/2000 Sb.-Zakon o rozpoctovych pravidlech uzem-

nich rozpoctit)

e Nazev zfizovatele; v pfipadé, Ze je jim obec, uvadi se jeji zafazeni do okresu,

e Nazev a sidlo organizace; nazev se musi liSit s ndzvy ostatnich, organizacnich
slozek, aby nemohlo dojit k zdméné

e Definici ucelu organizace a pfedmétu ¢innosti,

e Povéfeni osob, které budou moci jednat za organizaéni slozku,

e Vymezeni majetku, ktery spadéd do vlastnictvi zfizovatele, a ktery spole¢nost
vyuziva k hospodafteni,

e Vymezeni takovych majetkovych prav, které PO umozni vyuziti majetku na
ucely, pro které byla ziizena

e Dopliikovou ¢innost, kterd navazuje na hlavni ¢innost; dopliikova ¢innost
ovSem nesmi narusit ¢innosti hlavni,

e Vymezeni doby, na kterou byla organizace zfizena

12



1.3 Vize a poslani neziskovych organizaci

Pted vznikem neziskové organizace si musi zfizovatelé urcit, co bude jejich poslanim a
jaka je vize spolecnosti. Tyto pojmy budou doprovézet ¢innosti organizace po celou dobu
jejiho fungovani. At uz jde o poslani, ¢i vizi, mélo by platit, Ze jsou tato sdéleni popsana
struéné a vystizn€. Diky nim by se méla NO korektné rozhodovat, aby naplnila jak po-

slani, tak vizi.

1.3.1 Poslani

Poslani vysvétluje pficiny, z jakého diivodu instituce byla zfizena a jakymi aktivitami se
bude zabyvat. Ziskové spolecnosti jsou zalozeny z ditvodu podnikani a vytvareni zisku,
mezitim co NO se vice bude soustiedit na poslani, které je nastaveno tak, aby ¢innosti
organizace pfinasely svym uZzivatelim uzitek. Pojem poslani by pfedev§im mélo defino-
vat oblast plisobeni organizace, a to, ¢im se organizace bude zabyvat. (Rektotik, 2010)
1.3.2 Vize

Pojem vize by ndm mél fict to, jakym smérem se chce organizace vydat. Mélo by se jednat
o jasné a snadno si zapamatovatelné sdé€leni, které¢ bude smétovano pro vSechny osoby
zajimajici se o danou spolecnost a fikat v jaké budouci pozici spole¢nost bude. Podle vize
také mtzeme formulovat strategicky plan, ktery je pro organizaci velice dulezity z hle-
diska naplilovani cila.

1.4 Cile neziskovych organizaci

Cile NO jsou odvozeny od poslani. Definuji ndm stav, ve kterém by se méla organizace
v urcitém Casovém obdobi nachédzet. Vyuziva se zde metoda SMART, diky které jsou cile

vice strukturované a 1épe sledovatelné. (Rektotik, 2010)
Cile podle metody SMART by méli byt: (Doran, 1981)

e S — Specific — Cile musi byt specifické, jasné definované. Musime znat to,
¢eho chceme dosdhnout

e M — Measurable — Cile jsou méfitelné, abychom mohli jasné prokazat, zda
cile bylo dosazeno.

e A — Achievable / Acceptable — Je diilezité, aby bylo mozné cile dosdhnout
ve stanoveném Case. Soucasné také musi byt ptijatelny pracovniky, ktefi se
na jeho dosaZeni podili.

e R —Realistic — Stanoveni cile by mé&lo byt realistické s vyuzitim dostup-

nych zdroji, které mé organizace k dispozici.
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T — Time Specific — Cil by mél byt ¢asové ohranic¢eny a m¢l by mit jasné
uréeny termin dokonceni.
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2 Marketing

Pojem marketing je definovan mnoha zptisoby, nemé danou jednozna¢nou definici. Mar-
keting je vniman laickou vetejnosti jako reklama. Pravdou je ovSem to, Ze reklama tvori
pouze ¢ast marketingu, rozhodné vSak neplati, Ze marketing je reklama. Philip Kotler,
americky odbornik v této oblasti, chape marketing jako ,,spole¢ensky a manazersky pro-
ces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivcei a skupiny své potieby a ptani v procesu
vyroby a smény produkti a hodnot*“. Z této definice plyne, Ze primarnim cilem je zakaz-
nik a jeho uspokojeni. Tato definice mlize byt pouzita i v sektoru neziskovém, kde hlav-
nim cilem neni dosaZeni zisku, ale spiSe pferozdélovani finan¢nich prosttedki. (Kotler,

2016)

NO sméfuje marketing ke dvéma skupindm. Prvni z nich jsou darci, od kterych jsou or-
ganizaci Cerpany finan¢ni prostfedky. Druhou skupinu tvoii vefejnost, pfiznivci a klienti
organizace. V nékterych ptipadech se miizeme setkat i s organizacemi, které se marketin-
gem nezabyvaji viibec. OvSem z diivodu neustéle naristajici konkurence v neziskovém
sektoru, se marketing snazi rozvijet i ty nejmensi organizace. NO fadime do prechodné
skupiny mezi organizace, které se orientuji na produkt a organizace orientujici se na za-

kaznika. (Kotler, 2005)

2.1 Marketing neziskovych organizaci

Pojeti marketingu byva ¢asto spojovano s pojmy ziskovost a konkurenceschopnost, ale
v piipadé€ neziskovych organizaci tomu tak neni, jelikoz NO nejsou motivovany ziskem
a konkurence pro né€ neni hlavni prioritou. V této situaci tedy neni jasné, jakou roli mar-

keting zastava. (Hannagan, 1996)

U NO vime, ze kazda z nich by se méla na vefejnosti patfiénym zpusobem prezentovat a
ukazat lidem svou existenci. M¢la by se také snazit diferencovat od konkurence a ziskat
si tak ptizen. Kvili tomu neni mozné, aby se v organizaci vyskytovalo zcela laické ve-
deni. Je potieba zaméstnanci, ktefi maji zkuSenosti s ur¢itymi marketingovymi postupy,
které jsou klicové pro uspésné plnéni predem stanovenych cili a celkového poslani NO.

(Rektotik, 2007)

2.2 Marketing sluzeb
Béznym produktem NO jsou sluzby. Sluzby maji sva specifika, kterd vychazeji z jejich
podstaty, povahy a jejich vlastnosti. Hlavnim svétovym ekonomickym trendem je navy-

Sovani objemu sluzeb a jejich vyznamu ve spolecnosti. Lidé se stdvaji bohatSimi, maji
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vice volného Casu a touZzi vlastnit vice vyrobkll, vyzadujici sluzby. (Kotler, Armstrong,

2004)

V oblasti marketingu je marketing sluzeb pomérn€ novym trendem, ktery zacal nabirat
na vyznamnosti az ke konci 20. stoleti. O marketingu sluzeb se poprvé zacalo debatovat
v 80. letech, kdy se diskutovalo o tom, zda se najdou vyrazngjsi rozdily mezi marketin-
gem sluzeb a marketingem produkttli, aby poté mohl byt uzndvan jako samostatna disci-

plina.

Ekonomika ve svété je dnes ¢im dal vice vnimana jako ekonomika sluzeb. Primdrnim
diitvodem je zvétsujici se podil sektoru sluzeb v ekonomikach rozvojovych zemi. Tento

......

od sluzeb. Naopak se sluzby stale vice stavaji nedilnou soucasti produkti. (Vastikova,
2014)

V ptipad¢ sluzeb spotiebitelskych, ¢i primyslovych, maji tyto sluzby Siroké pole
plsobnosti. VEtSina z nich je poskytovana statem formou vetejnych sluzeb jako je napfi-
klad zdravotnictvi, vzdélavani a socialni sluzby. Mezi dal$i poskytovatele sluzeb mtizeme
zatadit také média, soudy, ufady, ale také NO. Soukromym sektorem jsou nabizeny
sluzby nejraznéjsich forem, které jsou Castokrat schopny nahradit sluzby sektoru vetej-

ného. (Zamazalova, 2010)

2.2.1 Charakteristika sluzeb

Sluzby v marketingu je mozné charakterizovat ¢tyfmi zdkladnimi znaky:

NEHMOTNOST- Sluzby jsou nehmotné a neni mozné je vlastnit. Nenabizi ani moznost
otestovani dan¢ sluzby (napft. vyzkouSeni, prohlédnuti, osahéni, ochutnéni ¢i poslechnuti)
jesté pred samotnym nakupem. Zakaznik se vétSinou fidi jinymi signaly, jako je tfeba
misto poskytovani, nebo celkové vybaveni firmy a na zéklad€ toho si poté urci kvalitu
sluzeb. Poskytovatelé sluzeb by se tedy méli zaméftit na dodani prvk hmotnosti ke sluz-

bam.

NEODDELITELNOST- Sluzby neni mozné oddélit od jejich poskytovatele. Naproti
produktim hmotnym, které jsou nejprve vyrobeny, poté néjakou dobu skladovany, a na-
konec ¢asem spotfebovany, jsou sluzby prvné prodany a néasledné spole¢né vytvoieny a
spotiebovany. Nedilnou souc¢ast marketingu sluzeb tvoii interakce mezi poskytovatelem

a klientem, jelikoz zakaznik je ve vétSiné ptipadl pfitomen vlastnimu vytvareni sluzeb.
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Na zakladé toho bude kvalita poskytnutych sluzeb ovlivnéna jak poskytovatelem, tak i

spottebitelem.

ROZMANITOST- Pro ziskavani lepsi pozice na trhu je dtlezité udrzovat dobrou kvalitu
sluzeb, které jsou zavislé na tom, kdo, kdy, kde a jakym stylem sluzbu poskytuje. Kvalita
sluzeb se odrazi na spokojenosti zdkaznika a zvySuje tak jeho vérnost vii¢i organizaci.
Stava se vyznamnym faktorem, ktery vyrazné ovliviiuje konkurenéni vyhodu podniku.

Kvalita také byva z velké ¢asti ovlivnéna vniménim a o¢ekdvanim zékaznika.

POMIJIVOST- Sluzby neni mozné uchovavat ani jinak skladovat za u¢elem dalsiho
prodeje. Pomijivost je ovlivnéna pfevazné poptavkou. V ptipadé klesani poptavky se pro-
cento pomijivosti zvySuje. Poskytovatel sluzeb se proto musi neustéle snazit o odstranéni

nerovnovahy mezi nabidkou a poptavkou. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.2.2 Zakladni marketingové pojmy
Zakladni pojmy, na kterych je zalozen marketing, jsou lidské potieby, poptavka, nabidka,

ptéani, pozadavky, hodnota, uspokojeni, trh a sména.

Potifeba — pocitovany nedostatek, ktery chceme odstranit. Chapeme ho jako zékladni
potieby, jako je strava, vzduch, voda, atd. V ptipadé€, ze se ndm potiebu nepodati uspo-
kojit, vyhleda predmét, ktery danou potiebu uspokojit dokdze, nebo se pokusime potiebu

omezit. (Kotler, 2007)

Poptavka — soucast potieby, kterd se realizuje pomoci smény na trhu. Velikost poptavky
se odviji ceny vyrobku ¢i sluzeb, od vyse ptijmu, zvycich a také vkusu. Rozsah je pak

dan kupni silou a odpovida tak poctu pozadovanych produktii.

Nabidka — pfedstavuje mnozstvi statkll, které¢ je firma ochotna nabizet k uspokojeni po-
ptavky prostfednictvim smény na trhu. MiiZeme tedy fict, ze nabidka se odviji od velikosti

poptavky. (Zamazalova, 2010)

Piani — lidské potieba, kterd je tvotfena osobnosti jedince a ovliviiovana vnéjsi kulturou.
Spolecné se stale se ménici spolecnosti se rozriistaji i ptani. Lidé jsou neustale vystavo-
vani vétSimu mnozstvi statki, které v nich vzbuzuji zajem a firmy se jim snaZi nabizet

stale vice vyrobk ¢i sluzeb, které jejich potteby uspokoji. (Kotler, 2007)

Pozadavek — subjektivni stav, ktery miizeme chapat jako pocitovanou potfebu formulo-
vanou napf. osobni zkuSenosti, osobnostnimi rysy ¢lovéka ¢i kulturou. (Zamazalova,

2010)
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Hodnota — pfedstavuje zdkaznikovo ohodnoceni celkové schopnosti vyrobku, nebo
sluzby uspokojit jeho potfebu. Definuje rozdil mezi hodnotou, jenz zakaznik ziské z po-

uzivani a vlastnictvi daného produktu a mezi ndklady na jeho ziskéni.

Uspokojeni — definuje ndm do jaké miry bylo naplnéné ocekavani kupujiciho ve vztahu
k jeho ocekavanym charakteristikaim k produktu ¢i sluzbé a poskytnutym hodnotam.
V ptipadé, ze produkt nenaplni o¢ekéavani kupujiciho — zdkaznik je nespokojen. V ptipadé
opac¢ném, kdy produkt dokéze zakaznika uspokojit — je nas kupujici spokojen. Pokud pro-

dukt ¢i sluzba pred¢i ocekavani — zakaznik je nadSen.
Trh — misto, na kterém se potkava nabidka s poptavkou (Kotler, 2007)

2.3 Marketingova strategie
Marketingova strategie urcuje hlavni smér dosahovani cili firmy. Zaroveni poméha vy-
tvaret tyto cile. Samotna strategie je vypracovana po analyze konkurence, prostiedi, po-

tieb, silnych a slabych stranek spolecnosti. (Jakubikova 2013)

Jakubikova (2003) rozd¢luje vyjadieni marketingové strategie do tii ¢asti. Prvni ¢ast po-
pisuje cilovy trh, pozici produktu a cile z hlediska trzeb, podilu na trhu a zisku v prvnich
letech. Druhd ¢ast nastifiuje planovany cenovy, distribuéni a marketingovy rozpocet na
prvni rok. Tteti ¢ast se zabyva dlouhodobymi plany prodeje, ziskovymi cili a marketin-
govymi ziskovymi strategiemi. Mezi zakladni marketingové strategie patii tzv. 5C, ktera
popisuji dilezité véci, které je tieba pti tvorbe takové strategie zvazit. Konkrétné je nutné
fesit potreby klientli, schopnosti a moznosti spole¢nosti, konkurenci, vhodné spolupra-
covniky a prostiedi, které klade politickd, kulturni, pravni a technickd omezeni pro ¢in-

nost spolecnosti.

2.4 SWOT analyza
Utelem SWOT analyzy je zjistit, do jaké miry jsou aktualni strategie firmy a pfesny vycet
jejich silnych a slabych stranek rozhodujici a schopné reagovat na zmény, které v pro-

stfedi nastanou. (Jakubikova, 2008)

SWOT analyza je nazyvana podle poc¢atecnich pismen téchto anglickych slov:
S — strenghts (sily)

W — weakness (slabosti)

O — opportunities (ptilezitosti)
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T — threats (hrozby) (Kotler, 2007)

SWOT analyza ptipravuje odhady tykajici se vnéjsi a vnitini situace organizace. Silné a
slabé stranky ovliviiuji samotnou organizaci, jsou tedy zédkladem pro analyzu vnitini si-
tuace. Naproti tomu pfilezitosti a hrozby nejsou ovliviiovany samotnou organizaci, orga-
nizace se jim mize pouze né¢jakym vhodnym zpisobem ptizplisobit, proto jsou tyto dva

faktory externi soucasti analyzy. (Johnson, Shoals, Whittington, 2008)

Na zéklad¢ klasifikace a hodnoceni jednotlivych faktori se déli do ¢ty zakladnich sku-
pin. Vzajemnou interakci lze ziskat nové¢ kvalitativni informace, které mohou charakteri-

zovat a hodnotit jejich protichtidné Grovné. (Wymer, Knowles, Gomez, 2006)

Proto je SWOT analyza prusecikem identifikované analyzy. Je to matice, kde miizeme
najit silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Horni polovina matice obsahuje pozitivni
véci, konkrétné silné stranky a piilezitosti, a spodni polovina obsahuje negativni véci,
konkrétné slabé stranky a hrozby. Sedlackova a Buchta (2006) navrhuji 4 mozné scénafre,
které vyplyvaji ze SWOT analyzy. Po analyze a sestaveni matice vysledkl 1ze pro
spole¢nost navrhnout nasledujici 4 strategie. Obrazek 1 ukazuje diagram pro stanoveni

konec¢né strategie na zaklade¢ vysledkli podnikové SWOT analyzy.

Obriazek 1 Diagram SWOT analyzy

A
Turnaround Agresivni ristove
strategie orientovana strategie
(WO) (S0)
Slabé
stranky < > Siln
7 ilné
W) Obranna Prilezitosti Diversifikaéni stranky
strategie ©) strategie ()
(WT) (ST)
v
Hrozby

(M
Zdroj: vlastni zpracovani dle Sedlackové a Buchty (2006)

Spolecnost si pak vybere mezi SO (maximalizace silnych stranek prostiednictvim pfile-
zitosti), ST (zmirnéni hrozeb prostiednictvim silnych stranek), WO (eliminace slabych
stranek za Ucelem vytvofeni novych ptilezitosti) a WT (sniZeni hrozeb, které ohrozuji
slabé stranky), nebo navrhne jinou strategii s vyuzitim svych strategii. Pokud je tedy spo-
le¢nost n&jakym zplsobem silnd, je nejlepsi vyuzit tuto strdnku na maximum a pouzit ji

k ochrané¢ pied moznymi hrozbami. (Kantorova, 2014)
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2.4.1 Analyza externiho prostredi (prilezitosti a hrozby)

Analyza podnikového prostiedi, tedy situacni analyza podniku, zkoumd rtzné slozky
vn¢jsiho prostiedi, které mlize zahrnovat jak makroprostiedi, tak mikroprostiedi. Tento
kontext 1ze pouzit k pochopeni toho, kde se spolecnost nachazi, jeji podnikani a vse, co

jiovlivituje a ovliviiuje jeji aktivity. Obsah této analyzy je ¢asto definovan jako ,,5C*:
e company (podnik)
e collaborators (spolupracujici firmy a osoby)
e customers (zakaznici)
e competitors (konkurence)
e climate/context (makroekonomické faktory), (Jakubikova, 2013)

Prilezitosti l1ze odhalit prostfednictvim organizacnich slabin, a to je pfilezitost k jejich
rozvoji. Identifikace pfilezitosti je jednim z hlavnich ukolt marketingu a vyzkumu. (Kot-

ler, Keller, 2007)

Hrozba obvykle znamena konkurenci. Neziskové organizace mohou soutézit mezi sebou
1 se soukromym sektorem. Neziskové organizace mohou byt navic ohrozeny ekonomic-
kymi zménami nebo politickymi rozhodnutimi o vefejnych vydajich a rozpoctovych Skr-

tech. (Hannagan, 1996)

2.4.2 Analyza interniho prostredi (silnych a slabych stranek)

Vystupem interni analyzy jsou silné a slabé stranky organizace. Nejprve je ale nutné fesit
konkrétni silné stranky firmy ¢i organizace. Strategicky vam tyto vyhody umoziiuji odlisit
se od konkurence. Misto toho se konkurenti snazi tyto vyhody napodobit. Jeho tcelem je
proto nestranné posoudit aktudlni stav organizace a potencial k realizaci jejiho strategic-

kého planu. (Déduchova, 2001)

Utelem analyzy vnitiniho prostiedi je odhalit silné a slabé stranky spole¢nosti. Lze pouZit
nékolik piistupl a v této praci byl zvolen jeden pro identifikaci silnych a slabych stranek
na zékladé definic Sesti prvkll mikroprostiedi firmy — firma, dodavatel, zprostiedkovatel,

vetejnost, zdkaznik a konkurent. (Foret, 2011)

2.5 Marketingovy mix

Tradi¢ni marketingovy mix vyuziva Ctyfi prvky, kterymi jsou:

* produkt
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e cena
» distribuce (umisténi)
» marketingova komunikace (propagace)

Podle n¢kterych autort je koncept ,,4P* nedostatecny, protoze jednd s prodejcem pro-
duktu a nebere tedy ohled na zdkaznika, ktery produkt kupuje. Pro zdkaznika neni produkt
jen oby¢ejnym zbozim nebo sluzbou, ale hodnotou, ktera tesi jeho problém. Proto vznikl

koncept s ndzvem ,,4C*. (Kotler, Armstrong, 2011)

Urbének (2010) toto srovnani vysvétluje blize, koncept ,,4C* odkazuje na zdkaznikovo
vnimani tradi¢niho konceptu marketingového mixu ,,4P*“. Nazortim nasich zakazniku pii-
kladame velky vyznam. Proto jsou prvky marketingového mixu orientovany na zakaznika
a jeho ptéani. Produkt tedy pro zdkaznika znamena hodnotu. Cenu vidi jako néklady, které
musi na ndkup vynalozit, a ndklady s tim spojené. Lokalita zakaznika znamena dostupnost
feSeni a pohodli, které pfindsi. Propagace je zpusob, jak s nim zédkaznici mohou komuni-
kovat. Z tohoto konceptu pak firma ptedpoklada, Ze zakaznik ma z4jem o produkt, ktery
mu pifinasi potiebnou hodnotu a ktery nakupuje za pfijatelnou cenu. Ziskava potiebny
komfort, naptiklad v podobé zakaznického servisu, a komunikuje s nim na nejvyssi

mozné urovni po celou dobu nakupniho procesu.
Rozsifeny marketingovy mix ,,7P“ ma tyto prvky (Vastikova, 2014):
*  Produkt (product)
» Cena (price)
» Distribuce (place)
» Marketingova komunikace (promotion)
» Lidé (people)
» Materidlni prostfedi (physical evidence)
* Procesy (processes)

Vsechny vyse uvedené nastroje slouzi k tomu, abychom klientovi poskytli dobrou a atrak-
tivni sluzbu a zaujali ho natolik, Ze se bude nejen vracet, ale také si o sluzbé popovidat se

svym okolim a pfildkat tak vice klientli (Kantorova, 2014).
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2.5.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix aplikovany ve sluzbé je nastrojem k utvareni atributli poskytované
sluzby tak, aby co nejlépe vyhovovala potiebam zakaznika a zaroven generovala zisk
spolecnosti. (Vastikova, 2014)

Koncept marketingu sluzeb se zacal objevovat v 70. letech 20. stoleti v reakci na skutec-
nost, ze sektor sluzeb rostl rychleji nez primysl nebo zeméd¢lstvi. Soucasny trh je presy-
cen spotfebnim zbozim a se zlepSujici se Zivotni urovni obyvatel je vysoce cenéna kvalita
traveni volného Casu, at’ uz jde o aktivni rekreac¢ni nebo kulturni aktivity (Kantorova,
2014).

Vastikova (2014) ve své knize popisuje marketingovy mix sluzeb, jako jsou néstroje nebo
prvky k vytvareni atributd sluzby, s cilem uspokojit potieby zakaznikli. Vzhledem k po-
vaze sluzby byly do tradi¢niho marketingového mixu ptidany dalsi tfi prvky ,,3P*, kte-
rymi jsou

« fyzické prostiedi

* lidé

* procesy.

2.5.2 Neziskovy marketingovy mix

Marketing v neziskovych organizacich se oznacuje jako neziskovy marketing. ,,Neziskovy
marketing se definuje jako kazdé marketingove usili, které vynakladaji organizace ¢i jed-
notlivci za ucelem dosahovani neziskovych cilii (Vastikova 2008).

Neziskové organizace se zaméiuji vice na kvalitu produkti (sluzeb) a sluZeb neZ na cenu,
reklamu a baleni. Kvalita sluzeb je na prvnim mist¢, protoze vétSina organizaci v nezis-
kovém sektoru se pii budovani své povesti spoléhé na ustni sdéleni. I kdyz je sluzba levna

nebo zcela zdarma, musi dostat své trovni. (Hannagan, 1996)

2.5.3 Vyrobek/sluzba
co naplituje specifickou lidskou potiebu, uspokojuje ptani spotiebitele a lze jej pouzit ke
zméné trhu. Vyrobky mohou mit hmotné nebo nehmotné vlastnosti. Mize se jednat o

konkrétni produkt, sluzbu, misto, osobu, organizaci, myslenku, kulturni objekt apod. (Fo-

ret, 2011)
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2.5.4 Cena

Cena zbozi a sluzeb zasadné ovliviluje nasi poptavku a postaveni firmy v konkurenci a
jeji celkové postaveni na trhu. Cena musi splilovat dva zakladni pozadavky. M¢l by spl-
novat o¢ekavani spolecnosti a zaroven spliiovat o¢ekavani zdkazniki. Pfi stanoveni ceny
je tteba vzit v tvahu mnoho faktorti. Kromé vyrobnich, distribu¢nich nakladi je tieba vzit
v tvahu oc¢ekdvané zisky, ale je tieba sledovat mozna cenova omezeni v oblasti legisla-
tivy, etiky a konkuren¢nich cen. Cenové detaily jako nastroj marketingového mixu jsou
protichtidné (v rozporu s cenovymi vlivy) poptavka x ziskovost. (Jakubikova, 2013 cit.

Koudelka a Vavra, 2007)

Na rozdil od jinych prvka marketingového mixu, které generuji vyssi naklady, samotna
cena generuje piijmy. Cena fika trhu, co spole¢nost zamysli pro produkt nebo znacku. V
soucasné situaci na trhu, kdy si zdkaznici mohou téméft okamzité porovnat ceny produktt
na internetu a najit ptipadné slevy, je pro prodejce obtizné stanovit ceny. Je velmi dilezité
pravidelné sledovat nakupni chovani zdkaznika a vyvijet mu ceny na miru. (Kotler a

Keller, 2013)

2.5.5 Misto
Mistem v tomto pojeti se rozumi vSechny ¢innosti, které ptiblizuji produkt zakaznikovi
nebo spotiebiteli. Jde o distribucni proces, ktery zahrnuje ¢asto velmi sloZitou cestu hmot-

nych produktl od vyrobce ke konecnému uzivateli. (Palatkova, 2011)

Produkty nebo sluzby jdou od vyrobct ke koncovému zakaznikovi prostfednictvim dis-
tribucnich kanal. Spole¢nosti se rozhoduji, zda vyuziji pfimou nebo nepiimou distri-
bucni cestu. Pfimé distribucni cesty se 1iSi od neptimych distribu¢nich cest v rtiznych
typech zprosttedkovatelil vstupujicich do distribuce. Zejména proto, Ze nemizeme odd¢-
lit sluzbu od jejiho poskytovatele, v sektoru sluzeb prevladaji ptimé cesty. Naptiklad
funkce distribu¢ni cesty se pouzivaji k zajisténi dostupnosti zbozi nebo sluzeb podle piani
zakaznika. Dale navazovani a prohlubovani ptatelskych vztaht se zdkazniky, vyjedna-
vani cen, pfizptisobovani nabidky pozadavkim zakaznikl ¢i rizné pomocné funkce

usnadiiujici celkovy chod distribuce. (Jakubikova, 2013)

2.5.6 Propagace
Komunikace se zdkazniky, marketingova komunikace, obsahuje pét propagacnich na-
stroju, které podle Kotlera a Armstronga (2004) tvoii propagacni (komunikacni) mix,

kterymi jsou:

23



1. Reklama — jakékoli forma neosobniho placeného zobrazovani a propagace

2. Akce — kratkodobé pobidky slouzici k podpoie nakupt nebo prodeji

3. Public Relations (PR) — vztahy s vefejnosti

4. Osobni prodej — nabidka osobniho pfedstaveni, jehoz ucelem je prodej produktu

5. Ptimy marketing — pfimy kontakt s peclivé vybranymi zékazniky, vyhodou je okamzita

reakce na nabidky a moznosti zékazniku.

Komunikace ale mtize jit i od klienta k firmé. Firma tak ziskava informace z okolniho
prostiedi a ziskdva zpétnou vazbu na své produkty. Zpracovava informace a na tomto
zakladé zdiraziuje hodnotu a uzite¢nost produktu, stabilizuje obrat nebo posiluje image

firmy. (Kantorova, 2014)

2.6 Propagace v neziskovém sektoru

2.6.1 Vztahy s verejnosti — Public relations (PR)

Cilem public relations (PR) je vybudovat znacku organizace a zvysit jeji transparentnost
a divéryhodnost. Pro neziskové organizace totéz ¢asto plati pro znacku odpovidajici na-
zvu organizace. Sedivy, Medlikova (2017) uvadi Sest oblasti ¢innosti v oblasti public re-
lations. Jedna se o posilovani firemni kultury a image organizace, provozovani webovych
stranek, vydavani tiskovin, poradani akei, komunikace s klicovymi partnery a subjekty a

komunikace s médii.

Stejné jako firemni marketing se i neziskovy marketing zaméfuje na prodej produkti.
Podle akademik? k tomuto typu marketingu patii i fundraising. Sedivy, Medlikova (2017)
tvrdi, Ze na zakladé praktickych zkuSenosti je fundraising mnohem $ir$i nez samotny mar-
keting, na rozdil od toho, co tvrdi fada publikaci. ,,Fundraising je popisovan jako systé-
mova c¢innost, jejimz vysledkem je ziskavani finan¢nich prostfedk nebo jinych pro-
sttedk pro vefejné blaho organizace nebo jednotlivce. Kdyz se nad tim zamyslime, mar-
keting se od fundraisingu pfilis nelisi. V obou ptipadech je cilem ziskat zdkazniky v po-
dobé odbérateli produktii a v podobé darcti. Zvlastnost financovani neziskovek oproti
podnikani spoc¢iva v oblasti zdrojl financovani. Neziskové organizace se spoléhaji na do-
tace, granty a dary, a pfedev$im na zisky z produkti nebo sluzeb. Financovani je zde

velmi obtizné, nepfedvidatelné a nejisté.

Mezi zékladni PR nastroje neziskové organizace lze zatadit osobni kontaktni idaje nebo

dopisy, které mohou v ptijemci vyvolat iluzi osobniho zajmu komunikétora. Email je dnes
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hojné vyuzivan také jako levnéjsi varianta klasické komunikace. V¢étSina neziskovych or-
ganizaci hromadné vyrabi tiSt€né materialy. VéEtSinou se jedna o plakaty, letaky a brozury
propagujici cile a zakladni sluzby. Pravidelné publikujte rizné newslettery, Casopisy nebo
newslettery. Mnoho organizaci ma ze zdkona povinnost zvetejiiovat vyro¢ni zpravy. Pies-
toze jsou psany pro zfizovatele €i instituce vefejné spravy, lze je vyuzit i jako propagacni

material. (Jakubikova, 2012)

Socialni sité pfinaSeji zcela unikatni moznosti. Jedna se o prostiedi primarné zamétené
na mladsi skupinu. Internet pfinesl nové moznosti také diky online bankovnictvi. To miize
vést k vétSimu vyuzivani transparentnich bankovnich uctl, které maji akce viditelné na
webu. Verejna akce obvykle predstavuje konkrétni aktivitu neziskové organizace. Odbor-
nou ¢innosti jsou konference, kurzy a seminare, z nichz jsou vydavéany sborniky a publi-

kovany ¢lanky v médiich. (Bacuv¢ik, 2011 )

2.7 Marketingovy vyzkum

Americkd marketingova asociace (AMA) definuje marketingovy vyzkum jako funkci
propojeni spotiebitelil, zdkaznikl a vefejnosti s obchodniky prostiednictvim informaci.
Jedna se o informace pouzivané k identifikaci a definovani marketingovych pfilezitosti,
vytvareni, zlepSovani a vyhodnocovani marketingovych akci, sledovani marketingového
usili a chapani marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované
informace na zéklad€ povahy problému, vytvaii metody pro sbér informact, fidi a imple-
mentuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje poznatky a jejich disledky. (Vy-
sekalova, 2010)
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Cil prace a metodika
1 Cil prace

Cilem bakalatské prace je analyza a nasledné optimalizace marketingové strategie ve vy-

brané ptispévkové organizaci.
2 Metodika

2.1 SWOT analyza
Pii tvorbé SWOT analyzy uvadime vhodné faktory v kazdém kvadrantu. Tyto faktory pak

vvvvvv

kterym mame vice zkuSenosti, a naopak a stale se mizeme posunout dal. K rozliseni

téchto faktortd pouzivame dvé skaly. (Ekospace, 2012)

Tabulka 1 Tabulka vzorové SWOT analyzy — stanoveni vykonnosti

Silné stranky vykonnost Slabé stranky vykonnost
Webové stranky 3 Neznalost trhu 3
Znalost socialnich siti 5 Vysoka cena 3
Technické zabezpeceni 1 Nedostatecné zkuSenosti 2
Prilezitosti vykonnost Hrozby vykonnost
Stabilita trhu 3 Silna konkurence 5
Novi zakaznici 4 Zavislost na dodavatelich 2
Zahranicni silny dodavatel | 4 Nové¢ technologie 1

Zdroj: Autor prace

Prvni stupnice urcuje vykonnost faktorti, resp. Do jaké miry nase spole¢nost dany faktor
zvlada a jak je v ném silnd. Kazdy faktor hodnotime zcela samostatné a oznac¢ime ho
pfislusnym c¢islem od 1 do 5. U silnych stranek a ptilezitosti predstavuje Cislo 5 silnou
stranku nebo pfilezitost spolecnosti. 4 je mén¢, ale stale je to velka sila nebo pfilezitost.
Cislo 3 je primé&ma intenzita nebo piilezitost provedeni, ¢islo 2 je mensi intenzita nebo
prilezitost provedeni a ¢islo 1 je nejmensi intenzita nebo piilezitost provedeni. U slabin a
hrozeb je ¢islo 5 nejvice slaby faktor, tedy nejméné silné slabina nebo hrozba. Naopak
Cislo 1 pfedstavuje nevétsi slabinu nebo hrozbu. Tento pomér 1ze ukdzat na nasledujicim

ptikladu SWOT analyzy s pouzitim vybranych vybérovych faktorti v tabulce 1.

Druha stupnice urcuje vahu nebo diilezitost daného faktoru. Tedy dulezitosti daného fak-

toru pro firmu v porovndni s ostatnimi faktory v daném kvadrantu. Faktory pfifazujeme

vvvvv
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Hodnotime faktory mezi nimi v daném kvadrantu a soucet vSech vah v kvadrantu musi
vzdy davat ¢islo 1. Tuto Skalu Ize pouZit k ukazce ptikladu vzorové SWOT analyzy, ktera

je zobrazena v tabulce 2.

Tabulka 2 Tabulka vzorové SWOT analyzy — stanoveni vahy faktora

Silné stranky diilezitost Slabé stranky dileZitost
Webové stranky 0,3 Neznalost trhu 0,4
Znalost socialnich siti 0,6 Vysoka cena 0,3
Technické zabezpeceni 0,1 Nedostatecné zkusenosti 0,3
Soucet 1 1
Prilezitosti dilezitost Hrozby dilezitost
Stabilita trhu 0,3 Silna konkurence 0,5
Novi zakaznici 0,4 Zavislost na dodavatelich 0,3
Zahrani¢ni silny dodavatel 0,3 Nové technologie 0,2
Soucet 1 1

Zdroj: Autor prace

Po vyhodnoceni vykonu a dtilezitosti vynasobte tyto hodnoty pro kazdy faktor a ptidejte
je k ostatnim hodnotam v kvadrantu. Pro kazdy ze ¢tyt kvadrantli jsou vystupem vysledné

vvvvv

faktory. Firma tak ziskd cenny piehled o svych nemovitostech a okoli. (Ekospace, 2012)

2.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové vyzkumy jsou jednou z nejbéznéjsich technik ziskédvani primarnich infor-
maci a jsou vedeny pomoci dotaznikd nebo zdznamovych archii. Techniku lze dale roz-
délit na pisemnou, osobni, telefonickou, elektronickou nebo na kombinaci obou, a to na
zaklad¢ kontaktu s respondentem. Mezi pisemné kontakty patii Casto pouzivané dotaz-
niky. (Foret a Stavkova, 2003)

Vybér respondentl je v prizkumu velmi dulezity. Je tfeba vénovat pozornost tomu, na
koho se vyzkum zaméfi, jak bude vyzkum probihat a kolik tam bude respondentt. Neni-
li z ¢asovych nebo ekonomickych diivodli mozné provést Gplny prizkum, mél by byt
vybran vzorek reprezentujici zakladni soubor. V této souvislosti 1ze hovofit o reprezenta-
tivnich studiich, protoze vysledky ziskané z vybraného souboru Ize aplikovat na cely za-
kladni soubor. Opakem je vybérové studium, kde zékladni soubor ptedstavuji subjekty v

pravdépodobnostnich a nepravdépodobnostnich vzorcich. Do pravdépodobnostniho
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vzorku mohou byt zahrnuti respondenti, ktefi budou stejné pravdépodobné vybrani. (Kan-
torova, 2014)
Odborna literatura uvadi, jakym zptisobem strukturovat dotaznik. Musi obsahovat
tyto ¢asti (Kantorova, 2014):
* nazev dotazniku
» spolecenska rubrika — osloveni, pfedstaveni zkoumaného problému a tazatele,
* Uvodni otazky — musi respondenta motivovat k pokracovani vypliovani,
+ filtracni otazky — zjist'uje se, zda respondent patii do vyberového vzorku,
* vécné otazky,
+ specifické otdzky - respondent se diky nim dostava vice do zkoumané pro-
blematiky,
* identifikacni otazky,
* podékovani.
Dotaznik byva sestaven z né€kolika typl otdzek majici rizné podoby (Bouckova,
2003):
* oteviené otazky — nenabizeji variantu odpovédi, respondent odpovida vlast-
nimi slovy,
* uzavieni otdzky — nabizeji variantu odpovédi ,,ano* a ,,ne*,
* piimy dotaz — dotaz pfimo na podstatu véci,

* nepiimy dotaz — svou formulaci zastira smysl.

V ramci vyzkumné ¢asti této bakalarské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které
se zaméfovalo pfedevs§im na marketing a propagaci DDM Pisek. Mimo jiné vyzkum se
zaméfil 1 na celkovou spokojenost s organizaci, lektory ¢i s cenami krouzkii. Dotaznikové
Setfeni probihalo v mésicich fijen az prosinec roku 2021 prostfednictvim webového for-
mulafe Google Forms, ktery byl rozposlan pfimo organizaci DDM Pisek, a to aktivnim
uctim jejich databaze klientl. Jednalo se tedy o dospé€lé u€astniky, kteti spravuji krouzky

svym détem ¢i sami sob¢.

Dotaznik byl celkové rozeslan na 1724 klientskych ucti, a z nich vyplnilo dotaznik 518
klientt DDM Pisek, avSak 4 z nich byly nedokoncené a 18 lidi uvedlo, Ze aktualné nena-
vstévuji DDM Pisek, a proto byly tyto dotazniky z vyzkumu vytazeny po sérii identifi-
kac¢nich otazek. Celkové se tedy vyzkumu zucastnilo 496 relevantnich respondentl (vy-

jma identifikacnich).
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Celkové dotaznikové Setieni obsahovalo 23 otdzek, z nichz prvni tfi byly identifikacni
ohledn¢ ve€ku, pohlavi a skutecnosti, zda jsou aktualnimi klienty DDM Pisek. Nasledo-
valy obecné otazky ohledné krouzki, které navstévuji, jednotlivych oddéleni, cen, akci,
tabort ¢i spokojenosti s lektorem. Jednalo se tedy o otazky, které by pro DDM Pisek
mohly byt nosnou informaci pfi tvorb¢ strategie. Nasledovala tieti ¢ast otdzek, kterd se
zamé&fovala na marketing a PR organizace ¢i na znalost socialnich siti a webovych stranek
organizace. Tyto informace byly velmi pfinosné pro navrh marketingové strategie orga-

nizace.
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Prakticka cast
1 DuUm déti a mladeze Pisek

Jak jiz bylo naznaceno v Givodu této prace, prakticka ¢ast se bude zabyvat analyzou pii-
spévkové organizace Diim déti a mladeze Pisek. V této kapitole a kapitolach nésledujicich
bude popsana organizace a jeji Cinnost, ale také bude analyzovana jeji aktualni marketin-
gova strategie. V zaveru své prace uvedu na zaklad€ situacni analyzy doporuceni ke zlep-
Seni stavajici strategie.

1.1 Zakladni udaje o organizaci

Dtim déti a mladeZze Pisek je pfispévkova organizace zfizovana Jiho¢eskym krajem. DDM
se ve své ¢innosti fidi Statutem a Organiza¢nim fddem DDM. Jeho ¢innost je dale usmér-
flovana novelizovanymi a obecné platnymi predpisy, vyhlaskami MSMT (Metodicky po-
kyn MSMT k ¢innosti a zasaddam financovani SVC ¢&.28 089/98 — 51) hospodaiskymi
organy, (zdkon €.576/1990 Sb., zdkon 563/1991 Sb., Vyhlaska MF ¢.205/1991 Sb. zdkon

¢.250/2000 Sb.) ve znéni pozdéjsich predpist a dal§imi vnitinimi zavaznymi pokyny.

Postaveni pedagogickych pracovnikti DDM Pisek je dano Skolskym zdkonem &.472/2011
Sb. a vztahuje se na n¢ V1adni nafizeni ¢.75/2005 Sb. o stanoveni rozsahu ptimé vychovné
prace. Jejich platové zatazeni je dano nafizenim vlady ¢.330/2003 Sb.ve znéni 537/2005
Sb. a €.637/2004 Sb. o platovych pomérech a zakonem ¢. 563/2004 Sb. o pedagogickych
pracovnicich ve znéni pozdéjsich predpisti a nafizeni. Stfedisko volného ¢asu v Pisku
uskuteciiuje ¢innost ve vice oblastech zdjmového vzdélavani a jako typ stfediska volného

Casu vystupuje pod ndzvem Dim déti a mladeze.

Tabulka 3 Zakladni informace o organizaci

Nazev Dim déti a mladeze Pisek

Adresa Svantlova 2394. 39701 Pisek

Druh organizace Prispévkova organizace

zFizovatel Jihoc¢esky kraj

IC 60869941

REDIZO 600028241

e-mail info@ddmpisek.cz, adam@ddmpisek.cz
reditel Ing. Jana Adam

Zdroj: Autor prace

30



Podle vyhl. €.74/2005 Sb. § 2 1ze zajmové vzdélavani uskutecnovat zejména témito for-

mami:

1. ptilezitostnou vychovnou, vzdélavaci, zdjmovou a tématickou rekreacni ¢innosti
2. pravidelnou vychovnou, vzdélavaci a zdjmovou ¢innosti

3. taborovou ¢innosti a dal$i ¢innosti s pobytem

4. osvétovou ¢innosti véetné shromazd’ovani a poskytovani informaci k prevenci socialné

patologickych jevia

5. individudlni praci, vytvafenim podminek pro rozvoj nadani
6. vyuzitim oteviené nabidky spontannich ¢innosti

7. klubovou ¢innosti

Stfedisko mtize poskytovat metodickou, odbornou, poptipadé materialni pomoc ucastni-
kiim zajmového vzd&lavani, piipadné $kolam a $kolskym zaiizenim. Cinnost stiediska je
urcena pro déti, zaky, studenty, pedagogické pracovniky, poptipad¢ dalsi osoby, a to bez
ohledu na misto jejich trvalého pobytu nebo jiné podminky. O pfijeti ii€astnika k ¢innosti

stiediska se rozhoduje na zéklad¢ pisemné ¢i elektronické pfihlasky.

DDM je v provozu po cely $kolni rok, véetné prazdnin, a to podle schvaleného SVP ce-
loro¢niho planu prace. Prace v zajmovych ttvarech v pravidelné zajmové ¢innosti se za-
hajuji zpravidla prvni tyden v fijnu (zaf1 je na likvidaci letnich zakladen, ptipravu novych
krouzkli a materialu, vybirani dovolenych) a kon¢i posledni tyden v kvétnu (Cerven je na
pfipravu letni ¢innosti a vybirani dovolenych). Provoz DDM se zahajuje v 8:30 hodin a

konéi nejpozdéji do 21:00 hodin (zafizeni je takto otevieno pro ZU mladeze a dospélych).

1.2 Financovani organizace
Cést penéznich prostiedkit DDM ziskava prostiednictvim poskytovani sluzeb, a to orga-
nizaci zajmovych krouzki, tabort a riiznych akci. Dale DDM ziskava ptispevky od zii-

zovatele, sponzorskych organizaci nebo jednotlivell ¢i riznych granti.

Néklady DDM se d¢li na néklady z €innosti, finan¢ni naklady (kurzové ztraty) a dan z
pfijmu. Nejvice finan¢nich prostiedkit DDM vynaklada na organizaci své bézné ¢innosti
a poskytovani sluzeb, jako jsou ndklady na pronajem prostor, naklady na spotfebu ener-

gie, cestovni ndklady atd.
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Dtim déti a mladeze je ziizen jako piispévkova organizace s pravni subjektivitou. Hospo-
dafeni se fidi obecné platnymi predpisy, piedevsim zdkonem ¢.576/1990 Sb. o pravidlech
hospodateni, zdkonem ¢.563/1991Sb.o ucetnictvi, zdkonem ¢.250/2000 Sb. aj. ve znéni

pozd¢jsich predpisi.

DDM Pisek je financovan Krajskym tGfadem — Jihocesky kraj, odbor Skolstvi, mladeze a

t&lovychovy Ceské Budgjovice a to formou:
1. pfimych vydaji
a. prostiedky na platy véetné¢ OON (dle stanoveného limitu zaméstnancit)
b. zakonné odvody k platliim a ostatnim osobnim nékladim
c. FKSP
d. ONIV
2. provoznich vydaji

a. je stanoven KU dle Vykazu o &innosti stfediska volného ¢asu Z15-01 a speci-

fiky zafizeni
3. financovani vydaji vlastnimi prijmy
a. uplata do zdjmovych vydaji
b. poplatky za pobytové akce
c. poplatky za pfilezitostné akce
d. poplatky za kurzy, metodickou a osvétovou ¢innost
e. ostatni pfijmy spojené s innosti organizace

4. financovani vydaji dalSimi prijmy (ziskané finan¢ni prostfedky jsou pouzity na

zkvalitnéni ZV)
a. granty a piispévky
b. sponzorské dary

1.3 Strategické fizeni v organizaci

DDM finanéné zabezpeéuje ziizovatel Jihotesky kraj, OSMT se sidlem v Ceskych Bu-

d&jovicich. Organizaci fidi feditelka. Veskeré hospodaiské, pedagogické i provozni zale-
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zitosti, s vyjimkou téch, které prislusi ztizovateli, jsou v pravomoci feditelky. V jeji dlou-
hodobé nepfitomnosti potom zastava fizeni statutdrni zastupce statutarniho organu — za-

stupce feditele.

Zavlastni plnéni rozpoctu zodpovida hospodéika, ktera se podle povinnosti vyplyvajicich
z naplné prace, se podili na sledovani ¢erpani rozpoctu a jeho plnéni. Pfipravuje na PC
podklady pro toto sledovani, vede knihu faktur, doslé a odeslané posty, zapisy z porad,
odpisy, inventury, zapisné ZU, platby za LT, FKSP apod.

Zakladem strategického planovani organizace je SVP a celoroéni plan prace DDM Pisek,
jehoz nedilnou soucasti jsou celoro¢ni plany prace jednotlivych oddéleni DDM. Plan vy-
pracovava feditelka na zaklad¢ predlozenych plant prace oddé€leni. Projednava ho peda-
gogickd rada pfti zahajeni Skolniho roku. Plan prace se v DDM uchova po dobu 5 let.
Vsechna oddéleni zpracovavaji ro¢ni plan ¢innosti. K 31. fijnu daného kalendéiniho roku
uzaviraji stav ¢lend v zajmovych utvarech a pocet krouzki a predkladaji feditelce ve sta-

tistice oddéleni pro zahajovaci vykaz DDM.

Pracovnici téz vedou piehled o Cerpani rozpoctu svého oddéleni, stavu majetku (mistni
seznamy, inventarni soupisy, vypijcky, provozni fady pridélenych kluboven apod.). Pii-
pravy na vlastni pedagogickou ¢innost maji piehledné v dokumentaci (deniky ZU, pro-

pozice soutézi, vyhodnoceni aj.).
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2 Poslani a vize DDM Pisek

Poslanim DDM Pisek je inspirovat, podporovat a vést déti a mladé lidi k rozvoji jejich
osobnosti, zejména smysluplnym vyuzivanim volného ¢asu a Sirokou Skalou aktivit v

bezpecném prostiedi s profesionalnim zazemim.

Vizi DDM Pisek je: "Jsme otevirené volnocasové centrum s tradicnimi i stylovymi aktivi-

tami a prostory pro vSechny deti, Zaky a studenty."”

A to znamena, ze DM Pisek chce:
» Provozovat zatizeni s pestrou nabidkou aktivit pro v§echny vékové kategorie.
» Pii dosazeni kvantity ¢innosti udrzovat i vysokou kvalitu a profesionalitu.

* Byt Siroce vefejné piistupnym (otevienym) zafizenim a zarovei respektovat indi-

vidualni potteby klientd.
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3 Cile DDM Pisek

Zakladni cile zajmového vzdélavani vychéazeji z pravnich dokumentl v oblasti vzdélavani
schvalenych EU (napt. Lisabonsky dokument), Ceskou Republikou (napf. Bil kniha, Z4-
kon 561/2001 Sb. Skolsky zékon, Néarodni program vzdélavani — zpracovany MSMT
CR), Jiho¢eskym krajem (napt. koncepce dalsiho rozvoje zajmového vzdélavani v Jiho-
Ceském kraji) a dalSich dokumentii zabyvajicich se vzdélavanim a vychovou déti, zak,
studentli a dospélych (napt. Zdravi 21, Zavéry z celostatnich konferenci a seminait

apod.).
3.1 Zakladni cile DDM Pisek

e Hledani a vytvéfeni kvalitnich podminek a zazemi pro ZV.

e Vyhledavani odborné a pedagogicky vzdélanych vedouci (PVC) a zabezpetovani
jejich dalsiho vzdélavani.

e Hledédni novych trendi v oblasti ZV a jejich zatfazeni do nabidky DDM.

e Organizace okresnich a krajskych kol sout&Zi a piehlidek vyhlagovanych MSMT.

e Organizovani a tcast na dalSich soutézich a ptehlidkach.

e Vyhledavani a podavani projektt a grantl pro zabezpeceni ZV.

o Cinnostmi ZV pokryt co nejvétsi skupinu déti, mladeZe a dospé&lych.
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4 Marketingovy mix pro DDM Pisek
4.1 Sluzba

Zajmové vzdélavani poskytuje ucastnikiim naplnéni volného €asu zédjmovou ¢innosti se
zamétfenim na rizné oblasti. Zakladni ¢innosti ZV stanovuje Vyhlaska ¢. 74/2005 Sb., o
zajmovém vzdelavani, ve znéni pozdéjsich predpist.

Takto pojaté zdjmové vzdelavani se uskuteciiuje se zejména témito Cinnostmi:

1. pravidelnou vychovnou, vzd€lavaci a zajmovou ¢innosti

2. ptilezitostnou vychovnou, vzdélavaci, zdjmovou a tematickou rekreacni ¢innosti

3. taborovou ¢innosti a dalsi ¢innosti spojenou s pobytem

4. osvétovou Cinnosti véetné shromazd’'ovani a poskytovani informaci pro déti, zaky, a

studenty, poptipad¢ i dalsi osoby k vedeni k prevenci socialné patologickych jevi

5. individualni praci, zejména vytvofenim podminek pro rozvoj nadani déti, zaki a stu-

dentli
6. vyuzitim oteviené nabidky spontannich ¢innosti

7. pé¢i o nadané déti, zaky a studenty prostfednictvim vzdélavacich programd, kurzi a

exkurzi,

8. organizovanim sout¢zi a prehlidek déti a zak, a to ve spolupraci se Skolami a dal§imi

Institucemi

Konkrétni obsahy jednotlivych oblasti ZV jsou upifesiiovany a dopliiovany na aktudlni
obdobi podle aktualniho personalniho (pedagogického) obsazeni pracovist’ a finan¢nich

a technickych moznosti DDM.

4.1.1 Prilezitostna, vychovna, vzdélavaci, zajmova a rekreacni €innost

Prilezitostné zajmové vzdélavani zahrnuje nabidku organizovanych nebo cyklickych akci
vychovné vzdélavaciho nebo rekrea¢niho charakteru. Patii sem i soutéze a piehlidky vy-
hlagované nebo doporuéené MSMT, které DDM organizuje z povéfeni svého zfizovatele
a nasledn¢ zabezpecuje prislusné kola jak organiza¢né, tak i odborng. Tato ¢innost ve
smyslu Vyhlasky ¢.55/2005 Sb. je povaZovana za ¢innost se zaméfenim na vyhledavani

talentil a prace s nimi.
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4.1.2 Pravidelna €innost

Je uskuteciiovana v zajmovych utvarech, jimiz jsou zejména krouzky, kluby, soubory,
kurzy. Jejich ztizeni povoluje feditelka, ktery ur¢i minimalni pocet déti s ohledem na
bezpecnost a prostorova uspofaddni v DDM. Jejimi Gc€astniky jsou zapsani ¢lenové za-
jmovych utvard.

4.1.3 Taborova €innost

Je uskutecniovana formou tabort, pfiméstskych a odbornych soustiedéni jako vyvrcholeni
¢innosti z4jmovych utvard, dale formou tabori a kratkodobych tzv. vikendovych akci
uréenych piedevs§im pro déti, piipadné¢ mladez s dosud nevyhranénymi zajmy. Prazdni-
nova ¢innost se realizuje o vSech Skolnich prazdninach. Stalé tibory DDM organizuje na
zakladné Kobyla ¢i jinych pronajatych zakladnach (jarni a zimni tabory).

4.1.4 Spontanni ¢innost

Je uskutecnovana formou pribézné nabidky zdjmového nebo rekreacniho charakteru bez
pevného fadu a casového vymezeni za neptimého pedagogického plisobeni. Vzhledem k

vytizenosti provozu v DDM se jedné vétSinou o nabidky v dobé podzimnich, vanocnich,

zimnich, jarnich prazdnin apod.

4.2Cena

Zajmové vzdélavani je poskytovéano zpravidla za tplatu. Na tthradu nékladt spojenych s
¢innostmi v DDM pfispivaji rodice financni ¢astkou dle Vyhlasky 74/2005 Sb. § 11. Jeji
vysi stanovi feditelka dle §12 €.74/2005 Sb. pisemnym piikazem, po konzultaci s vedou-

cim oddéleni, s pfihlédnutim k materidlni a dal$i naro¢nosti prace ZU.

Vysi uplaty za tabory stanovi feditelka dle §12 ¢.74/2005 Sb . také pisemnym piikazem
a urci termin splatnosti. Ceny se pohybuji v rozsahu od 200 do 2600 K¢ dle naro¢nosti a

umisténi krouzku za Skolni rok.

Zapisné je slozeno z piispévku na provoz DDM a z ¢astky, kterd bude pouzita pro samot-

nou ¢innost zdjmového utvaru.

Vyse tplaty byva stanovena takto:

- primé&rné skutecné neinvesticni vydaje na Gcastnika v uplynulém kalendéainim roce
- vySe Uplaty za jednotlivé krouzky muize byt stanovena pod hranici 100%

- maximaln¢ vSak do vyse 180 %, vyjimku vSak mohou tvofit krouzky se specifickou

finan¢ni naro¢nosti na vybaveni (keramika, lukostielba, airsoft apod.)
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4.3 Misto

Diim déti a mladeze v Pisku je ve vlastnim objektu Svantlova 2394, které je také sidlem
organizace. V Pisku ma dale vlastni objekty v ulici Putimska 156 a objekty Putimska bez
¢.p. pro CBUS. Pracovisté v Milevsku je ve vlastnim objektu Na Trzisti 560. Pracovisté
CEVO Zvitatkov je v pronajatém objektu Bakalafe 128/9, Pisek. Majitelem objektu je
mésto Pisek. Pracovisté Daim U Kouli, Frani Sramka 131, Pisek je v zaptjéce od mésta

Pisek. Majitelem objektu je mésto Pisek.

4.4 Propagace

Tato kapitola je zamétfena na formy propagace a marketingu, které organizace DDM Pi-
sek vyuziva.

4.4.1 Internetové stranky

Prvnim nastrojem, ktery organizace k propagaci pouZziva jsou internetové stranky do-
stupné na webové adrese www.ddmpisek.cz a www.ddmmilevsko.cz . Prostfednictvim
webovych stranek se klienti ptihlasuji do klientské sekce, kde mohou v pozici rodice spra-
vovat prihlasky na krouzky, akce i tabory za vSechny své déti. Prostfednictvim této ¢asti
webovych stranek je mozné také ziskat platebni tidaje k platbé pfevodem ¢i je zde moz-

nost uhradit uplatu za krouzek, akci ¢i tdbor prostfednictvim platebni elektronické brany.

Webové stranky prosli nékolika Gipravami, naposledy v srpnu roku 2021 a jsou napojeny

na databazovy systém urceny pro stfediska volného ¢asu — Domecek.

Na webovych strankach jsou také zobrazeny aktudlni informace ¢i pozvanky na akce.
Soucasti webovych stranek jsou povinné zvetejiiované dokumenty ¢i vysledkové listiny
soutézi MSMT.

44.2 Logo

Aktudlni logo organizace vzniklo v roce 2014 jako moderni ndhrada loga pfedesl¢ho. Pre-
deslé logo vzniklo v roce 2003 a pouzivalo se az do roku 2014 s vyjimkou n€kolika mist,

kde je zakomponované, ale je problematické jej vyménit (napi. fasdda hlavni budovy

DDM).
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Obrizek 2: Staré logo DDM Pisek

Pisek
b e,,——
Dum déti a mladeze
Zdroj: DDM Pisek

Nové logo je veskeré corporate identity, tedy soucasti prihlasek i1 hlavickovych papirt,
zkréatka vSech dokumenti DDM Pisek. Logo se sklada ze tii barev a vyuziva kostkovou
grafiku, kterd se prolind celym organizacnim designem. Logo si organizace vytvofila

sama pomoci pracovniku.

Obriazek 3 Logo DDM Pisek

DIM

Zdroj: DDM Pisek

Jednotlivé barevné kosti¢ky jsou znakem oddé¢leni a zaroven jsou tak i ¢lenény krouzky,
aby klienti védéli, kterému vedoucimu oddéleni zavolat nebo napsat. Timto vizudlem se
tedy rozcleniuje DDM Pisek na 5 oddéleni v Pisku a 2 v Milevsku. Spole¢né s novym

logem vznikla i jeho alternativa pro pobocku v Milevsku, kterd spadd pod DDM Pisek.

Obriazek 4 Logo DDM Milevsko

Mlilllelvis]klo]

Zdroj: DDM Pisek
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4.4.3 Socialni sité

V soucasné dobé vyuziva organizace nékolik socialnich siti pro svlij vztah s vefejnosti.
Hlavnim kandlem je strdnka organizace na platformé& Facebook. Mimo to pouzivé orga-
nizace také Instagram a YouTube ¢i TikTok. V radmci Facebooku a Instagramu organizace

sdili informace a ptispévky urcené klienttim.
Placené reklamy k propagaci na téchto sitich organizace prozatim nevyuziva.

4.4.4 Public relations

Pro styk s vefejnosti vyuziva organizace predevsim webové stranky, Facebook a In-
stagram. Dal$im kandlem jsou informacni emaily klientlim, nejsou vSak pravidelné a jsou
vyuzivany pfedevsim v informativnich a nouzovych situacich.

DalSim prvkem jsou informativni letdky, které slouzi jako pozvanky na akci. Objevuji se
na nasténkach k tomu urcenych ve vSech budovach DDM. Zaroven jsou také v elektro-
nické verzi zobrazeny na webovych strankéch, socialnich sitich a informacnich televizich,
v prostorich DDM. VSechny plakaty maji jednotnou upravu. Jsou jednoduché a pte-
hledné. Plakaty si tiskne sama organizace, a to barevnym tiskem na formaty ¢tvercovych
papird, aby byla dodrzena corporate identity, ktera je postavena na geometrickém tvaru
ctvercl. Na zacatku mésice je také seznam akci posildm ke zvefejnéni do vSech mést-

skych novin a kulturnich piehledd.

Dalsi listinnou podobu, kterd je pro organizaci dulezita, je letdk s prfehledem krouzki.
Krouzky jsou fazeny z jedné strany podle dne a ¢asu konani, z druhé strany podle odd¢-
leni, do které¢ho krouzek spada vcetné kontaktu na vedouciho oddé€leni. Letaky jsou dis-
tribuovany do vSech zékladnich $kol ve mésté na zacatku skolniho roku, bohuzel dle slov
feditelky, ne vSechny Skoly na jejich distribuci spolupracuji. Tyto letdky si organizace

nechava vytisknout ve specializované tiskarn¢.

DDM Pisek vyuziva v oblasti public relations také prezentaci na riznych méstskych ak-
cich je naptiklad méstska slavnost Dotkni se Pisku, divadelni akce Sramkiiv Pisek nebo
Veletrh volnocasovych aktivit, které pofdda Centrum Kultury Pisek. Na vSechny akce
tohoto druhu pfispiva DDM Pisek programem, vzdélavacimi programy pro déti i tvofi-
vymi dilnickami pro déti. VSechny tyto ¢innosti jsou oznaceny vizudly a bannery, které
jsou ve stylu corporate identity a stejné tak pracovnici jsou oznaceny tricky s logem or-

ganizace.
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4.5Lidé

V organizaci je zaméstnano 17 osob na plny uvazek. Jedna se o 10 pedagogi, dale 2

ekonomky a 5 provoznich zaméstnanct.

Z poctu pedagogt jich 10 splnuje pedagogickou zptisobilost pro piimou pedagogickou
¢innost podle Zakona o pedagogickych pracovnicich ¢.563/2004 Sb.

Kompetence pedagogickych pracovniki vychazeji z potieby aktivni spoluti¢asti na pii-
pravé i realizaci vSech Cinnosti. Pedagogicky pracovnik DDM je kompetentni k volbé
metod, forem, postupti prace, vedeni a spolupréace s externimi pracovniky. Pedagogicky
pracovnik ma moznost propojovat ¢innosti v ramci oblasti svého plisobeni a po dohodé€ i
s ostatnimi oddélenimi. S kompetencemi piijima pedagogicky pracovnik i osobni zodpo-

védnost za dodrzovani bezpec€nosti, vnitiniho fadu a planu ¢innosti.

Z provoznich zaméstnanct plni vétSina kvalifikacni predpoklady nebo pozadavky na obor
vzdélani stanovené vnitinim platovym piedpisem. Provozni zaméstnanci se pravidelné
zucastiiuji odbornych seminafii ve svém oboru a Skoleni BOZP, které zajist'uje feditelstvi

DDM.

Cinnost je také zajisfovana zaméstnanci externimi, a to pievazné pedagogy, kteii zajidt'uji
pravidelnou vychovnou, vzdélavaci a zdjmovou ¢innost. S nimi je sepsana Dohoda o pro-
vedeni prace, Dohoda o pracovni ¢innosti ¢i Dobrovolnicka smlouva Pro vedeni zajmo-
vych utvart jsou zpracovana Prava a povinnosti vedouciho zdjmového utvaru. V zatizeni

jsou i 2 externi provozni zaméstnanci (vratné 0,5 uvazku) a IT technik.

Externi pracovnici jsou odménovani na zakladé pracovni dohody v souladu s Vnitinim
platovym piedpisem DDM. U vedoucich zajmovych Gtvari se uzavira dohoda od zahajeni
do konce skolniho roku. U ostatnich pracovnikl se pfisluSnd dohoda uzavird na zadané
prace (prazdninova Cinnost, vratné aj.) Ve vSech ptipadech musi byt podminky dohody
pfedem projednany a odsouhlaseny feditelkou. Za neplnoleté externi pracovniky (vEtsi-
nou se jedna o studenty, kteti vedou z4jmovy utvar) prebira zodpoveédnost vedouci pii-
slusného odd¢leni. Mladistvi nesmi v DDM pracovat samostatné, resp. v objektu musi
byt vzdy osoba starsi 18 let, ktera nad nimi vykonava dohled a je o tom poucena. Porady
externistdl si svolava vedouci piislusného oddéleni. V deniku ZU vyznaéi vedouci oddé-
leni vZdy pouceni o bezpecnosti pfi praci, o protipozarnich pfedpisech, chovani v objektu,

pouceni o prvni pomoci, event. o uzamykani objektu po skonceni ¢innosti.
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S organizacemi, s nimiz DDM spolupracuje, uzavira zatizeni dohody, v nichz se konkre-

tizuje podil ¢innosti jednotlivych partnera.
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5 Vyhodnoceni prizkumu

5.1 Charakteristika respondentu

Prvni ¢ast otazek byla vénovana identifikacnim otazkdm pro stanovend charakteristiky
respondentl. Prvni otazkou dotaznikové Setfeni byla identifikacni otdzka ohledné pohlavi
respondentt. Celkem 467 respondentt z 518 dotazanych byly Zeny, coZz je pochopitelné,
jelikoz obvykle Zeny fidi formalni i neformalni vzdélavani svych déti. Zbylych 51 re-
spondentti muzi. Dalsi identifikacni otazkou byl vék respondentt. Na vybér bylo celkem
6 moznosti, a to mén€ nez 18 let, 18 az 25 let, 26 az 30 let, 31 az 40 let, 41 az 50 let a
vice nez 50 let. Nejobséhlejsi skupinou byli respondenti ve véku 31-40 let, coz opét od-
povida predpokladiim, ze se jedna o rodice déti, které na krouzky do DDM Pisek doché-
zeji. Podrobné zastoupeni odpovédi zobrazuje graf nize. Muzi, kteti vypliovali dotaznik
a byli mén¢ zastoupeni nez zeny, tak 86 % z nich byli ve véku do 30 let, tudiz se ve vétSing
ptipadil nejednalo o rodice déti, ale o samotné U€astniky krouzkl. Pouze 7 muzi uvedlo,
ze je starSich nez 40 let.

Tteti otazkou byla identifikace soucasnych klientti DDM Pisek. Celkové 496 respondentti
odpovédélo, ze jsou soucasnymi klienty organizace. Ostatni dotazniky byly z vyzkumu

vylouceny a pro nasledné Setieni bylo pouzito pouze téchto 496 dotaznik.

Graf 1 VEék respondenti
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Zdroj: Autor prace

Ctvrtou identifikaéni otazkou bylo, zda nav§tévuji krouzek sami dotazovani, jelikoZ or-
ganizace ma v nabidce i krouzky pro dospélé nebo zda jsou klienty jejich déti. Z této
otazky vyplynulo, ze celkem 21 dospélych respondentii navstévuje krouzek pro dospélé,

zbytek ma v organizaci zapsané jedno ¢i vice déti. Po rozhovoru s feditelkou organizace
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je také patrné, ze v nékterych ojedinélych piipadech spravuji klientsky ucet ditéti praro-
di¢e namisto rodict. Téchto ptipadl je vSak podle feditelky minimum. Soucésti pavod-
niho dotazniku byla také otdzka, kolik krouzkl v organizaci navstévuji, avSak po konzul-
taci s pani feditelkou byla otdzka vyjmuta, jelikoZ tuto statistiku jsou schopni vygenerovat
z databaze klientl. V aktudlnich Skolnim roce 21 % déti navstévuje vice nez jeden krou-
zek v DDM Pisek.

Charakteristickym respondentem tohoto Setfeni je tedy Zena ve v€ku 31 az 40 let, ktera

ma v letoSnim Skolnim roce zapsané v DDM Pisek jedno dité na vice krouzki.

5.2 Spokojenost respondentti s nabidkou

Druhd ¢ast dotazniku obsahovala obecné otazky ohledné krouzkt, které klienti navsté-
vuji, dale pak otazky ohledné jednotlivych oddé€leni, cen, akci, tdborl ¢i spokojenosti
s lektorem. Jednalo se tedy o otazky, které by pro DDM Pisek mohly byt nosnou infor-
maci pfi tvorb¢ strategie.

Dalsi ¢ast otazek se zamétovala na nabidku a cenu krouzkt. Z vysledki vyplyva, Ze na-
bidka krouzki ptijde klientliim dostateéné pestra a zajimava. Pouze 29 respondentl nepo-
vazuje nabidku za dostatecnou a 93 % z nich byly Zeny. Z této skutecnosti vyplyva, zZe
jsou vice spokojeni s nabidkou muzi. Pohledem feditelky je to z toho divodu, ze velka

cast DDM Pisek je zamétena na technické a pocitacové krouzky.

Graf 2 Pestrost nabidky krouzki DDM Pisek
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Zdroj: Autor prace
Vsichni zucastnéni vSak dostali roz§ifujici otevienou otdzku, o jaké ¢innosti ¢i krouzky

by se podle nich méla nabidka rozsitit. Mezi odpovéd’'mi bylo nejcastéji zaznamenano

vvvvvvv

% zastoupeni zeny ve v€ku 26 az 30 let, tudiZ se jednd o maminky, které fesi aktualni
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nabidku pro své malé déti a nepiijde jim adekvatné dostatecnd, jak by si predstavovaly.
Jak vSak uvedla feditelka organizace, bohuzel tyto skupiny déti nespadaji do cilové sku-
piny organizace tzn. Ze nejsou statem rozpoctovany a dotovany jako déti ostatni. Do ci-
lové skupiny spadaji pouze déti predSkolniho veku, tedy posledniho ro¢niku matefské
Skoly. Nekolik mélo krouzkli v nabidce organizace tedy ma4, ale feditelka uvadi, ze si
uvédomuji, ze jich neni pfili§ mnoho.

Dalsi ¢ast této sekce otazek se vénovala cenové hladin€ krouzkli. VéEtSina respondentt se
ptiklani k hodnotam, Ze jsou ceny nizké, velmi nizké ¢i bézné. Pouze 20 % dotazanych
povazuje ceny za vys$i nebo drahé. Tato skupina osob byla z vice nez 80 % ve véku do
25 let. Jedna se proto obvykle o klienty bezdétné, kteti jsou sami ¢leny krouzki a prav-
dépodobné maji bud’ nizsi piijem ¢&i jsou jestd studenty. Reditelka uvedla, e ceny jsou u
nékterych krouzkii velmi odlisné podle ¢innosti ¢i umisténi, a to v rozsahu od 200 do
2600 K¢ za skolni rok. Priimérna cena krouzku v organizaci je 1100 K¢ pti 35 lekcich za

Skolni rok.

Graf 3 Ceny krouzku

CENY ZA KROUZEK SE MI ZDAIJI...

mvelminizké mnizké mbéiné drahé mvelmidrahé

Zdroj: Autor prace

Dalsi ¢ast se vénovala spokojenosti s vedoucim krouzku, ktery navstévuji. Na vybér bylo
Sest oblasti, které byly znamkovany jako ve Skole. Byly to tyto oblasti:

e Komunikace

e Vedeni krouzku

e Pedagogické schopnosti

e Odbornost

e Informovanost
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e Celkova spokojenost
Vsechny tyto oblasti byly velmi dobfe hodnoceny, obzvlasté v kategorii celkové spoko-
jenosti ¢i odbornosti, kde celkové hodnoceni neptesahlo hodnotu 1,2. Horsi znamky byly
voleny predevsim star§imi respondenty ve véku nad 40 let.
Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni zjist'ovala, zda se respondenti nebo jejich déti ucastnili
nékteré z akci DDM Pisek a zda jsou s nabidkou spokojeni. Devaté otazka dotaznikového
Setfeni tedy zjiSt'ovala, zda se respondenti Uc€astnili nékteré z akci organizace. Celkem
321 respondentil se tedy zc¢astnilo nékteré z akei, coz je 65 %". 11 % ucastniki si neni
jisto, zda byli soucasti n€které z akci organizace. Spokojenost s celkovou nabidkou akci
organizace jiz nepfinesla tak chvalyhodné vysledky. VétSina respondentii neni dostatecné
spokojena s celkovou nabidkou akei. Pouze 30 % dotazanych je zcela nebo spise spoko-
jeno s nabidkou akci.
Reditelka organizace tuto skuteénost okomentovala, Ze je aktualné problematika akci
siln¢ ovlivnéna covidovymi opatfenimi, a proto je nabidka daleko uz8i a omezena oproti
dobé pted covidem. Upozornila také, ze velké mnozstvi akci je planovano a realizovano
ptimo pro konkrétni krouzky a jejich ti€astniky, a proto nejsou pfili§ vefejné videt.
Posledni sekce otdzek této ¢asti byla vénovana tdboriim, které jsou nedilnou soucasti pra-
covni naplné organizace. Celkem 80 % ucastniki, ktefi navstévuji n€ktery z krouzki or-
ganizace, také zaroven jezdi na tabory této organizace. Skupina respondentl, kterd
uvedla, Ze se neucastnila tdbort byly zejména zeny ve véku do 30 let. Jejich déti jsou tedy
niz§iho véku, a pravdépodobné z toho ditvodu jesté nebyly na tabote. Reditelka uvadi, ze
podle statistiky DDM Pisek je primérny vék na ptiméstskych tdborech 9 let, na pobyto-
vych dokonce 12 let.
I celkova spokojenost s nabidkou tdbort byla jiz vétsi nez u akei, avSak 36 % dotazanych
neni spokojeno s aktudlni nabidkou. Organizace v souc¢asné dob¢ nabizi spiSe pfiméestské
tabory, jelikoz né€kolikatym rokem opravuje a rekonstruuje svou taborovou zékladnu. To
se také objevilo v dopliiujici oteviené otazce. Klienti postradaji vétsi nabidku pobytovych
tabord, ale podle slov feditelky by se k nim organizace méla navratit v pfisti Skolnim roce,
jelikoz rekonstrukce zédkladny bude dovrSena.
Respondentiim, zejména muzim, chybi také konkrétni odborn¢ zaméfené tabory, které
by byly vyusténim ro¢ni prace jednotlivych krouzkii. Nabidka jim pfijde pfiliS obecna a

jednotvarna.
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Graf 4 Spokojenost s nabidkou tabori

Hano MspiSeano Mnevim spiSe ne Mne

Zdroj: Autor prace

5.3 Marketing a PR organizace

Nasledovala tieti ¢ast otazek, ktera se zaméfovala na marketing a PR organizace ¢i na
znalost socialnich siti a webovych stranek organizace. Tyto informace byly velmi pii-
nosné pro navrh marketingové strategie organizace. Tato sekce dotazniku se tedy véno-

vala predevsim socialnim sitim, propagaci a marketingu organizace.

Vice jak 50 % dotazanych uvedlo, ze socialni sit¢ organizace nesleduje nebo nevi, zda je
sleduje. Jednalo se piredevS§im o muZze a Zeny starsi 40 let. Zajimavou a pfinosnou infor-
maci vSak bylo konkrétni sledovani jednotlivych socidlnich siti. Respondenti mohli zvolit
jednu ¢i vice moznosti. Jednoznacné nejsledovanéjsi formou je facebookova stranka or-
ganizace, kde jsou sdileny aktuality a pfispévky z ¢innosti organizace (obdobn¢ jako na
webovych strankach). Instagram sleduje pouze 56 dotdzanych a Youtube dokonce pouze

5 respondent.

Graf 5 Vyuzivané socidlni sité organizace
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Zdroj: Autor prace
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Pouze 36 % dotdzanych se domniva, Ze propagace organizace je dostatecnd. O tom také
vypovida nepfili§ ¢asta ¢etnost ptispeévkll na vSech uvedenych platformach.

Dalsi otazka se zamétovala na PR, a které formy propagace organizace respondenti smé-
rem k nim vnimaji. U této otdzky mohli zvolit jednu ¢i vice odpovédi, podle toho, jaké
formy zaregistrovali. Jako nejlépe hodnocené dopadly letdky s piehledem krouzkd, které
déti dostavaji ve §kolach na zagatku $kolniho roku. Reditelka viak uvadi, Ze s touto dis-
tribuci mivaji problémy, jelikoz nékteré skoly se nezapojuji do jejich distribuce détem.

Dalsi v potadi byly piispévky na socidlnich sitich.

Graf 6 Druhy propagace DDM Pisek
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Osmnacta otazka se zaméfovala na navstévnost webovych stranek organizace. Celkem
406 respondentt uvedlo, ze pravidelné navstévuje webové stranky organizace, coZ je vice
nez 80 %. Je patrné, Ze webové stranky jsou silnym komunikac¢nim kanélem. Dalsi otazka
se zaméfovala na divody navstévy webové prezentace, které respondenti vyuZzivaji
zejména ke spraveé prihlasek prostfednictvim klientského Gctu, placeni prostfednictvim

platebni brany nebo obecné informace k fungovani krouzka. Ocenuji také telefonni kon-
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takty na pedagogy a vedouci pracovniky, avSak trochu postradaji podrobny seznam kon-
taktl na jednotlivé lektory krouzkt. I u této otazky bylo mozné zvolit jednu ¢i vice odpo-
védi. Nové webové stranky hodnoti v§ak respondenti velmi kladné. Pfipadaji jim ptehled-
néjsi a moderngjsi a stejnym zpisobem piijimaji a hodnoti logo DDM, které zménilo svou
podobu naposledy pred sedmi lety.

Posledni otazky dotaznikového Setfeni byly oteviené a vybizeli k ndzoriim a ptipomin-
kam propagace a marketingu volno¢asové organizace. Mezi hlavnimi nédzory bylo uceleni

nabidky akci nebo zavedeni pravidelného newsletteru klientim prostiednictvim emailu.

5.4Zhodnoceni vysledkt dotazniku

V ramci vyzkumné ¢asti této bakalarské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které
se zaméfovalo pfedevs§im na marketing a propagaci DDM Pisek. Mimo jiné vyzkum se
zaméfil 1 na celkovou spokojenost s organizaci, lektory ¢i s cenami krouzkt. Tedy na
informace, které¢ by mohly byt pro organizaci zasadni pii tvorbé strategického a marke-

tingového planovani.

Mezi pozitivni vysledky dotaznikového Setieni lze jisté zatadit pestrost krouzkd, jelikoz
nabidka DDM Pisek ¢ini v soucasném skolnim roce celkem 242 zajmovych utvarii. Jako
problematické oznacili respondenti, Ze organizace nabizi maly pocet krouzki pro déti
z matetskych Skol ¢i mladsi, avsak stat tyto cilové skupiny nedotuje, a proto se na né

organizace nezaméiuje. Nékolik malo krouzkt vSak i pro tento v€k nabizi.

Dalsi pozitivni informaci pro organizaci je, Zze krouzky jsou cenové dostupné. VéEtSina

respondentll povazuje ceny za nizké ¢i priméerné.

Problém, ktery vyvstal z dotazniku je celkovy pocet akci pro vefejnost a pocet pobyto-
vych taborid. VétSina klientl organizace vi o zvetejiilovanych akcich a tdborech a tcastni
se jich, avSak kvitovali by jejich navySeni. V piipad¢ tdbort se jednd o docasné, avSak
nékolikaleté pteruSeni téchto Cinnosti, z dlivodu prestavby letni tdborové zékladny Ko-
byla u Vraze. Pobytové tdbory by mély byt zpét v nabidce ve Skolnim roce 2022/2023
poté, co bude dokoncena posledni faze rekonstrukce, kterd probiha v roce 2022. U akci
je problematické, ze vétSina z nich je urcena konkrétnim krouzkiim a nejsou otevieny
vetejnosti nebo krouzkiim jinym. Déti si tak nemohou vyzkouset nékteré ¢innosti, o které

by do budoucna mohly mit z&jem.

Posledni cast dotazniku se vénovala public relations organizace. Respondenti v ném oce-

nili inovaci webovych stranek, povazuji je za piehlednéjsi s modernéj$im vzhledem, coz
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byl zdmér organizace. Logo vnimaji dost obdobnym zplisobem. Webové stranky jsou
velmi vyuzivany zejména z diivodu spravy piihlasek, placeni nebo kontaktu na pedagogy.
DDM Pisek je jedinym DDM v kraji, které vyuziva elektronickou platbu kartou a klienti
si tuto moznost velmi pochvaluji. Z forem public relations ma evidentné nejvétsi dopad
letak s prehledem krouzkd, ktery je distribuovan prostfednictvim zakladnich skol na za-
¢atku Skolniho roku. Dalsi silnou formou jsou socidlni sité, ze kterych je nejvice vyuzivan

Facebook, a to jako zdroj informaci.
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6 SWOT analyza DDM Pisek

Tabulka 4 Pi‘'ehled faktora SWOT analyza DDM Pisek

Silné stranky

Slabé stranky

Poslani volnocasovych aktivit

Omezené prostory

Odbornost lektora krouzku

Neexistence fundraisingové strategie

Statni organizace

Maly pocet akei pro vetejnost

Materidlni vybaveni krouzki

Povédomi, propagace

Velky vekovy i oborovy rozsah krouzka

Absence pobytovych taborti

Udavéani trendi v pedagogie volného ¢asu

Poloha DDM

Velky potencial pracovnikti

Absence parkovacich mist u budov

Zajistovani soutézi MSMT

Rozsah pracovnich povinnosti feditele

Technické vybaveni a zdzemi

Limit zaméstnanct — pfetézovani

Tymova prace

Nevyuzivani grantovych pftileZitosti

Otevienost organizace

Prezentace na vetejnosti

Vzdélavaci programy pro skoly

Nartstajici administrativa

Vlastni taborova zakladna

Budovy nejsou bezbariérové

Cenova dostupnost

Nekoncepcni marketingova strategie

Prilezitosti

Hrozby

Spoluprace s méstskymi organizacemi

Pokles déti z pravidelné ¢innosti

Zatazeni krouzku pro chybéjici cilové sku-
piny

Neaktivni ptistup k volnému Casu

Mezinarodni projekty

Distan¢ni volnocasova vyuka

Osloveni vétsiho poctu klientl

Ubytek financi od zfizovatele

Vlastni skoleni externich pedagogt

Odchod pracovnikl do jinych sfér

Zapijceni nevyuzivanych prostor od mésta

Nedostatek kvalifikovanych externich
pedagogt

Spoluprace s ostatnimi DDM

Konkurence z komerc¢ni sféry

Akce na kli¢

Nedostateé¢na komunikace s rodi¢i

Tvorba didaktickych pomtcek pro skoly a
ostatni DDM

Nezameéstnanost

Moznost vicezdrojového financovani

Nezéjem ztizovatele — prevod pod
mésta

Zdroj: Autor prace
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Pro snadnéjsi optimalizaci aktudlni marketingové strategie je zapotiebi vyhodnotit aktu-
alni situaci prostiednictvim SWOT analyzy. Analyza byla vypracovana na zékladé pro-
studovani internich dokumentli organizace a sestavena za pomoci feditelky organizace
v roce 2021. Nejprve byly stanoveny faktory ze vSech 4 kvadrantii — silné a slab¢ stranky,
ptilezitosti a ohrozeni. Podrobny vycet zobrazuje tabulka 4 vyse. Naopak rozbor jednot-

livych kvadrantti nésledujici podkapitoly.
6.1 Silné stranky

Tabulka 5 Silné stranky DDM Pisek

Silné stranky vykon- | Dilezi- | vysle-
nost tost dek
Posléni volnocasovych aktivit 4 0,1 0,4
Odbornost lektoru krouzku 5 0,08 0,4
Statni organizace 4 0,15 0,6
Materialni vybaveni krouzk 4 0,05 0,2
Velky vékovy 1 oborovy rozsah krouzkl 3 0,08 0,24
Udavani trendi v pedagogie volného ¢asu 4 0,01 0,04
Velky potencial pracovnikl 1 0,05 0,05
Zajistovani soutézi MSMT 3 0,05 0,15
Technické vybaveni a zdzemi 4 0,05 0,2
Tymova prace 1 0,03 0,03
Otevienost organizace 2 0,08 0,16
Vzdélavaci programy pro Skoly 3 0,07 0,21
Vlastni taborova zakladna 2 0,05 0,1
Cenova dostupnost 5 0,15 0,75
Soucet 1 3,53

Zdroj: Autor prace
Piehled vSech silnych stranek DDM pisek zobrazuje Tabulka 5 vySe véetné ohodnoceni
faktort na zaklad€ vykonnosti a diilezitosti. Jako nejvyznamnéjsi uvedla feditelka orga-
nizace odbornost jednotlivych lektort na krouzcich a cenovou dostupnost. Cenovou do-
stupnosti se mysli nizké ceny krouzkd, jelikoz primérné cena jednoho krouzku na cely
Skolni rok je u DDM Pisek 1100 K¢, coz €ini pfi prumérnych 35 lekcich za Skolni rok
zhruba 31 K¢ za lekci. Ve srovnani s komercnimi subjekty, které jsou konkurenci pro

DDM, mé organizace ceny v n€kterych pfipadech az o polovinu levnéjsi. Stejné tak je na
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tom 1 ve srovnani se sportovnimi zafizenimi, kde se zamétuji na vrcholovy sport ¢i ve
srovnani se zakladni umé¢leckou Skolou. Mezi silné faktory zaradila feditelka organizace
také zejména technické vybaveni a zdzemi, jelikoz DDM pisek patii mezi nejvice tech-
nicky a pocitacové zaméfené DDM v republice. Vlastni polytechnickou dilnu s Sestnacti
3D tiskarnami riiznych druhti i velikosti, laserové CNC ¢i né€kolik druhti fezacich plotrt.
Pro akce 1 krouzky vyuzivd DDM celkem dvé virtualni reality, dvé pocitatové ucebny ¢i

celou fadu dronu a robotu.

Celkové materidlové vybaveni krouzkti hodnoti organizace také velmi pozitivné. Praveé
témito zalezitostmi dlouhodobé urcuji trendy ve volnocasovém vzdélavani a Skoli lektory
v téchto oborech pro MSMT. Velmi silnym faktorem je také skuteénost, Ze se jedna o
statni $kolské zatizeni, zejména z hlediska toku financi. Reditelka také uvadi, Ze silnym
faktorem, obzvlasté ve spolupraci s dal§imi subjekty a zdroji financovani, je tvorba spe-
cializovanych vzdélavacich programi, se kterymi se li$i od konkurence. Jedna se napii-
klad o geohry, strategické hry pro matematickou gramotnost, environmentélni vzdélavaci

programy nebo programy vyuzivajici zazitkovou pedagogiku.

6.2 Slabé stranky

I v oblasti slabych stranek si je organizace védoma velkého poctu faktort. Jejich prehled

zobrazuje tabulka 6 niZe.

Mezi nejvétsi slabiny organizace patii zejména absence fundraisingové strategie nebo ne-
koncepcni marketingova strategie. Nutno podotknout, ze feditelka je na své pozici néko-
lik mésict a dle jejich slov je ve stadiu pfenastavovani nékterych nefunkénich procesti a
téchto nedostatkd si je pln€ védoma. Za velkou slabinu povazuje také absenci parkovacich
mist u vSech budova, jelikoZ se nachézeji ptimo v centru mésta je parkovani velmi pro-
blematické a rodice si na tuto skutecnost velmi stézuji. Problematicka je i ¢ast akci pro
vetejnost, jak ukazalo dotaznikové Setfeni, neni jich dostatek nebo jsou uzaviené pouze
pro ¢leny krouzku a nenapliiuji formu PR. Tyto skutecnosti jsou siln€ ovlivnény covido-
vou situaci, jelikoz v dobé pted covid-19 bylo akci témét Ctyfndsobné vice nez aktudlné.
Obdobné jsou na tom i pobytové tabory v 1ét8. Reditelka také popsala, Ze za slabou
stranku povazuje zejména pietézovani zaméestnancii, jelikoz zastavaji jak manazerské, tak
pedagogické casti prace a obvykle kviili nadmérné administrativé nebo napojeni na rizné

projekty a programy travi v praci hodné ¢asu. Obdobné¢ je tomu i rozsah pracovnich po-
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vinnosti feditele takové organizace. Reditelka kromé administrativnich zaleZitosti a ve-
deni lidi také zajistuje svou ¢ast vyuky, vede n¢kolik staveb nebo spravuje granty ¢i sta-

tistiku. Zaroven je i kontrolnim organem pro ucetni, majetkovou i pedagogickou ¢ast.

Velkou slabou strankou v minulosti byl nedostatek prostor, ktery organizace aktualné vy-
fesila zapijckou nevyuzivanych historickych prostor mésta v Domu U Kouli, ktery orga-
nizace vyuziva jak pro krouzky a tabory, ale také pro vySe zminéné strategické hry a

vzdélavaci programy pro Skoly.

Tabulka 6 Slabé stranky DDM Pisek

Slabé stranky vykon- | Diilezi- | vysle-
nost tost dek
Omezené prostory 3 0,08 0,24
Neexistence fundraisingové strategie 4 0,05 0,2
Maly pocet akei pro vetejnost 4 0,15 0,6
Povédomi, propagace 2 0,05 0,1
Absence pobytovych taboril 3 0,08 0,24
Poloha DDM 2 0,05 0,1
Absence parkovacich mist u budov 4 0,08 0,32
Rozsah pracovnich povinnosti feditele 3 0,05 0,15
Limit zaméstnancii — pretézovani 5 0,1 0,5
Nevyuzivani grantovych piilezitosti 1 0,01 0,01
Prezentace na vetejnosti 3 0,05 0,15
Nartstajici administrativa 1 0,07 0,07
Budovy nejsou bezbariérové 2 0,03 0,06
Nekoncepéni marketingova strategie 4 0,15 0,6
Soucet 1 3,34

Zdroj: Autor prace

6.3 Prilezitosti

Tteti skupinou faktori jsou piilezitosti, které v pifehledu zobrazuje tabulka 7 nize.

Za aktualné¢ nejvétsi prilezitost povazuje organizace nabyti opravnéni pro Skoleni exter-
nich pracovnikili, coz bylo v minulosti problematickou casti, jelikoz pedagogické mi-
nimum museli absolvovat nejblize v Ceskych Budgjovicich. Aktualné se pedagogové

z DDM pisek kvalifikovali a ziskali tak opravnéni Skolit externi pedagogy ptimo ve své
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organizaci. Mezi velké piilezitosti fadi také zaptjceni prostor pro rozsifeni organizace od
meésta ¢i rozsifeni nabidky krouzkli pro déti z matetskych Skol, které organizaci diive
zcela chybély. Také byly v poslednich mésicich navazany spoluprace s méstskymi orga-

nizacemi, coz je bezesporu také velkym pfinosem pro organizaci.

Tabulka 7 Prilezitosti DDM Pisek

Prilezitosti vykon- | Diilezi- | vysle-
nost tost dek
Spoluprace s méstskymi organizacemi 3 0,05 0,15
Zatazeni krouzku pro chybéjici cilové sku- 4 0,15 0,6
piny
Mezinarodni projekty 2 0,05 0,1
Osloveni vétsiho poctu klientd 3 0,05 0,15
Vlastni skoleni externich pedagogt 5 0,2 1
Zapujceni nevyuzivanych prostor od mésta 4 0,1 0,4
Spoluprace s ostatnimi DDM 2 0,05 0,1
Akce na kli¢ 1 0,15 0,15
Tvorba didaktickych pomtcek pro skoly a 3 0,1 0,3
ostatni DDM
Moznost vicezdrojového financovani 4 0,1 0,4
Soucet 1 3,35

Zdroj: Autor prace

6.4 Hrozby

Posledni skupinou faktort SWOT analyzy jsou hrozby organizace. Mezi nejvétsi hrozby
fadi feditelka pokles déti v pravidelné ¢innosti, a to z toho divodu, ze pravé pocet déti
v pravidelné ¢innosti je aktualné jedinym méfitkem pro financovani ztizovatelem, a tedy
na stav rozpo&tu pro dalii rok. S tim souvisi i faktor iibytku financi od ziizovatele. Ubytek

by mohl nastat také z jinych ¢asti rozpoctu na ptiklad na rekonstrukce a Gpravy.

Za velkou hrozbu je povazovan nedostatek externich kvalifikovanych pedagogii. Nedo-
statek pedagogti je dlouhodobé¢ problémem celého ceského skolstvi. Kvalifikaci je mozno
aktualn¢ fesit pfimo v organizaci, jak jiz bylo uvedeno vyse. Pracovnici obvykle voli od-

chod do jinych pracovnich sfér z diivodu zejména financnich ¢i ¢asovych.
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Tabulka 8 Hrozby DDM Pisek

Hrozby vykon- | Dilezi- | vysle-
nost tost dek
Pokles déti z pravidelné ¢innosti 5 0,2 1
Neaktivni pfistup k volnému ¢asu 2 0,05 0,1
Distan¢ni volnocasova vyuka 3 0,1 0,3
Ubytek financi od zfizovatele 4 0,15 0,6
Odchod pracovniki do jinych sfér 3 0,05 0,15
Nedostatek kvalifikovanych externich pe- 4 0,1 0,4
dagogt
Konkurence z komeréni sféry 3 0,05 0,15
Nedostatecna komunikace s rodici 2 0,1 0,2
Nezameéstnanost 1 0,05 0,05
Nezéjem ztizovatele — prevod pod mésta 3 0,15 0,45
Soucet 1 34

Zdroj: Autor prace

6.4.1 Konkurence

Silnym faktorem z oblasti hrozeb je jisté konkurence. Vzhledem k druhu organizace u
DDM Pisek je konkurence jak ze statniho, tak komer¢niho sektoru. Mezi hlavni konku-
renty z obdobné ¢asti, tedy zfizované a dotované statem, jsou zejména Zakladni umélecké
Skoly v oblasti hudby, vytvarnych, dramatickych a tane¢nich ¢innosti. Dal§im obdobnym
subjektem jsou zékladni a matetské Skoly, které ztizuji krouzky pro vlastni déti, které je
navstévuji. Tyto krouzky byvaji ze v§ech moznych oblasti stejné tak jako je tomu u DDM.
Césteéné spadaji do tohoto druhu konkurence také $kolni kluby a druziny, kde déti mohou

travit volny cas.

V Pisku jsou zastoupeny vSechny tyto druhy ,,statni* konkurence. Jiho¢esky kraj ve mésté
provozuje jednu ZUS, konkrétné Zakladni uméleckou $kolu Otakara Sevéika. Oproti
DDM je ZUS skolou, a z toho diivodu maé piijimaci fizeni, zavéreéné zkousky, povinnou
procentudlni dochézku ¢i vysvédéeni. Ceny se pohybuji od 4 000 K¢ do 8 000 K¢ za po-
loleti pti 40 lekcich za Skolni rok. Déti je vSak pfijimadno omezenym poctem. Dilraz je
kladen na odbornost a profesionalitu.

Krouzky pfi zakladnich a matetfskych Skolach byvaji hodné navstévovany zejména z di-
vodu umisténi ve skole. Dité tedy nemusi nikam ptechazet ¢i piejizdét a pohodIné navsté-

vuje krouzek ptfimo v misté Skoly. Nabidka a odbornost krouzkii na Skolach byva vsak
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velmi omezend a zamétuje se obvykle na aprobaci uciteld, ktefi tyto krouzky vedou jako
moznost ptivydélku. Ceny se pohybuji v rozmezi 300 az 1 000 K¢ dle materidlové naroc-
nosti krouzku. Matetské a zakladni Skoly jsou v Pisku spravovany méstem, tudiz fidi i
jejich nabidku krouzkii. V pfedeslych letech nastala i situace, kdy Skoldm krouzky nebyly

z finan¢nich divodi umoznény.

Z oblasti komer¢nich konkurentl krouzki se jednd zejména o sportovni kluby, které se
zamé&fuji na dany a konkrétni sport ¢i komer¢ni subjekty, které se zaméfuji na jiny druh
¢innosti, nez je sport. Ve mésté Pisek se jedna zejména o Fotbalovy klub Pisek, IHC
Pisek, TJ Sokol Pisek, Atletika Pisek, Lezetop Pisek a tane¢ni kluby TC ZIP Pisek, TCS
Louisiana Pisek, Arte Dance Pisek, T-dance a dalsi tanecni a sportovni kluby. Mezi
ostatni konkuren¢ni podniky lze zatadit zejména Laser arénu Pisek, Brick by brick Pisek

nebo Family of move.

Vsechny tyto subjekty zajist'uji aktivity ¢i krouzky pro déti. U sportovnich organizaci se
jedné témet vyluéné o vykonnostni sport, které méa ve mésté velmi silné zastoupeni. Ta-
necnich spolkli najdeme ve mésté také celou fadu a v nich kurzy od predskolakii az po
dospélé ze vSech riznych druhti tance. Nesportovni krouzky jsou zastoupeny daleko méné
nez sportovni, ale naptiklad krouzky ¢i tabory Laser arény jsou velmi oblibeny. Ceny
jednotlivych organizaci jsou velmi individudlni dle druhu ¢innosti, avSak pohybuji se

v rozmezi 2 000 az 15 000 K¢ za Skolni rok.

Konkurentem na pomezi téchto skupin je také Skaut a Junak, tedy organizace zajist'ujici
obdobnou ¢innost jako DDM obzvlasté se zaméfenim na piirodu a vSestrannost. Ceny
krouzkd jsou srovnatelné s DDM, avS§ak materidlové zajiSténi je daleko mensi, jelikoz jde

o neziskové organizace.

6.5Vyhodnoceni SWOT analyzy DDM Pisek

Po vyhodnoceni vsech faktort je patrné, ze ze SWOT analyzy vychazi strategie ST — tedy
strategie defenzivni, kdy je zapotiebi pomoci silnych stranek eliminovat mozné hrozby.
Pii podrobném prozkouméni faktort a internich zalezitosti organizace vSak zjistime, Ze
tyto skutecnosti se jiz uplatiiuji, jelikoz pro kvalifikaci externich pedagogti byla zajisténa
vyuka pfimo v organizaci. Stejné€ tak byla rozsifena nabidka krouzkd, aby nedoslo k po-

klesu déti v pravidelné ¢innosti.
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DDM Pisek se ze strategického pohledu zda byt silné zaméfen na vyuziti a specifikaci
svych silnych stranek a jejich vyuziti k potlaceni moznych hrozeb, které by mohly v or-

ganizaci nastat.
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7 Marketingova strategie, navrh na zlepseni

7.1 Shrnuti aktualni marketingové strategie

Dtim mlédeze Pisek ve svém finan¢nim fizeni maximalné vytvari a podporuje marketin-
gové aktivity, protoze si uvédomuje, ze marketing je pro jeho provoz velmi dilezity. Po-
védomi o organizaci, propagovat svou znacku a budovat dobrou image, to vse je dilezité
pro ziskavani novych zakaznikl, partnerti a sponzorti a pro preziti ekonomického po-

klesu.

DDM Pisek pravidelné potada akce pro déti, zaky i dosp€lé, spolupracuje na kulturnich
akcich mésta, kde vystupuji krouzky v ramci velkych akci, ¢i zajistuje vzdélavaci pro-
gram nebo jeho ¢ast. Déle jsou v organizaci tvofeny letaky a plakaty na podporu ¢innosti,
které jsou zaroven zvefejiiovany v mistnich tiskovinach a v prehledech kulturnich akei.
Také jsou zvefejiiovany na webovych strankach a socialnich sitich organizace. Akci

v soucasné dobé neni tolik jako diive, coz shledavam jako nedostatek.

V roce 2021 organizace upravila vzhled svych webovych stranek, zejména z grafického
pohledu. Jelikoz jsou webové stranky navazany na databdzovy systém klientli, nema or-
ganizace piili§ mnoho prostoru pro personalizaci. Stranky jsou vSak pifijemné graficky
zpracované oproti ptedchozi verzi, jsou jednoduché a piehledné a nové€ i responzivni pro
jiny druh zafizeni. PIni veskeré formy, které jsou od webovych stranek takovéto organi-

zace oc¢ekavany. Tuto skute¢nost tedy hodnotim kladné.

Stejné kladné musim hodnotit zménu loga a jeho zapojeni do corporate identity, které je
patrné ve vSech budovach organizace a stejné tak ve vSech dokumentech organizace.
Identita je minimalistickd, avSak hrava a symbolizujici pro praci s détmi. Tuto Cast tedy
hodnotim také kladné.

Na webové stranky uzce navazuji zvefejiiovani piispévkill na socidlnich sitich organizace.
Nejvyuzivangjsi je Facebook, dale Instagram, Youtube nebo TikTok. Tyto sité¢ spravuje
jediné osoba, a tou je feditelka organizace. Na vsech ptispévcich je vidét, Ze nejsou zcela
aktualni, a Ze organizace postrada pravidelnost pfidavani piispévki ¢i koncepéni plan této
propagace. Stejné tak pocty sledujicich nejsou piilis velké. Platformu Youtube vyuziva
organizace minimalné, a to ackoli jsou zakladateli krouzku Youtubering a skoli v ném

ostatni organizace a pedagogy. Obdobné je na tom platforma TikTok.
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Ackoli ma organizace omezené finan¢ni prostiedky na marketingové aktivity, je ziejmé,
ze s marketingovymi ndstroji chce pracovat a vyuzivat je. Organizace ma stanoveny do-
sazitelné cile, zarovent méa velmi dobie stanovenou cilovou skupinu, mé velké vyhody
oproti konkurenci (zejména z hlediska cen ¢i vybaveni) a také se snazi velmi efektivné a

maximalné vyuzivat pfidélené zdroje.

Je zde vidét velka snaha, ale shrnu-li marketingovou strategii jako celek, ktery by mél na
sebe logicky navazovat, dostdvam se k zdpornému hodnoceni. Strategie neni ucelend ani
nijak koncipovana. Je patrné, ze rozsah pracovnich povinnosti jak feditelky, tak pedagogti

je velmi rozsahly a marketing obsahuje jen okrajové.

Zejména z toho diivodu se nasledujici podkapitoly budou vénovat doporucenim k navrhu
nové a ucelené marketingové strategie. Tato doporuceni se budou tykat zejména PR a
komunikace smérem ke klientim. Tyto aktivity jsou sice v organizaci zahrnuty, avSak
nejsou zcela koncepcné uchopeny. Z toho diivodu se domnivam, Ze by méla byt stano-

vena jasna a efektivnéjsi strategie marketingu organizace.

7.2Navrhy na zlepsSeni

Pfi navrzich doporuceni pro zménu marketingové strategie je v prvé fadé potieba myslet
na skutecnost, ze se jedna o pfispévkovou organizaci, a tudiz je bezesporu nutné vybirat
nastroje, které jsou vysoce efektivni, avSak finanéné¢ méné naro¢né. Jednoznacné z vy-

sledkt analyz vyplyva, Ze je nutné vice podpofit socidlni sité organizace.

Pfi navrhu doporuceni na zlepSeni stdvajici marketingové strategie je nutné vychazet ze
zjiSténych poznatkli a nedostatkt, a proto by se organizace méla zaméfit na nasledujici

cile:
e Zefektivnéni vazby DDM-rodi¢-dité

e Zachovani trendll v zdjmovém vzdélavani a udrzeni pozice udavajici trendy v celé

%

CR
e Upraveni nekoncepCnosti stdvajici marketingové strategie
e Prohloubeni spoluprace s ostatnimi méstskymi organizacemi
e Prezentovani svych pracovnikii a odborniki
e Nabizeni akei pro vetejnost

e ZvySovani povédomi o kvalitich DDM
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e Vyuziti kvalitniho materidlového vybaveni a technického zabezpeceni
¢ Eliminovani nadbyte¢né administrace

Marketingova strategie DDM Pisek by se tedy méla zaméfit na vytvareni koncep&niho
obsahu, ktery je zajimavy a zaroven uziteCny pro vSechny cilové skupiny organizace. Je-
likoz prave diky tomuto obsahu je mozné ziskat pozornost cilovych zdkaznikl a navazat
s nimi dlouhodoby vztah. Vytvéfeny obsah by mél mit podobu textu, audia, videa, nebo
obrazkl. VSechny tyto média by vSak méli mit nosnou informaci. Zaroven by méli bavit,

vzbuzovat dliveru, inspirovat nebo odpovidat na otazky.

Zaroven by bylo vhodné pro marketingovou strategii, aby byla stanovena osoba zodpo-
védna za pravidelné a koncepéni zvetejiiovani obsahu na webovych strankach i socidlnich

sitich. Tato osoba nésledné musi koordinovat veskeré vystupy smérem k vefejnosti.

V nasledujicich podkapitolach budou popsany nastroje, které¢ by mohly byt napomocny

v dosazeni novych ¢asti marketingové strategie.

7.2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou diilezitou soucasti komunika¢niho mixu organizace tohoto typu, jak
jiz vyplynulo z aplikovanych analyz. Pro webové stranky bych tedy doporucil viditelné
umisténi odkazu na socidlni sité organizace (Facebook, Instagram, Youtube). Webové
stranky jsou aktudlné velmi cilené na rodice a celkovou spravu ptihlasek, coz je z hlediska
strategie spravn¢ a tento typ uzivani je dostate¢ny. Odlisné je to vSak u cilové skupiny
déti jako takovych. Grafika je barevna a pro déti jisté vyhovujici. AvSak informaéni pro-
sttedky webovych stranek pro n€ nejsou nijak zajimavé, a proto by bylo vhodné tuto ci-
lovou skupinu aktivné zapojit a vzbudit v nich vétsi zdjem. Proto bych doporucoval vy-
tvofit malou socidlni sit’ pfimo pro déti v jedné ze sekci webovych stranek, kde by pro-
sttednictvim nastének svéfovaly své zazitky ze zajmovych utvard, akci i tabort, popii-
padé by se zde shromazd’ovaly fotografie. Pro udrzeni atraktivity bych doporucoval za-
pojeni jednoduchych her a tkolii rozdélenych podle véku a naro¢nosti.

Z hlediska ekonomického posouzeni tohoto fesSeni se jisté bude jednat o feSeni financné
onality a navazani na databazovy systém organizace by vyslo na 150 000 K¢ a pii zave-
deni mini socialni sité pro déti by sice doslo ke zvySeni navstévnosti déti, avSak o ptihla-
Seni ditéte ve vétsing piipadech rozhoduje rodic, a proto je tato varianta pro organizaci

nerentabilni.
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Variantou by také bylo zavést prvky do stavajicich webovych stranek a jejich rozsifeni o
sekcei pro déti. Cenové by tato varianta pfisla zhruba na 30 000 K¢ za préci programéatora
a designéra webovych stranek. U této varianty nastava vSak odliSny problém, a to smluvni
navaznost na databazovy systém, ktery organizace pouZzivéa, na jehoz zéklad¢ jsou zasahy
do struktury webového prostredi zakdzany. Organizace by tedy musela pfejit na jiny da-
tabazovy systém, ktery byl pfi cené pouzivanych uctl a technologii zhruba 160 000 K¢
ro¢né. Navic ostatni databazové systémy postradaji zaméteni pro stfediska volného casu

a jejich specifickou statistiku.

7.2.2 Socialni sité

Jak jiz bylo uvedeno vyse, socidlni sité organizace vyuziva. Chybi vSak propojeni mezi
webovymi strankami a témito nastroji. Facebook organizace se musi odlisit od tradi¢nich
komunikacnich kanali, jako jsou tisténé reklamy, protoze jde o komunikaéni platformu
,v redlném Case®. Nejveétsi vyhodou je moznost okamzitého sledovani reaket, a tim pri-
bézného ziskavani zpétné vazby a pfizpisobeni komunikaénich aktivit preferencim uzi-

vatele.

Piispévky by nemély byt v zddném piipad¢ nahodilé, ale mély by nasledovat stanovenou
marketingovou strategii. Pfispévky by se méli zaméfit na obsah, definovat harmonogram

publikovani obsahu a zaroveil pravidelné vyhodnocovat aktivity.

Pro zvySovéani zasahu je nezbytné nutné budovat zdkladnu fanousk, ktefi tvoii komunitni
jéadro klientd DDM. Tito fanousci nasledn€ mohou vyvoléavat diskuse o blizkych tématech

a je mozné je tak aktivné zapojit do tvorby obsahu.

Dtlezitou souc¢asti dneSnich socialnich siti jsou bezesporu video pfispévky, ve kterych by
organizace mohla také pfedat svlij potencial. Oblasti videi mohou byt rtizné — krouzky,

sportovni turnaje, soutéze MSMT, akce, tabory ¢&i videoprofily jednotlivych pedagog.

Pokud by se organizace zaméfila na tuto variantu a najala si profesionalni kameramany
pro vytvoreni videoobsahu na socialni site, jednalo by se 0 2500 K¢ za ptispévek. Avsak
celkovy pocet sledujicich by se navysil, odhadem u kazdého profesiondlniho piispévku o
jednu tfetinu pii soucasnych ¢islech.

7.2.3 PR

Cast, které se DDM pisek piili§ nevénuje je prezentovani se v tisténych médiich z vlastni
iniciativy. Navrhoval bych kontaktovat tiskova média, internetové servery a rubriky ur-

¢ené pro déti, mladez a jejich volny cas.
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DalSim nastrojem, ktery organizace nevyuziva je elektronicky newsletter. V ramci dotaz-
nikového Setteni se objevil nékolikrat nazor o jeho absenci. Do néstroji moznych navrhti
feSeni jsem jej zvolil zejména z divodu vysoké efektivity v rdmci klientské sekce orga-
nizace, a navic k velmi nizkym az nulovym nékladim na provoz a distribuci. Je vSak
nutné systém newsletter efektivné ptipravit. Dnes je to béZny ndstroj pro posileni loaja-
lity zakaznikll s cilem budovat se zakazniky dlouhodoby vztah a pravidelné fesit pro-
blémy s nabidkami a dal§im souvisejicim obsahem. Kli¢ovym ptedpokladem uspéchu
newsletteru je jeho grafické a obsahové zpracovani, zejména databaze kontaktl, do které

je zasilan.

Ekonomické moznosti této varianty jsou riznorodé. Pokud by DDM Pisek vyuzivalo pro-
fesionalnich néstroji pro sprdvu a rozesilani newsletterti jako napt. Mailchimp nebo
Smartemailing, zaplatila by organizace zhruba pii 1724 klienstkych tc¢tech celkem 500
az 800 K¢ mési¢né dle vybéru aplikace. Pii primérné cené 650 K¢ na mésic, ¢ini ndklady
7 800 K¢ ro¢né. Uceleny piehled akci, tabort ¢i jinych informaci by mési¢né zvedla za-

plnénost zhruba o 25 %.
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Zaver
Domy déti a mladeZe jsou ptispeévkové organizace zalozené pro volnocasové zajistovani
pedagogiky pro déti, mladez, ale i dospé€lé. Nejedna se o organizace, které by tyto ¢innosti
vykonévaly z divodu vydeélku ¢i klasickych podnikatelskych cili. AvSak i tyto organi-
zace maji jasn¢ specifikovany své cilové zakazniky a na zéklad¢ rozpoznavani jejich po-
tieb si stanovuji za cil jejich kvalitni uspokojovéni. K tomu je nezbytné nutny spravné

nastaveny marketing.

V ramci své bakalarska prace jsem se zaméfil na konkrétni ptispévkovou organizaci zfi-
zovanou Jiho¢eskym krajem, a to na Dim déti a mladeze Pisek. Tato prace shrnuje po-
znatky o aktualni marketingové strategii této organizace a na zdklad¢ vzniklych zjisténi
prostiednictvim SWOT analyzy, prozkouméani internich zdroji a dokumentli organizace
a prostfednictvim dotaznikového Setfeni cilové skupiny, doporucuji mozné feSeni a na-

stroje pro zefektivnéni stavajici marketingové strategie.

Cilem danych doporugeni je zvy$eni povédomi o znaéce DDM Pisek v o&ich vefejnosti a
logické propojeni komunikaénich nastrojii pro podporu navstévnosti novych webovych
stranek a socialnich siti organizace. Pfi navrzich doporuceni pro zménu marketingové
strategie je v prvé fadé potieba myslet na skutecnost, ze se jedna o ptispévkovou organi-
zaci, a tudiZ je bezesporu nutné vybirat nastroje, které jsou vysoce efektivni, avSak fi-
nan¢né méné narocné. Jednoznaéné z vysledki analyz vyplyva, ze je nutné vice podpofit

socialni sité organizace.

Po vyhodnoceni vsech faktort je patrné, ze ze SWOT analyzy vychazi strategie ST — tedy
strategie defenzivni, kdy je zapotiebi pomoci silnych stranek eliminovat mozné hrozby.
Pii podrobném prozkouméni faktort a internich zalezitosti organizace vSak zjistime, Ze
tyto skutecnosti se jiz uplatituji. DDM Pisek se ze strategického pohledu zda byt silné
zamé&fen na vyuziti a specifikaci svych silnych stranek a jejich vyuziti k potlac¢eni moz-

nych hrozeb, které¢ by mohly v organizaci nastat.

Marketingova strategie DDM Pisek by se tedy méla zaméfit na vytvareni koncep&niho
obsahu, ktery je zajimavy a zaroven uzite¢ny pro vSechny cilové skupiny organizace. Je-
likoz prave diky tomuto obsahu je mozné ziskat pozornost cilovych zdkaznikli a navazat
s nimi dlouhodoby vztah. Vytvéfeny obsah by mél mit podobu textu, audia, videa, nebo
obrazkl. VSechny tyto média by vSak mé€li mit nosnou informaci. Zaroven by méli bavit,

vzbuzovat diveru, inspirovat nebo odpovidat na otazky.
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Zaroven by bylo vhodné pro marketingovou strategii, aby byla stanovena osoba zodpo-
védna za pravidelné a koncep¢ni zvetejnovani obsahu na webovych strankach i socialnich

sitich. Tato osoba nésledné musi koordinovat veskeré vystupy smérem k vefejnosti.

Pro naplnéni marketingové strategie bylo doporuc¢eno propojeni webovych stranek se so-
cialnimi sitémi, vytvofeni harmonogramu zvetejilovani pfispévkil a jejich nasledné vy-
hodnocovani. Pfispévky by nemély byt v zddném ptipad¢ nahodilé, ale mély by nasledo-
vat stanovenou marketingovou strategii. Pfispévky by se méli zaméfit na obsah, definovat

harmonogram publikovani obsahu a zaroven pravideln¢ vyhodnocovat aktivity.

Jako chybgjici ¢asti PR bylo doporu¢eno kontaktovat tiskova média, internetové servery
a rubriky uréené pro déti, mladeZ a jejich volny ¢as. Poslednim doporuéenim bylo zave-

deni pravidelného elektronického newsletteru pro klientskou zakladnu.
Vsechna doporuceni byla pfedana organizaci a je na ni, zda je zapracuje do své marke-
tingové strategie ¢i nikoli. VEfim, Ze organizaci se podaii prenastavit nékteré nedostatky

a ze bude inspiraci i pro dalsi volno€asové organizace.
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