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Abstrakt

Cilem této bakalarské prace s nazvem , Marketingova strategie neziskové organizace™
bylo najit vhodnou marketingovou strategii pro nami zvoleny podnik s vyuzitim analyz
z marketingového prostredi a vyzkumu trhu. Organizace se nachazi v oblasti poskytovani
sluzeb a zaméfuje se na vzdelani a zdbavu. Teoreticka Cast prace je zaméfena na popis
problematiky neziskového sektoru a jeho zasad pro tvorbu marketingové strategie. Je zde
definovan marketingovy mix, analyza konkuren¢niho prostiedi a marketingovy vyzkum.
V praktické casti je popsana Cinnost neziskové organizace DDM Pisek a je provedena
situaCni analyza prostfedi, ktera zahrnuje SWOT analyzu a analyzu marketingového
mixu. Nasleduje dotaznikovy prizkum, ktery zjistuje informace o povédomi vefejnosti o
¢innostech DDM Pisek. Na zakladé zjisténych vysledkt z té€chto analyz a vysledku vlast-
niho marketingového prizkumu je posledni ¢ast zameéfena na navrh a doporuceni pro vy-

lepSeni marketingové strategie této organizace.

Klicova slova: prispévkova 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 bakalatské prace je analyza a nasledna optimalizace marketingové strategie ve
vybrané ptispévkové organizaci. Pro svou praci jsem si zvolil ptispévkovou organizaci
Dum déti a mladeze Pisek, ktera je Skolskou organizaci pro zajistovani volnocasovych

aktivit pro déti a mladez.

Ceské skolstvi proslo nékterymi zasadnimi zmé&nami. Nové myslenky, odraZejici se i ve
vzdélavacim procesu, zacaly meénit jejich tradicni vnimani. Vznik neziskovych organizaci
a obcanskych sdruzeni ve volnocasovych aktivitach pfinesl diverzifikaci nabidky na
strané jedné a prvky konkurence na stran¢ druhé. Tato soutéz byla umocnéna poklesem

poctu zakt ve skolskych zafizenich.

Vsechny tyto zmény spolu se zavedenim nového zptusobu financovani skol podle poctu
zakt — standardu — vedly ke vzniku trzniho prostedi vzdélavani. ZkuSenosti ukazuji, ze
Skoly maji vétsi Sanci na uspech, pokud jsou jejich zaméstnanci pfipraveni a ochotni pfi-
jmout nové zasady a pristupy. Na zakladé potieb klientt Skoly se organizace snazi defi-
novat a cilit Skolni trh, upravovat nabidky podle potieb, zaroveri ma dobry start s marke-

tingovym zakladem a kvalitni vzdélavaci prostredi, 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 tcelu a stanovenych cili. 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 bakaléatské prace je tedy analyzovat soucasnou marketingovou strategii
Domu déti a mladeze Pisek a na zakladé zjisténych poznatkti navrhnout mozna doporu-
Ceni. Je dilezité si uvédomit, ze i 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 moralnich. U téchto organizaci je zndmo, ze pfi-
jmy organizace vét§inou nejsou schopny pokryt jejich vlastni naklady, a proto byvaji fi-
nan¢né podporovany ze strany statu v podobé dotaci. V pripadé obdrzeni penéz ze stat-
niho rozpoctu, jsou tyto finance reinvestovany do Cinnosti, které napliuji chod a poslani

téchto organizaci.

U soukromého sektoru tomu byva jinak. Zde se finance rozdéluji 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 typt instituci a organizaci, a témi jsou:
e Obcanska sdruzeni,
e Nadace a nadacni fondy,
e (Obecné prospesné spolecnosti,
e Sdruzeni bez pravni subjektivity,
e Zimova sdruzeni pravnickych osob,
e Organizace s mezinarodnimi prvky,
e Komory apod.

Hamernikova (2000) také poukézala na to, ze veskeré vySe uvedené neziskové organizace
maji jednu spoleCnou vlastnost a tou je zaméreni na jejich hlavni cile, tedy napliiovat

potteby dané instituce, ¢i celé spoleCnosti.

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

rabelova, 2002) a témi jsou:

1. Organizovanost — Je dulezita stala, formalizovana struktura a aktivity dané orga-

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

casti vladniho aparatu.

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

nostmi €1 institucemi statu. Maji svou vlastni vnitini strukturu.

4. Neziskovost — Organizace nesmi pierozdelovat zisky, tvorené zjejich aktivit,
mezi své zakladatele, vlastniky ani vedeni spolecnosti. Pfipadné tvofeny zisk,

musi byt pouzit k dalSimu rozvoji organizace.
5. Dobrovolnost — U¢ast v organizaci je zasadné dobrovolna.

1.2 Pfispévkova organizace

Prispévkova organizace je nejCastéji pouzivanou pravni formou z celého neziskového
sektoru. Tyto organizace pusobi ve v§ech moznych oblastech, jako je napf. 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 zakladni formy PO, kde kazda je upravena rozdilnymi za-

kony. (Otrusinova, Kubickova, 2011).

1.2.1 Statni prispévkova organizace

Statni prispévkova organizace vyuziva jako primarni zdroj pfijmu finan¢ni podporu od
zakladatele této spolecnosti neboli statu. U tohoto druhu piispévkové organizace se po-
tkame 1 se skuteCnostmi, kdy organizace velmi zhusta vyuzivaji aktivity jak klicové (v
ramci umluv), tak vedlej$i neboli dopliikové aktivity. Spolecnost také musi dbat na
povinnost poskytovani sluzeb, které odpovidaji poslani daného ustavu. SPO mohou cCer-
pat financ¢ni prostiedky, vyjma statniho rozpoctu, také z penéznich dart, ¢i fondu z ve-
dlejsich aktivit. PO nabyva stav ucetni jednotky, z tohoto divodu 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 rozpoctovych pravidlech a majetek, s kte-
rym instituce mohou hospodatfit, jsou uvedeny v zakoné ¢. 218/2000 Sb. O zfizeni i ukon-
ceni spoleCnosti rozhoduje OSS a v ptipadé ukonceni PO, veskery majetek a pracovné-
pravni vztahy prechdzi do rukou statu. Zakladatel poté musi schvalit ucetni zavérku.
Uvéry ani pijéky nesm&ji byt témito organizacemi poskytovany, neni-li zdkonem stano-

veno jinak. (Merlickova Razickova, 2013)
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1.2.2 Prispévkova organizace uzemnich samospravnich celkd

Zalozeni PO uzemnich samospravnich celki se fidi podle zakona ¢. 250/2000 Sb., o roz-
poctovych pravidlech uzemnich rozpoctt. Jako hlavni zdroj pro podnikani je majetek,
ktery byl vlozen od zakladatele PO uzemniho samospravného celku a jeji stanovenou
ziizovaci 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 muaze byt poté preveden do investi¢niho fondu, jenz je vyuzivan pro kli-
cové Cinnosti organizace, které jsou uvedeny ve smluvni listing€. (Krechovska, 2018)
Zalozeni PO spada do pravomoci piislusnych zastupitelstev samospravnych celk, 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 tzemnich samospravnych celka uvést do zfizovaci listiny i ¢innosti do-
pliikové. 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
vytvoreni zfizovaci listiny. Témito nalezitostmi jsou napfiklad pravni upravy PO, pravi-
dla pro hospodafeni s majetkem, nebo také Cerpani a nasledné vyuziti penéznich zdroju.
(Merlickova Razickova, 2013)

V piipadé vzniku PO Gzemnich samospravnych celkd vyda zfizovatel zfizovaci listinu,
ktera musi obsahovat: (Zakon ¢. 250/2000 Sb.-Zakon o rozpoctovych pravidlech tizem-

nich rozpoct)

e Nazev ziizovatele; v piipadé€, ze je jim obec, uvadi se jeji zatazeni do okresu,

e Nazev a sidlo organizace; nazev se must liSit s nazvy ostatnich, organiza¢nich
slozek, aby nemohlo dojit k zdaméné

e Definici ucelu organizace a predmétu Cinnosti,

e Povéfeni osob, které¢ budou moci jednat za organizacni slozku,

e Vymezeni majetku, ktery spada do vlastnictvi zfizovatele, a ktery spole¢nost
vyuziva k hospodareni,

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

e Dopliikovou Cinnost, ktera navazuje na hlavni ¢innost; doplitkova ¢innost
ovSem nesmi narusit ¢innosti hlavni,

e Vymezeni doby, na kterou byla organizace zifizena
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1.3 Vize a poslani neziskovych organizaci

Pred vznikem neziskové organizace si musi ziizovatelé urcit, co bude jejich poslanim a
jaka je vize spolecnosti. Tyto pojmy budou doprovazet ¢innosti organizace po celou dobu
jejiho fungovani. At uzjde o poslani, ¢i vizi, mélo by platit, Ze jsou tato sdéleni popsana
stru¢né a vystizné. Diky nim by se méla NO korektné rozhodovat, aby naplnila jak po-

slani, tak vizi.

1.3.1 Poslani

Poslani vysvétluje priciny, z jakého diivodu instituce byla zfizena a jakymi aktivitami se
bude zabyvat. Ziskové spolecnosti jsou zalozeny z divodu podnikani a vytvareni zisku,
mezitim co NO se vice bude soustfedit na poslani, které je nastaveno tak, aby ¢innosti
organizace piinasely svym uzivatelim uzitek. Pojem poslani by predevsim mélo defino-
vat oblast pisobeni organizace, a to, ¢im se organizace bude zabyvat. (Rektotik, 2010)
1.3.2 Vize

Pojem vize by nam mél fict to, jakym smérem se chce organizace vydat. Mélo by se jednat
o jasné a snadno si zapamatovatelné sdéleni, které bude sméfovano pro vSechny osoby
zajimajici se o danou spolecnost a fikat v jaké budouci pozici spole¢nost bude. Podle vize
také muzeme formulovat strategicky plan, ktery je pro organizaci velice dulezity z hle-
diska naplnovani cilt.

1.4 Cile neziskovych organizaci

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

vice strukturované a lépe 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 dosahnout

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

e A — Achievable / Acceptable — Je dulezité, aby bylo mozné cile dosahnout
ve stanoveném cCase. Soucasné také musi byt ptijatelny pracovniky, ktefi se
na jeho dosazeni podili.

e R —Realistic — Stanoveni cile by mélo byt realistické s vyuzitim dostup-

nych zdrojt, které ma organizace k dispozici.
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T — Time Specific — Cil by mél byt Casoveé ohrani¢eny a mél by mit jasné
urc¢eny termin dokonceni.
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2 Marketing

Pojem marketing je definovan mnoha zpisoby, nema danou jednoznacnou definici. Mar-
keting je vniman laickou vefejnosti jako reklama. Pravdou je ovSem to, ze reklama tvori
pouze cast 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 prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a ptani v procesu
vyroby a smeény produktti a hodnot*. Z této definice plyne, Ze primarnim cilem je zakaz-
nik a jeho uspokojeni. Tato definice mize byt pouzita i v sektoru neziskovém, kde hlav-
nim cilem neni dosazeni zisku, ale spiSe prerozdélovani financnich prostredka. (Kotler,

2016)

NO smétuje marketing ke dvéma skupinam. Prvni z nich jsou darci, od kterych jsou or-
ganizaci Cerpany financni prostfedky. Druhou skupinu tvofi vefejnost, ptiznivci a klienti
organizace. V nékterych pfipadech se miZzeme setkat i s organizacemi, které se marketin-
gem nezabyvaji vibec. OvSem z divodu neustale narastajici konkurence v neziskovém
sektoru, se marketing snazi rozvijet 1 ty nejmensi organizace. NO fadime do pfechodné
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 Casto spojovano s pojmy ziskovost a konkurenceschopnost, ale
v pripadé 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 zptisobem prezentovat a
ukazat lidem svou existenci. M¢la by se také snazit diferencovat od konkurence a ziskat
si tak prizen. Kvili tomu neni mozné, aby se v organizaci vyskytovalo zcela laické ve-
deni. Je potieba zaméstnanci, ktefi maji zkusenosti s uréitymi marketingovymi postupy,
které jsou kli¢ové pro uspésné plnéni predem stanovenych cila a celkového poslani NO.

(Rektotik, 2007)

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

Sovani objemu sluzeb a jejich vyznamu ve spolecnosti. Lidé se stavaji bohatsimi, maji
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vice volného Casu a touzi vlastnit vice vyrobku, vyzadujici sluzby. (Kotler, Armstrong,

2004)

V oblasti marketingu je marketing sluzeb pomémé 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 vyraznéjsi rozdily mezi marketin-
gem sluzeb a marketingem produktl, aby poté mohl byt uznavan jako samostatna disci-

plina.

Ekonomika ve svété je dnes ¢im dal vice vnimana jako ekonomika sluzeb. Primarnim
divodem je zvétsujici se podil sektoru sluzeb v ekonomikach rozvojovych zemi. Tento
vyvoj zapfi¢inil zménu v definici samotného zbozi a sluzeb. Zbozi jiz neni oddélovano
od sluzeb. Naopak se sluzby stale vice stavaji nedilnou soucasti produkta. (Vastikova,

2014)

V piipadé sluzeb spotiebitelskych, ¢i pramyslovych, maji tyto sluzby Siroké pole
pusobnosti. Vétsina z nich je poskytovana statem formou vetejnych sluzeb jako je napfi-
klad zdravotnictvi, vzdélavani a socialni sluzby. Mezi dal$i poskytovatele sluzeb muzeme
zafadit také média, soudy, ufady, ale také NO. Soukromym sektorem jsou nabizeny
sluzby nejriaznéjsich forem, které jsou Castokrat schopny nahradit sluzby sektoru vefej-

ného. (Zamazalova, 2010)

2.2.1 Charakteristika sluzeb

Sluzby v marketingu je mozné charakterizovat ¢tyifmi zdkladnimi znaky:

NEHMOTNOST- Sluzby jsou nehmotné a neni mozné je vlastnit. Nenabizi ani moznost
otestovani dané sluzby (napt. vyzkouseni, prohlédnuti, osahani, ochutnani ¢i poslechnuti)
jesté pred samotnym nakupem. Zakaznik se vétSinou tidi jinymi signaly, jako je tieba
misto poskytovani, nebo celkové vybaveni firmy a na zakladé¢ toho si poté urci kvalitu
sluzeb. Poskytovatelé sluzeb by se tedy méli zaméfit na dodani prvkd 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 Casem spottebovany, jsou sluzby prvné prodany a nasledné spolecné vytvoreny a
spotiebovany. Nedilnou soucast marketingu sluzeb tvoii interakce mezi poskytovatelem

a klientem, jelikoz zakaznik je ve vétsiné pripadu pritomen vlastnimu vytvareni sluzeb.
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Na zakladé toho bude kvalita poskytnutych sluzeb ovlivnéna jak poskytovatelem, tak i

spotiebitelem.

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

Kvalita také byva z velké Casti ovlivnéna vnimanim a oCekavanim zakaznika.

POMIJIVOST- Sluzby neni mozné uchovavat ani jinak skladovat za G&elem dalsiho
prodeje. Pomijivost je ovlivnéna pievazné poptavkou. V pripadé 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
Zékladni pojmy, na kterych je zalozen marketing, jsou lidské potteby, poptavka, nabidka,

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

Potreba — pocitovany nedostatek, ktery chceme odstranit. Chapeme ho jako zakladni
potteby, jako je strava, vzduch, voda, atd. V pfipad€, ze se nam potiebu nepodati uspo-
kojit, vyhleda predmét, ktery danou potiebu uspokojit dokaze, nebo se pokusime potiebu
omezit. (Kotler, 2007)

Poptavka — soucast potteby, ktera se realizuje pomoci smény na trhu. Velikost poptavky
se odviji ceny vyrobku ¢i sluzeb, od vySe pfijmu, zvycich a také vkusu. Rozsah je pak

dan kupni silou a odpovida tak poctu pozadovanych produktt.

Nabidka — predstavuje mnozstvi statkd, které je firma ochotna nabizet k uspokojeni po-
ptavky prostfednictvim smény na trhu. Muzeme tedy fict, Ze nabidka se odviji od velikosti

poptavky. (Zamazalova, 2010)

Prani — lidska potteba, ktera je tvofena osobnosti jedince a ovliviiovana vnéjsi kulturou.
Spolecné se stale se ménici spoleCnosti se rozrustaji i prani. Lidé jsou neustale vystavo-
vani vét§imu mnozstvi statkd, které v nich vzbuzuji zajem a firmy se jim snazi nabizet

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

Pozadavek — subjektivni stav, ktery mtizeme chapat jako pocitovanou potiebu formulo-
vanou napf. osobni zkuSenosti, osobnostnimi rysy ¢loveéka ¢i kulturou. (Zamazalova,

2010)
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Hodnota — piedstavuje zakaznikovo ohodnoceni celkové schopnosti vyrobku, nebo
sluzby uspokojit jeho potiebu. Definuje rozdil mezi hodnotou, jenz zakaznik ziska z po-

uzivani a vlastnictvi daného produktu a mezi naklady na jeho ziskani.

Uspokojeni — definuje nam do jaké miry bylo naplnéné ocekavani kupujiciho ve vztahu
k jeho ofekavanym charakteristikdm k produktu ¢i sluzbé a poskytnutym hodnotam.
V ptipadé, ze produkt nenaplni ocekavani kupujiciho — zdkaznik je nespokojen. V ptipade
opacném, kdy produkt dokaze zakaznika uspokojit — je nas kupujici spokojen. Pokud pro-

dukt ¢i sluzba predc¢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 cila firmy. Zaroven pomaha vy-
tvaret tyto cile. Samotna strategie je vypracovana po analyze konkurence, prostiedi, po-

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

Jakubikova (2003) rozdéluje vyjadieni marketingové strategie do tfi casti. Prvni cast po-
pisyje cilovy trh, pozici produktu a cile z hlediska trzeb, podilu na trhu a zisku v prvnich
letech. Druha Cast nastifiuje planovany cenovy, distribucni a marketingovy rozpocet na
prvni rok. Treti cast se zabyva dlouhodobymi plany prodeje, ziskovymi cili a marketin-
govymi ziskovymi strategiemi. Mezi zakladni marketingové strategie patfi tzv. SC, ktera
popisuji dulezité véci, které je tieba pii tvorbé takové strategie zvazit. Konkrétné je nutné
fesit potreby klient, schopnosti a moznosti spole¢nosti, konkurenci, vhodné spolupra-
covniky a prostredi, které klade politickd, kulturni, pravni a technicka omezeni pro €in-

nost spolecnosti.

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

stfedi nastanou. (Jakubikova, 2008)

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

W — weakness (slabosti)

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

SWOT analyza pfipravuje odhady tykajici se vnéjsi a vnitini situace organizace. Silné a
slabé stranky ovliviiuji samotnou organizaci, jsou tedy zakladem pro analyzu vnitini si-
tuace. Naproti tomu piilezitosti a hrozby nejsou ovliviiovany samotnou organizaci, orga-
nizace se jim muze pouze n¢jakym vhodnym zptsobem piizpusobit, proto jsou tyto dva

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

Na zaklad¢ klasifikace a hodnoceni jednotlivych faktort se déli do ¢tyt zakladnich sku-
pin. Vzajemnou interakci 1ze ziskat nové kvalitativni informace, které mohou charakteri-

zovat a hodnotit jejich protichidné trovné. (Wymer, Knowles, Gomez, 2006)

Proto je SWOT analyza prusecikem identifikované analyzy. Je to matice, kde mizeme
najit silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Horni polovina matice obsahuje pozitivni
véci, konkrétné silné stranky a prilezitosti, a spodni polovina obsahuje negativni véci,
konkrétné slabé stranky a hrozby. Sedlackova a Buchta (2006) navrhuji 4 mozné scénare,
které vyplyvaji ze SWOT analyzy. Po analyze a sestaveni matice vysledkd lze pro
spolecnost navrhnout nésledujici 4 strategie. Obrazek 1 ukazuje diagram pro stanoveni

konecné strategie na zakladé vysledka podnikové SWOT analyzy.

Obrizek 1 Diagram SWOT analyzy

A
Turnaround Agresivni ristove
strategie orientovana strategie
(WO) (SO)
Slabé
stranky < > Sin
r Silné
W) Obranna Prilezitosti Diversifikaéni stranky
strategie (©) strategie S)
(WT) (ST
v
Hrozby
(D

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sedlackové a Buchty (2006)

Spolecnost si pak vybere mezi SO (maximalizace silnych stranek prostfednictvim prile-
zitosti), ST (zmirnéni hrozeb prostfednictvim silnych stranek), WO (eliminace slabych
stranek za ucelem vytvoreni novych prilezitosti) a WT (snizeni hrozeb, které ohrozuji
slabé stranky), nebo navrhne jinou strategii s vyuzitim svych strategii. Pokud je tedy spo-
lecnost n€jakym zpusobem silna, je nejlepsi vyuzit tuto stranku na maximum a pouzit ji

k ochrané pfed moznymi hrozbami. (Kantorova, 2014)
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2.41 Analyza externiho prostredi (pfilezitosti a hrozby)

Analyza podnikového prostiedi, tedy situacni analyza podniku, zkouma razné slozky
vnéjsiho prostiedi, které muze zahrnovat jak makroprostiedi, tak mikroprostedi. Tento
kontext Ize pouzit k pochopeni toho, kde se spolecnost nachazi, jeji podnikani a vSe, co

ji ovliviiuje a ovliviiyje jeji aktivity. Obsah této analyzy je Casto definovan jako ,,5C*:
e company (podnik)
e collaborators (spolupracuyjici firmy a osoby)
e customers (zékaznici)
e competitors (konkurence)
e climate/context (makroekonomické faktory), (Jakubikova, 2013)

Prilezitosti 1ze odhalit prostfednictvim organizacnich slabin, a to je pfilezitost k jejich
rozvoji. Identifikace pfilezitosti je jednim z hlavnich tikolti 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 vetejnych 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 umoziuji odlisit
se od konkurence. Misto toho se konkurenti snazi tyto vyhody napodobit. Jeho ucelem je
proto nestranné posoudit aktualni 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 pristupll a v této praci byl zvolen jeden pro identifikaci silnych a slabych stranek
na zakladé definic Sesti prvka mikroprostiedi firmy — firma, dodavatel, zprostiedkovatel,

vefejnost, zakaznik a konkurent. (Foret, 2011)

2.5 Marketingovy mix
Tradicni marketingovy mix vyuziva Ctyti prvky, kterymi jsou:

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

Podle nékterych autort je koncept ,, 4P nedostateCny, protoze jedna s prodejcem pro-
duktu a nebere tedy ohled na zakaznika, ktery produkt kupuje. Pro zdkaznika neni produkt
jen obyCejnym zbozim nebo sluzbou, ale hodnotou, ktera fesi jeho problém. Proto vznikl

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

Urbanek (2010) toto srovnani vysvétluje blize, koncept ,,4C*“ odkazuje na zdkaznikovo
vnimani tradi¢niho konceptu marketingového mixu ,,4P“. Nazoriim nasich zakaznika pfi-
kladame velky vyznam. Proto jsou prvky marketingového mixu orientovany na zakaznika
a jeho prani. Produkt tedy pro zédkaznika znamena hodnotu. Cenu vidi jako naklady, které
musi na nakup vynalozit, a naklady s tim spojené. Lokalita zdkaznika znamena dostupnost
feSeni a pohodli, které piinasi. Propagace je zpusob, jak s nim zakaznici mohou komuni-
kovat. Z tohoto konceptu pak firma predpoklada, ze zakaznik ma zajem o produkt, ktery
mu piinasi potfebnou hodnotu a ktery nakupuje za piijatelnou cenu. Ziskava potrebny
komfort, napfiklad 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)
» Materialni 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 pfilakat tak vice klienti (Kantorova, 2014).
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2.5.1 Marketingovy mix sluzeb

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

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

Vastikova (2014) ve své knize popisuje marketingovy mix sluzeb, jako jsou néstroje nebo
prvky k vytvareni atributi sluzby, s cilem uspokojit potieby zakaznikd. Vzhledem k po-
vaze sluzby byly do tradi¢niho marketingového mixu ptfidany 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 marketingové usili, které vynakiddaji organizace ci jed-
notlivci za uicelem dosahovdni neziskovych cilii* (Vastikova 2008).

Neziskové organizace se zaméfuji vice na kvalitu produkti (sluzeb) a sluzeb nez na cenu,
reklamu a baleni. Kvalita sluzeb je na prvnim misté, protoze vétSina organizaci v nezis-
kovém sektoru se pii budovani své povésti spoléha na tstni sd€leni. I kdyz je sluzba levna

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

2.5.3 Vyrobek/sluzba

Produkt je nejdulezitéjsim prvkem marketingového mixu a lze jej definovat jako cokoli,
co napliiuje specifickou lidskou potiebu, uspokojuje prani spotiebitele a 1ze 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)

22



2.5.4 Cena

Cena zbozi a sluzeb zasadné ovliviiuje nasi poptavku a postaveni firmy v konkurenci a
jeji celkové postaveni na trhu. Cena musi spliovat dva zakladni pozadavky. Mél by spl-
fiovat o¢ekavani spoleCnosti a zarover spliiovat o¢ekavani zakaznikt. Pfi stanoveni ceny
je tfeba vzit v ivahu mnoho faktorti. Kromeé vyrobnich, distribu¢nich nakladu je tfeba vzit
v uvahu oCekavané zisky, ale je tfeba sledovat mozna cenova omezeni v oblasti legisla-
tivy, etiky a konkurencnich 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 zakaznici mohou téméf okamzité porovnat ceny produktd
na internetu a najit pripadné 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 pfiblizuji produkt zadkaznikovi
nebo spottebiteli. Jde o distribu¢ni proces, ktery zahrnuje ¢asto velmi slozitou cestu hmot-

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

Produkty nebo sluzby jdou od vyrobct ke koncovému zakaznikovi prostiednictvim dis-
tribuCnich kanala. Spolecnosti se rozhoduji, zda vyuziji pfimou nebo neptimou distri-
bucni cestu. Pfimé distribucni cesty se liSi od nepfimych distribu¢nich cest v riznych
typech zprostredkovateld vstupujicich do distribuce. Zejména proto, ze nemizeme oddé-
lit sluzbu od jejiho poskytovatele, v sektoru sluzeb prevladaji pfimé cesty. Napiiklad
funkce distribu¢ni cesty se pouzivaji k zaji§téni dostupnosti zbozi nebo sluzeb podle prani
zakaznika. Dale navazovani a prohlubovani pratelskych vztaht se zakazniky, vyjedna-
vani cen, pfizpisobovani nabidky pozadavkim zakaznik( ¢i rtzné pomocné funkce

usnadriujici celkovy chod distribuce. (Jakubikova, 2013)

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

kterymi jsou:
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1. Reklama — jakakoli forma neosobniho placeného zobrazovani a propagace

2. Akce — kratkodobé pobidky slouzici k podpore nakupti nebo prodeju

3. Public Relations (PR) — vztahy s vefejnosti

4. Osobni prodej — nabidka osobniho predstaveni, jehoz ti€elem je prodej produktu

5. Pfimy marketing — ptfimy kontakt s peclivé vybranymi zakazniky, vyhodou je okamzita

reakce na nabidky a moznosti zakazniku.

Komunikace ale muze jit i od klienta k firm¢. Firma tak ziskava informace z okolniho
prostfedi a ziskava zpétnou vazbu na své produkty. Zpracovava informace a na tomto
zakladé zdurazinuje hodnotu a uziteCnost produktu, stabilizuje obrat nebo posiluje image

firmy. (Kantorova, 2014)

2.6 Propagace v neziskovém sektoru

2.6.1 Vztahy s vefejnosti — Public relations (PR)

Cilem public relations (PR) je vybudovat znacku organizace a zvysit jeji transparentnost
a davéryhodnost. Pro neziskové organizace totéz Casto 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, pofadani akci, komunikace s kliCovymi partnery a subjekty a

komunikace s médii.

Stejné jako firemni marketing se i neziskovy marketing zaméfuje na prodej produktu.
Podle akademikd k tomuto typu marketingu patfi i fundraising. Sedivy, Medlikova (2017)
tvrdi, ze na zaklad¢ praktickych zkuSenosti je fundraising mnohem §irsi nez samotny mar-
keting, na rozdil od toho, co tvrdi fada publikaci. , Fundraising je popisovan jako systé-
mova Cinnost, jejimz vysledkem je ziskavani financnich prostfedkii nebo jinych pro-
stfedkl pro vetejné blaho organizace nebo jednotlivce. Kdyz se nad tim zamyslime, mar-
keting se od fundraisingu pfili§ nelisi. V obou piipadech je cilem ziskat zdkazniky v po-
dobé odbérateltt produktd a v podobé darca. Zvlastnost financovani neziskovek oproti
podnikani spociva v oblasti zdroji financovani. Neziskové organizace se spoléhaji na do-
tace, granty a dary, a predev§im na zisky z produkti nebo sluzeb. Financovani je zde

velmi obtizné, neptedvidatelné a nejisté.

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

dopisy, které mohou v piijemci vyvolat iluzi osobniho z4jmu komunikatora. Email je dnes
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hojné€ vyuzivan také jako levnéjsi varianta klasické komunikace. VétSina neziskovych or-
ganizaci hromadné vyrabi ti§téné materialy. VétSinou se jedna o plakaty, letdky a brozury
propagujici cile a zakladni sluzby. Pravideln€ publikujte rizné newslettery, Casopisy nebo
newslettery. Mnoho organizaci ma ze zdkona povinnost zvefejiiovat vyrocni zpravy. Pres-
toze jsou psany pro ziizovatele Ci instituce vefejné spravy, lze je vyuzit i jako propagacni

material. (Jakubikova, 2012)

Socialni sité piinaseji zcela unikatni moznosti. Jedna se o prostfedi primarné zaméfené
na mladsi skupinu. Internet pfinesl nové moznosti také diky online bankovnictvi. To mize
vést k vét§imu vyuzivani transparentnich bankovnich ucti, 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 vydavany sborniky a publi-

kovany clanky v médiich. (Bacuvc¢ik, 2011 )

2.7 Marketingovy vyzkum

Americka marketingova asociace (AMA) definuje marketingovy vyzkum jako funkci
propojeni spotiebitell, zakaznika a vetejnosti 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 zakladé povahy problému, vytvaii metody pro sbér informact, fidi a imple-
mentuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdé€luje poznatky a jejich diasledky. (Vy-
sekalova, 2010)
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Cil prace a metodika
1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je analyza a nasledna optimalizace marketingové strategie ve vy-

brané pfispévkové organizaci.
2 Metodika

2.1SWOT analyza
Pti 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 faktord 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 Nov¢ technologie 1

Zdroj: Autor prace

Prvni stupnice urcuje vykonnost faktort, resp. Do jaké miry naSe spolecnost dany faktor
zvlada a jak je v ném silnd. Kazdy faktor hodnotime zcela samostatné a oznacime ho
prislusnym cislem od 1 do 5. U silnych stranek a pfilezitosti predstavuje Cislo 5 silnou
stranku nebo prilezitost spoleCnosti. 4 je méng, ale stale je to velka sila nebo prilezitost.
Cislo 3 je primé&ma intenzita nebo piileZitost provedent, &islo 2 je mensi intenzita nebo
ptilezitost provedeni a Cislo 1 je nejmensi intenzita nebo piilezitost provedeni. U slabin a
hrozeb je ¢islo 5 nejvice slaby faktor, tedy nejméné silna slabina nebo hrozba. Naopak
Cislo 1 predstavuje nevétsi slabinu nebo hrozbu. Tento pomér 1ze ukazat na nasledujicim

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

Druha stupnice urcuje vahu nebo dualezitost daného faktoru. Tedy dalezitosti daného fak-
toru pro firmu v porovnani s ostatnimi faktory v daném kvadrantu. Faktory pfifazujeme

od 0 do 1 a ¢im vys$i ¢islo faktoru pfitadime, tim vysS$i je vaha a vyznam pro spoleCnost.
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Hodnotime faktory mezi nimi v daném kvadrantu a soucet vSech vah v kvadrantu musi
vzdy davat Cislo 1. Tuto §kalu lze pouzit k ukazce ptikladu vzorové SWOT analyzy, ktera

je zobrazena v tabulce 2.

Tabulka 2 Tabulka vzorové SWOT analyzy — stanoveni vahy faktoru

Silné stranky dilezitost Slabé stranky dulezitost
Webové stranky 0.3 Neznalost trhu 0.4
Znalost socialnich siti 0,6 Vysoka cena 0,3
Technicke 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
Zahranicni silny dodavatel 0,3 Nové technologie 0,2
Soucet 1 1

Zdroj: Autor prace

Po vyhodnoceni vykonu a dilezitosti vynasobte tyto hodnoty pro kazdy faktor a pridejte
je k ostatnim hodnotam v kvadrantu. Pro kazdy ze ¢tyt kvadrant( jsou vystupem vysledné

faktory. Firma tak ziska cenny pfehled o svych nemovitostech a okoli. (Ekospace, 2012)

2.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové vyzkumy jsou jednou z nejbéznéjsich technik ziskavani primarnich infor-
maci a jsou vedeny pomoci dotaznikii nebo zaznamovych archii. Techniku 1ze dale roz-
délit na pisemnou, osobni, telefonickou, elektronickou nebo na kombinaci obou, a to na
zakladé kontaktu s respondentem. Mezi pisemné kontakty patfi ¢asto pouzivané dotaz-
niky. (Foret a Stavkova, 2003)

Vybér respondentt je v pruzkumu velmi dilezity. Je tieba vénovat pozornost tomu, na
koho se vyzkum zaméfi, jak bude vyzkum probihat a kolik tam bude respondenti. Neni-
li z ¢asovych nebo ekonomickych divodi mozné provést tplny priuzkum, mél by byt
vybran vzorek reprezentujici zakladni soubor. V této souvislosti Ize hovofit o reprezenta-
tivnich studiich, protoze vysledky ziskané z vybraného souboru lze aplikovat na cely za-
kladni soubor. Opakem je vybérové studium, kde zakladni soubor predstavuji 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 zpasobem strukturovat dotaznik. Musi obsahovat
tyto Casti (Kantorova, 2014):
* nazev dotazniku
» spolecenska rubrika — osloveni, predstaveni zkoumaného problému a tazatele,
* uvodni otazky — musi respondenta motivovat k pokra¢ovani vypliovani,
 filtracni otazky — zji§tuje se, zda respondent patii do vyberového vzorku,
» vécné otazky,
» specifické otazky - respondent se diky nim dostava vice do zkoumané pro-
blematiky,
 identifikacni otazky,
» podékovani.
Dotaznik byva sestaven z nékolika typt otazek majici razné 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 Casti této bakalarské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které
se zamé&fovalo predevsim 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 prostiednictvim webového for-
muléafe Google Forms, ktery byl rozposlan pfimo organizaci DDM Pisek, a to aktivnim
uctim jejich databaze klientl. Jednalo se tedy o dospélé ucastniky, ktefi spravuji krouzky

svym détem ¢i sami sobé.

Dotaznik byl celkové rozeslan na 1724 klientskych uctl, a z nich vyplnilo dotaznik 518
klienti 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 vyfazeny po sérii identifi-
kacnich otazek. Celkové se tedy vyzkumu zacastnilo 496 relevantnich respondentl (vy-

jma identifikacnich).

28



Celkové dotaznikové Setfeni obsahovalo 23 otazek, z nichz prvni tfi byly identifikacni
ohledné véku, pohlavi a skutecnosti, zda jsou aktualnimi klienty DDM Pisek. Nasledo-
valy obecné otazky ohledné krouzkd, které navstévuji, jednotlivych oddé€leni, cen, akei,
tabora Ci spokojenosti s lektorem. Jednalo se tedy o otazky, které by pro DDM Pisek
mohly byt nosnou informaci pii tvorbé strategie. Nasledovala treti ¢ast otazek, ktera se
zamétovala 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 tivodu této prace, prakticka ¢ast se bude zabyvat analyzou pfi-
spévkové organizace Dim déti a mladeze Pisek. V této kapitole a kapitolach nasledujicich
bude popsana organizace a jeji Cinnost, ale také bude analyzovana jeji aktualni marketin-
gova strategie. V zavéru své prace uvedu na zaklade situacni analyzy doporuceni ke zlep-
Seni stavajici strategie.

1.1 Zakladni udaje o organizaci

Dum déti a mladeze Pisek je piispévkova organizace ziizovana JihoCeskym krajem. DDM
se ve své cinnosti fidi Statutem a Organizacnim fadem DDM. Jeho ¢innost je dale usmér-
fiovana novelizovanymi a obecné platnymi predpisy, vyhlaskami MSMT (Metodicky po-
kyn MSMT k &innosti a zasadam financovani SVC ¢&j.28 089/98 — 51) hospodaiskymi
organy, (zakon ¢.576/1990 Sb., zakon 563/1991 Sb., Vyhlaska MF ¢.205/1991 Sb. zakon

¢.250/2000 Sb.) ve znéni pozdé&jsich predpist a dalsimi vnitinimi zdvaznymi pokyny.

Postaveni pedagogickych pracovniki DDM Pisek je dano Skolskym zakonem ¢.472/2011
Sb. a vztahuje se na n¢€ V1adni nafizeni €.75/2005 Sb. o stanoveni rozsahu pfimé vychovné
prace. Jejich platové zarazeni 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 predpist a nafizeni. Stiedisko volného Casu v Pisku
uskutecniuje ¢innost ve vice oblastech zajmového vzdélavani a jako typ stiediska volného

Casu vystupuje pod nazvem Dum déti a mladeze.

Tabulka 3 Zakladni informace o organizaci

Nazev Dum déti a mladeze Pisek

Adresa Svantlova 2394. 39701 Pisek

Druh organizace Prispévkova organizace

zfrizovatel Jihocesky kraj

1C 60869941

REDIZO 600028241

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

Zdroj: Autor prace
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Podle vyhl. ¢.74/2005 Sb. § 2 1ze zajmové vzdelavani uskuteciovat zejména témito for-

mami:

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

3. taborovou Cinnosti a dalsi ¢innosti s pobytem

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

patologickych jevu

5. individualni praci, vytvarenim podminek pro rozvoj nadani
6. vyuzitim oteviené nabidky spontannich ¢innosti

7. klubovou ¢innosti

Stredisko muze poskytovat metodickou, odbornou, poptipadé materialni pomoc ucastni-
kiim zajmového vzdélavani, piipadné skolam a skolskym zafizenim. Cinnost stiediska je
urcena pro déti, zaky, studenty, pedagogické pracovniky, poptipade dalsi osoby, a to bez
ohledu na misto jejich trvalého pobytu nebo jiné podminky. O piijeti ucastnika k ¢innosti

stiediska se rozhoduje na zakladé pisemné Ci elektronické prihlasky.

DDM je v provozu po cely $kolni rok, vEetné prazdnin, a to podle schvaleného SVP ce-
loro¢niho planu prace. Prace v zaymovych utvarech v pravidelné zajmové Cinnosti se za-
hajuji zpravidla prvni tyden v fijnu (zafi je na likvidaci letnich zakladen, pfipravu novych
krouzkt 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

kongi nejpozd&ji do 21:00 hodin (zafizeni je takto otevieno pro ZU mladeze a dospélych).

1.2Financovani organizace
Cast pené&znich prostiedkd DDM ziskavé prostfednictvim poskytovani sluzeb, a to orga-
nizaci zajmovych krouzki, tabort a riznych akci. Dale DDM ziskava prispévky od zfi-

zovatele, sponzorskych organizaci nebo jednotlivet ¢i raznych grantt.

Néklady DDM se déli na naklady z €innosti, finanéni naklady (kurzové ztraty) a daii z
pfijmu. Nejvice financnich prostfedkit DDM vynaklada na organizaci své bézné Cinnosti
a poskytovani sluzeb, jako jsou naklady na pronajem prostor, naklady na spotfebu ener-

gie, cestovni naklady atd.
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Dum déti a mladeze je ziizen jako pfispévkova organizace s pravni subjektivitou. Hospo-
dafeni se fidi obecné platnymi pfedpisy, predevsim zakonem ¢.576/1990 Sb. o pravidlech
hospodareni, zdkonem €.563/1991Sb.o tcetnictvi, zakonem ¢.250/2000 Sb. aj. ve znéni
pozdéjsich predpisu.
DDM Pisek je financovan Krajskym uradem — JihoCesky kraj, odbor Skolstvi, mladeze a
t&lovychovy Ceské Bud&jovice a to formou:
1. primych vydaju

a. prostiedky na platy véetné OON (dle stanoveného limitu zameéstnanct)

b. zakonné odvody k platim a ostatnim osobnim nakladim

c. FKSP

d. ONIV
2. provoznich vydajua

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

fiky zafizeni
3. financovani vydaju vlastnimi prijmy
a. uplata do zajmovych vydaju
b. poplatky za pobytové akce
c. poplatky za ptilezitostné akce
d. poplatky za kurzy, metodickou a osvétovou ¢innost
e. ostatni pfijmy spojené s Cinnosti organizace
4. financovani vydaju dalSimi prijmy (ziskané finan¢ni prostfedky jsou pouZzity na
zkvalitnéni ZV)
a. granty a prispévky
b. sponzorské dary

1.3 Strategické fizeni v organizaci
DDM finanéné zabezpeluje zfizovatel Jihoesky kraj, OSMT se sidlem v Ceskych Bu-

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

stupce feditele.

Zavlastni plnéni rozpoctu zodpovida hospodarka, 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 celorocni plany prace jednotlivych oddéleni DDM. Plan vy-
pracovava feditelka na zakladé predlozenych plant prace oddéleni. Projednava ho peda-
gogicka rada pfi zahajeni Skolniho roku. Plan prace se v DDM uchova po dobu 5 let.
Vsechna oddéleni zpracovavaji rocni plan ¢innosti. K 31. fijnu daného kalendarniho 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, vypujcky, provozni fady pridélenych kluboven apod.). Pfi-
pravy na vlastni pedagogickou ¢innost maji pehledné 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 oteviFené volnocasové centrum s tradicnimi i stylovymi aktivi-

tami a prostory pro vSechny déti, zdaky a studenty."

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

» Byt Siroce verejné pristupnym (otevienym) zafizenim a zaroven respektovat indi-

vidualni potieby klientt.

34



3 Cile DDM Pisek

Zakladni cile zajmového vzdélavani vychazeji z pravnich dokumentt v oblasti vzdélavani
schvalenych EU (napf. Lisabonsky dokument), Ceskou Republikou (napt. Bila kniha, Z4-
kon 561/2001 Sb. Skolsky zakon, Narodni program vzd&lavani — zpracovany MSMT
CR), Jihogeskym krajem (napi. koncepce dalsiho rozvoje zdgjmového vzdélavani v Jiho-
Ceském kraji) a dalSich dokumentl zabyvajicich se vzdélavanim a vychovou déti, zaku,
studentti a dospélych (napt. Zdravi 21, Zavéry z celostatnich konferenci a seminait

apod.).
3.1 Zakladni cile DDM Pisek

e Hiledani a vytvateni kvalitnich podminek a zazemi pro ZV.

e Vyhledavani odborné a pedagogicky vzdélanych vedouci (PVC) a zabezpeovani
jejich dals§iho vzdélavani.

e Hiledani novych trenda v oblasti ZV a jejich zatazeni do nabidky DDM.

e Organizace okresnich a krajskych kol soutéZi a piehlidek vyhlagovanych MSMT.

e Organizovani a ucast na dalSich soutézich a prehlidkach.

e Vyhledavani a podavani projektt a grantt pro zabezpeceni ZV.

e Cinnostmi ZV pokryt co nejvétsi skupinu déti, mladeze a dospélych.
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4 Marketingovy mix pro DDM Pisek
4.1 Sluzba

Zajmové vzdélavani poskytuje Gcastnikiim naplnéni volného Casu zajmovou Cinnosti se
zaméfenim na rtizné oblasti. Zakladni ¢innosti ZV stanovuje Vyhlaska ¢. 74/2005 Sb., o
zajmovém vzdé€lavani, ve znéni pozdéjsich predpisa.

Takto pojaté zdjmové vzdelavani se uskuteCiiuje se zejména témito Cinnostmi:

1. pravidelnou vychovnou, vzdélavaci a zajmovou ¢innosti

2. ptilezitostnou vychovnou, vzdélavaci, z4jmovou a tematickou rekreacni ¢innosti

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

4. osvétovou ¢innosti véetné shromazd'ovani a poskytovani informaci pro déti, zaky, a

studenty, popfipad€ i dalsi osoby k vedeni k prevenci socialné patologickych jevu

5. individualni praci, zejména vytvorenim podminek pro rozvoj nadani déti, zakda a stu-

dentt
6. vyuzitim oteviené nabidky spontannich ¢innosti

7. péci o nadané déti, zaky a studenty prostiednictvim vzdé€lavacich programi, kurzi a

exkurzi,

8. organizovanim soutézi a prehlidek déti a zaku, a to ve spolupraci se skolami a dalsimi

institucemi

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

a technickych moznosti DDM.

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

Ptilezitostné zajmové vzdelavani zahrnuje nabidku organizovanych nebo cyklickych akci
vychovné vzdélavaciho nebo rekreacniho charakteru. Patii sem i soutéze a prehlidky vy-
hlagované nebo doporu¢ené MSMT, které DDM organizuje z povéieni svého ziizovatele
a nasledné zabezpecuje pfislusna kola jak organizacné, tak i odborné. Tato Cinnost ve
smyslu Vyhlasky €.55/2005 Sb. je povazovana za Cinnost se zaméfenim na vyhledavani

talentd 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 zfizeni povoluje feditelka, ktery ur¢i minimalni pocet déti s ohledem na
bezpecnost a prostorova usporadani v DDM. Jejimi uc€astniky jsou zapsani ¢lenové za-
jmovych ttvart.

4.1.3 Taborova €innost

Je uskutecniovana formou tabort, pfiméstskych a odbornych soustfedéni jako vyvrcholeni
¢innosti zajmovych utvari, dale formou tabort a kratkodobych tzv. vikendovych akci
urcenych predev§im pro déti, pfipadné mladez s dosud nevyhranénymi zajmy. Prazdni-
nova ¢innost se realizuje o vsech Skolnich prazdninach. Stalé tabory DDM organizuje na
zakladné Kobyla ¢i jinych pronajatych zakladnéch (jarni a zimni tabory).

4.1.4 Spontanni ¢innost

Je uskuteCiiovana formou prubézné nabidky zajmového nebo rekreacniho charakteru bez
pevného fadu a ¢asového vymezeni za nepiimého pedagogického ptisobeni. Vzhledem k

vytizenosti provozu v DDM se jedna vétSinou o nabidky v dobé podzimnich, vanoc¢nich,

zimnich, jarnich prazdnin apod.

4.2Cena

Zajmové vzdélavani je poskytovano zpravidla za tplatu. Na uhradu nakladi spojenych s
¢innostmi v DDM pfispivaji rodiCe financni ¢astkou dle Vyhlasky 74/2005 Sb. § 11. Jeji
vy$i stanovi feditelka dle §12 ¢.74/2005 Sb. pisemnym piikazem, po konzultaci s vedou-

cim oddéleni, s pfihlédnutim k materialni a dalsi naro¢nosti prace ZU.

Vysi uplaty za tabory stanovi feditelka dle §12 ¢.74/2005 Sb . také pisemnym piikazem
a ur¢i 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, ktera bude pouzita pro samot-

nou ¢innost zajmového utvaru.

Vyse uplaty byva stanovena takto:

- prumérné skutecné neinvesticni vydaje na acastnika v uplynulém kalendainim roce
- vySe uplaty za jednotlivé krouzky muze byt stanovena pod hranici 100%

- maximalné vSak do vySe 180 %, vyjimku vSak mohou tvofit krouzky se specifickou

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

Dam 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. Pracoviste v Milevsku je ve vlastnim objektu Na Trzi§ti 560. Pracovisté
CEVO Zviratkov je v pronajatém objektu Bakalare 128/9, Pisek. Majitelem objektu je
mésto Pisek. Pracovi§té Dam U Kouli, Frani Sramka 131, Pisek je v zaptjéce od mésta

Pisek. Majitelem objektu je mésto Pisek.

4.4 Propagace

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

4.41 Internetové stranky

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

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

Webové stranky prosli né€kolika tipravami, naposledy v srpnu roku 2021 a jsou napojeny

na databazovy systém urceny pro stfediska volného casu — Domecek.

Na webovych strankéach jsou také zobrazeny aktualni informace ¢i pozvanky na akce.
Soucasti webovych stranek jsou povinné zvefejiiované dokumenty ¢i vysledkové listiny
soutdzi MSMT.

442 lLogo

Aktualni logo organizace vzniklo v roce 2014 jako moderni nahrada loga piedeslého. Pre-
deslé logo vzniklo v roce 2003 a pouzivalo se az do roku 2014 s vyjimkou nékolika mist,

kde je zakomponované, ale je problematické jej vymeénit (napt. fasada hlavni budovy

DDM).
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Obrizek 2: Staré logo DDM Pisek

Pisek
E 4
Dum déti a mladeze
Zdroj: DDM Pisek

Nové logo je veskeré corporate identity, tedy soucasti ptihlasek i hlavickovych papirg,
zkratka vSech dokumentd DDM Pisek. Logo se sklada ze tii barev a vyuziva kostkovou
grafiku, kterd se prolind celym organizacnim designem. Logo si organizace vytvoiila

sama pomoci pracovnik.

Obrizek 3 Logo DDM Pisek

DIM

Zdroj: DDM Pisek

Jednotlivé barevné kosti¢ky jsou znakem oddé€leni a zarover jsou tak 1 ¢lenény krouzky,
aby klienti védéli, kterému vedoucimu oddéleni zavolat nebo napsat. Timto vizualem se
tedy rozclefiuje DDM Pisek na 5 oddé€leni v Pisku a 2 v Milevsku. Spolecné s novym
logem vznikla i jeho alternativa pro pobocku v Milevsku, ktera spada pod DDM Pisek.

Obrazek 4 Logo DDM Milevsko

Mlilllelvis[klo

Zdroj: DDM Pisek
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4.4.3 Socialni sité

V soucasné dobé vyuziva organizace né€kolik socialnich siti pro sviij vztah s verejnosti.
Hlavnim kanalem je stranka organizace na platformé Facebook. Mimo to pouziva orga-
nizace také Instagram a YouTube ¢i TikTok. V ramci Facebooku a Instagramu organizace

sdili informace a piispévky urené klientim.
Placené reklamy k propagaci na téchto sitich organizace prozatim nevyuziva.

4.4.4 Public relations

Pro styk s vefejnosti vyuziva organizace predevs§im webové stranky, Facebook a In-
stagram. Dal$im kanalem jsou informac¢ni emaily klientim, nejsou vSak pravidelné a jsou
vyuzivany predevsim v informativnich a nouzovych situacich.

Dal§im prvkem jsou informativni letaky, které slouzi jako pozvanky na akci. Objevuji se
na nasténkach k tomu ur¢enych ve v§ech budovach DDM. Zaroven jsou také v elektro-
nické verzi zobrazeny na webovych strankéach, socialnich sitich a informacnich televizich,
v prostoraich DDM. Vsechny plakaty maji jednotnou upravu. Jsou jednoduché a pre-
hledné. Plakaty si tiskne sama organizace, a to barevnym tiskem na forméaty ¢tvercovych
papirt, aby byla dodrZena corporate identity, ktera je postavena na geometrickém tvaru
Ctverct. Na zacatku mésice je také seznam akci posilam ke zvefejnéni do vSech mést-

skych novin a kulturnich piehledi.

Dalsi listinnou podobu, ktera je pro organizaci dulezita, je letak s prehledem krouzka.
Krouzky jsou fazeny z jedné strany podle dne a asu konani, z druhé strany podle oddé-
leni, do kterého krouzek spada vcetné kontaktu na vedouciho oddéleni. Letadky jsou dis-
tribuovany do vSech zakladnich skol ve mésté na zac¢atku skolniho roku, bohuzel dle slov
reditelky, ne vSechny skoly na jejich distribuci spolupracuji. Tyto letaky si organizace

nechava vytisknout ve specializované tiskarne.

DDM Pisek vyuziva v oblasti public relations také prezentaci na riznych méstskych ak-
cich je napiiklad méstska slavnost Dotkni se Pisku, divadelni akce Sramkdv Pisek nebo
Veletrh volnocasovych aktivit, které porada 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 stejn€ tak pracovnici jsou oznaceny tricky s logem or-

ganizace.
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4.5Lidé

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

ekonomky a 5 provoznich zaméstnanc.

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

Kompetence pedagogickych pracovnikt vychazeji z potieby aktivni spoluucasti na pfi-
prave i realizaci vSech ¢innosti. Pedagogicky pracovnik DDM je kompetentni k volbé
metod, forem, postupt prace, vedeni a spoluprace s externimi pracovniky. Pedagogicky
pracovnik ma moznost propojovat ¢innosti v ramci oblasti svého ptasobeni a po dohodé i
s ostatnimi oddélenimi. S kompetencemi pfijima pedagogicky pracovnik i osobni zodpo-

veédnost za dodrzovani bezpecnosti, vnitiniho fadu a planu ¢innosti.

Z provoznich zaméstnancu plni vétsina kvalifika¢ni predpoklady nebo pozadavky na obor
vzdélani stanovené vnitinim platovym piedpisem. Provozni zaméstnanci se pravidelné
zGcCastinuji odbornych seminaiti ve svém oboru a skoleni BOZP, které zajist'uje reditelstvi

DDM.

Cinnost je také zajist ovana zaméstnanci externimi, a to pfevazné pedagogy, ktefi zajistuji
pravidelnou vychovnou, vzdélavaci a zdjmovou Cinnost. S nimi je sepsana Dohoda o pro-
vedeni prace, Dohoda o pracovni ¢innosti ¢i Dobrovolnickd smlouva Pro vedeni z&jmo-
vych utvari jsou zpracovana Prava a povinnosti vedouciho zajmového ttvaru. V zafizeni

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

Externi pracovnici jsou odmeénovani na zakladé pracovni dohody v souladu s Vnitinim
platovym piedpisem DDM. U vedoucich zajmovych Gtvart se uzavira dohoda od zahajeni
do konce skolniho roku. U ostatnich pracovniki se prislusna dohoda uzavira na zadané
prace (prazdninova Cinnost, vratné aj.) Ve vSech ptipadech musi byt podminky dohody
pfedem projednany a odsouhlaseny feditelkou. Za neplnoleté externi pracovniky (veétsi-
nou se jedna o studenty, ktefi vedou z4jmovy utvar) prebira zodpoveédnost vedouci pfi-
slu§ného oddéleni. Mladistvi nesmi v DDM pracovat samostatné€, resp. v objektu musi
byt vzdy osoba starsi 18 let, kterd nad nimi vykonava dohled a je o tom poucena. Porady
externistd si svolava vedouci piislu§ného oddéleni. V deniku ZU vyznagi vedouci oddé-
leni vzdy pouceni o bezpecnosti pti praci, o protipozarnich predpisech, chovani v objektu,

pouceni o prvni pomoci, event. 0 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 partnert.
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5 Vyhodnoceni prizkumu

5.1 Charakteristika respondentt

Prvni ¢ast otazek byla vénovana identifikacnim otdzkdm pro stanovena charakteristiky
respondentd. Prvni otazkou dotaznikové Setfeni byla identifikacni otazka ohledn€ pohlavi
respondentt. Celkem 467 respondentt z 518 dotazanych byly Zeny, coz je pochopitelné,
jelikoz obvykle zeny fidi formalni 1 neformalni vzdélavani svych déti. Zbylych 51 re-
spondentti muzi. Dalsi identifika¢ni otazkou byl vek respondentti. 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. Nejobsahlej$i skupinou byli respondenti ve véku 31-40 let, coz opét od-
povida predpokladim, Ze se jedna o rodiCe déti, které na krouzky do DDM Pisek docha-
zeji. Podrobné zastoupeni odpovédi zobrazuje graf nize. Muzi, ktefi vypliiovali dotaznik
a byli mén¢ zastoupeni nez zeny, tak 86 % z nich byli ve véku do 30 let, tudiz se ve vétsingé
pfipadii nejednalo o rodice déti, ale o samotné ucastniky krouzkia. Pouze 7 muzi uvedlo,
ze e starSich nez 40 let.

Treti otazkou byla identifikace soucasnych klienti DDM Pisek. Celkové 496 respondenti
odpovédélo, ze jsou soucasnymi klienty organizace. Ostatni dotazniky byly z vyzkumu

vylouceny a pro nasledné Setfeni bylo pouzito pouze téchto 496 dotaznika.

Graf 1 VEK respondenti
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méné nez 18 let 18-25 26-30 31-40 41-50 vice nez 50

Zdroj: Autor prace

Ctvrtou identifikadni otazkou bylo, zda navstévuji 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 respondentti 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 pripadech spravuji klientsky ucet ditéti praro-
di¢e namisto rodict. Téchto pripadi je vSak podle feditelky minimum. Soucasti pavod-
niho dotazniku byla také otazka, kolik krouzkti v organizaci navstévuji, av§ak po konzul-
taci s pani feditelkou byla otazka vyjmuta, jelikoz tuto statistiku jsou schopni vygenerovat
z databaze klientt. V aktualnich skolnim roce 21 % déti navs§tévuje vice nez jeden krou-
zek v DDM Pisek.

Charakteristickym respondentem tohoto Setieni je tedy zena ve véku 31 az 40 let, ktera

ma v letosnim Skolnim roce zapsané v DDM Pisek jedno dit€ na vice krouzki.

5.2 Spokojenost respondenttll s nabidkou

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

Dalsi cast otazek se zaméfovala na nabidku a cenu krouzki. Z vysledkl vyplyva, ze na-
bidka krouzk pfijde klientim dostate¢n€ pestra a zajimava. Pouze 29 respondentt nepo-
vazuje nabidku za dostateCnou a 93 % z nich byly zeny. Z této skuteCnosti vyplyva, ze
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 krouzkia DDM Pisek
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Zdroj: Autor prace
Vsichni zicastnéni vSak dostali rozSitujici otevienou otazku, o jaké Cinnosti ¢i krouzky
by se podle nich méla nabidka rozsifit. Mezi odpovéd'mi bylo nejCasteji zaznamenano

predev§im krouzky pro Skolkové déti ¢i jesté mladsi déti. Tuto odpoveéd uvedly ve 100

% zastoupeni zeny ve v€ku 26 az 30 let, tudiz se jedna o maminky, které fesi aktualni
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nabidku pro své malé déti a nepiijde jim adekvatné dostate¢na, 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 rocniku matetské
Skoly. Nekolik malo krouzki v nabidce organizace tedy ma, ale feditelka uvadi, ze si
uvédomuyji, ze jich neni pfili§ mnoho.

Dalsi cast této sekce otazek se vénovala cenové hladiné krouzkt. Vétsina respondent se
pfiklani k hodnotam, Ze jsou ceny nizké, velmi nizké ¢i bézné. Pouze 20 % dotazanych
povazuje ceny za vyssi nebo drahé. Tato skupina osob byla z vice nez 80 % ve véku do
25 let. Jedna se proto obvykle o klienty bezdétné, ktefi jsou sami ¢leny krouzku a prav-
dépodobné maji bud’ nizsi pijem & jsou jesté studenty. Reditelka uvedla, Ze ceny jsou u
nékterych krouzka velmi odlisné podle Cinnosti ¢i umisténi, a to v rozsahu od 200 do
2600 K¢ za skolni rok. Primérna cena krouzku v organizaci je 1100 K¢ pfi 35 lekcich za

skolni rok.

Graf 3 Ceny krouzku

CENY ZA KROUZEK SE MI ZDAJI...

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, obzvlasteé v kategorii celkové spoko-
jenosti ¢i odbornosti, kde celkové hodnoceni neptesahlo hodnotu 1,2. Horsi znamky byly
voleny predevsim star§imi respondenty ve veku nad 40 let.
Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni zjiS§tovala, zda se respondenti nebo jejich déti ucastnili
nekteré z akci DDM Pisek a zda jsou s nabidkou spokojeni. Devata otazka dotaznikového
Setfeni tedy zjiSt'ovala, zda se respondenti ucastnili nekteré z akci organizace. Celkem
321 respondentl se tedy zacastnilo nékteré z akci, coz je 65 %' . 11 % ucastniki si neni
jisto, zda byli soucasti nékteré z akci organizace. Spokojenost s celkovou nabidkou akci
organizace jiz nepfinesla tak chvalyhodné vysledky. Vétsina respondentt neni dostatecné
spokojena s celkovou nabidkou akci. Pouze 30 % dotazanych je zcela nebo spise spoko-
jeno s nabidkou akci.
Reditelka organizace tuto skute¢nost okomentovala, Ze je aktualné problematika akci
siln¢ ovlivnéna covidovymi opatfenimi, a proto je nabidka daleko uzsi a omezena oproti
dobé pred covidem. Upozornila také, ze velké mnozstvi akci je planovano a realizovano
ptimo pro konkrétni krouzky a jejich ucastniky, a proto nejsou pfili§ verejné vidét.
Posledni sekce otazek této Casti byla vénovana tabortim, které jsou nedilnou soucasti pra-
covni naplné organizace. Celkem 80 % ucastnikd, kteti navstévuji néktery z krouzka or-
ganizace, také zaroven jezdi na tabory této organizace. Skupina respondentd, ktera
uvedla, ze se neucastnila tabord byly zejména zeny ve véku do 30 let. Jejich déti jsou tedy
nizsiho v&ku, a pravdépodobné z toho diivodu jesté nebyly na tabote. Reditelka uvadi, ze
podle statistiky DDM Pisek je primérny v€k na pfiméstskych taborech 9 let, na pobyto-
vych dokonce 12 let.
I celkova spokojenost s nabidkou taborta byla jiz vétsi nez u akcei, avSak 36 % dotazanych
neni spokojeno s aktualni nabidkou. Organizace v souc¢asné dob¢ nabizi spise pfimestské
tabory, jelikoz n€kolikatym rokem opravuje a rekonstruuje svou taborovou zakladnu. To
se také objevilo v dopliiujici oteviené otazce. Klienti postradaji vétsi nabidku pobytovych
tabora, ale podle slov feditelky by se k nim organizace méla navratit v pfisti Skolnim roce,
jelikoz rekonstrukce zakladny bude dovrSena.
Respondentiim, zejména muziim, chybi také konkrétni odborné zaméfené tabory, které
by byly vyusténim ro¢ni prace jednotlivych krouzkt. Nabidka jim pfijde pfili§ obecna a

jednotvarna.
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Graf 4 Spokojenost s nabidkou tibora
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Zdroj: Autor prace

5.3 Marketing a PR organizace

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

vala pfedevsim socialnim sitim, propagaci a marketingu organizace.

Vice jak 50 % dotazanych uvedlo, ze socialni sité organizace nesleduje nebo nevi, zda je
sleduje. Jednalo se predev§im o muze a zeny starsi 40 let. Zajimavou a piinosnou infor-
maci vSak bylo konkrétni sledovani jednotlivych socialnich 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 respondenta.

Graf S Vyuzivané socidlni sité organizace
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Zdroj: Autor prace
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Pouze 36 % dotazanych se domniva, ze propagace organizace je dostatecna. O tom také
vypovida nepfili§ Casta Cetnost piispévku na vSech uvedenych platformach.

Dalsi otazka se zameétrovala na PR, a které formy propagace organizace respondenti smé-
rem k nim vnimaji. U této otazky mohli zvolit jednu ¢i vice odpovédi, podle toho, jaké
formy zaregistrovali. Jako nejlépe hodnocené dopadly letaky s pfehledem krouzku, které
déti dostavaji ve skolach na za¢atku $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 pfispévky na socialnich 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 pravideln€ navstévuje webové stranky organizace, cozje vice
nez 80 %. Je patrné, ze webové stranky jsou silnym komunikac¢nim kanalem. Dalsi otazka
se zaméfovala na divody navstévy webové prezentace, které respondenti vyuzivaji
zejména ke spravé prihlasek prostfednictvim klientského uctu, placeni prostrednictvim

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-
taktd na jednotlivé lektory krouzku. I u této otazky bylo mozné zvolit jednu ¢i vice odpo-
védi. Nové webové stranky hodnoti vSak respondenti velmi kladné. Pfipadaji jim ptehled-
né&jsi a moderngjsi a stejnym zpusobem pfijimaji a hodnoti logo DDM, které zmeénilo svou
podobu naposledy pred sedmi lety.

Posledni otazky dotaznikového Setfeni byly oteviené a vybizeli k nazorim a pfipomin-
kam propagace a marketingu volnoCasové organizace. Mezi hlavnimi nazory bylo uceleni

nabidky akci nebo zavedeni pravidelného newsletteru klientim prostfednictvim emailu.

5.4Zhodnoceni vysledkt dotazniku

V ramci vyzkumné Casti této bakalarské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které
se zamé&fovalo predevsim na marketing a propagaci DDM Pisek. Mimo jiné vyzkum se
zaméfil 1 na celkovou spokojenost s organizaci, lektory ¢i s cenami krouzkd. Tedy na
informace, které by mohly byt pro organizaci zasadni pii tvorbé strategického a marke-

tingového planovani.

Mezi pozitivni vysledky dotaznikového Setfeni lze jisté zaradit pestrost krouzkd, jelikoz
nabidka DDM Pisek ¢ini v sou¢asném Skolnim roce celkem 242 zajmovych utvard. Jako
problematické oznacili respondenti, ze organizace nabizi maly poCet krouzkl pro déti
z matetskych Skol ¢i mladsi, avSak stat tyto cilové skupiny nedotuje, a proto se na né

organizace nezamétuje. Nékolik malo krouzka vsak i pro tento vék nabizi.

Dal$i pozitivni informaci pro organizaci je, ze krouzky jsou cenové dostupné. VétSina

respondentl povazuje ceny za nizké ¢i prumemé.

Problém, ktery vyvstal z dotazniku je celkovy pocet akci pro verejnost a pocet pobyto-
vych tabort. Vétsina klientt organizace vi o zvefejiovanych akcich a taborech a ucastni
se jich, avSak kvitovali by jejich navySeni. V pfipadé taboru se jedna o doCasné, avSak
nékolikaleté preruseni téchto ¢innosti, z divodu prestavby letni taborové zakladny Ko-
byla u Vraze. Pobytové tabory by mély byt zpét v nabidce ve Skolnim roce 2022/2023
poté, co bude dokoncena posledni faze rekonstrukce, ktera probiha v roce 2022. U akci
je problematické, ze vétSina z nich je urCena konkrétnim krouzkiim a nejsou otevieny
verejnosti nebo krouzkam jinym. Déti si tak nemohou vyzkouset nékteré ¢innosti, o které

by do budoucna mohly mit z4jem.

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

nili inovaci webovych stranek, povazuji je za prehlednéjsi s moderné€jSim vzhledem, coz
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byl zamér organizace. Logo vnimaji dost obdobnym zptisobem. Webové stranky jsou
velmi vyuZzivany zejména z divodu spravy prihlasek, 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 prostiednictvim zakladnich skol na za-
catku skolniho roku. Dal$i silnou formou jsou socialni sité, ze kterych je nejvice vyuzivan

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

Tabulka 4 Piehled faktoru SWOT analyza DDM Pisek

Silné stranky

Slabé stranky

Poslani volnocasovych aktivit

Omezené prostory

Odbornost lektoru krouzka

Neexistence fundraisingové strategie

Statni organizace

Maly pocet akci pro vefejnost

Materialni vybaveni krouzkt

Povédomi, propagace

Velky vékovy i oborovy rozsah krouzkt

Absence pobytovych tabort

Udavani trendt v pedagogie volného ¢asu

Poloha DDM

Velky potencial pracovniku

Absence parkovacich mist u budov

Zajistovani soutdzi MSMT

Rozsah pracovnich povinnosti feditele

Technické vybaveni a zazemi

Limit zameéstnanct — pietézovani

Tymova prace

Nevyuzivani grantovych ptilezitosti

Otevienost organizace

Prezentace na verejnosti

Vzdélavaci programy pro Skoly

Narustajici administrativa

Vlastni taborova zakladna

Budovy nejsou bezbariérové

Cenova dostupnost

Nekoncepcni marketingova strategie

Prilezitosti

Hrozby

Spoluprace s méstskymi organizacemi

Pokles déti z pravidelné ¢innosti

Zarazeni krouzkt pro chybéjici cilové sku-
piny

Neaktivni ptistup k volnému Casu

Mezinarodni projekty

Distan¢ni volnocasova vyuka

Osloveni vétsiho poctu klientt

Ubytek financi od ziizovatele

Vlastni skoleni externich pedagogu

Odchod pracovnikt do jinych sfér

Zapujceni nevyuzivanych prostor od mésta

Nedostatek kvalifikovanych externich
pedagogt

Spoluprace s ostatnimi DDM

Konkurence z komer¢ni sféry

Akce na kli¢

Nedostate¢na komunikace s rodiéi

Tvorba didaktickych pomucek pro skoly a
ostatni DDM

Nezamestnanost

Moznost vicezdrojového financovani

Nezajem ziizovatele — prevod pod
meésta

Zdroj: Autor prace
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Pro snadngjsi optimalizaci aktualni marketingové strategie je zapotiebi vyhodnotit aktu-
alni situaci prostfednictvim SWOT analyzy. Analyza byla vypracovana na zakladé¢ pro-
studovani internich dokumentti organizace a sestavena za pomoci feditelky organizace
v roce 2021. Nejprve byly stanoveny faktory ze vSech 4 kvadrant — silné a slabé stranky,
prilezitosti a ohrozeni. Podrobny vycet zobrazuje tabulka 4 vyse. Naopak rozbor jednot-

livych kvadrantt nasledujici podkapitoly.
6.1 Silné stranky

Tabulka 5 Silné stranky DDM Pisek

Silné stranky vykon- | Dulezi- | vysle-
nost tost dek
Poslani volnocasovych aktivit 4 0,1 0,4
Odbornost lektoru krouzku 5 0,08 0.4
Statni organizace 4 0,15 0,6
Materialni vybaveni krouzku 4 0,05 0,2
Velky vékovy i oborovy rozsah krouzkt 3 0,08 0,24
Udavani trendt v pedagogie volného ¢asu 4 0,01 0,04
Velky potencial pracovnika 1 0,05 0,05
Zajistovani soutdzi MSMT 3 0,05 0,15
Technické vybaveni a zazemi 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
Prehled vSech silnych stranek DDM pisek zobrazuje Tabulka 5 vyse vCetné ohodnoceni
faktorti na zaklade vykonnosti a dalezitosti. Jako nejvyznamnéjsi uvedla feditelka orga-
nizace odbornost jednotlivych lektord na krouzcich a cenovou dostupnost. Cenovou do-
stupnosti se mysli nizké ceny krouzkd, jelikoZ primérna cena jednoho krouzku na cely
skolni rok je u DDM Pisek 1100 K¢, coz ¢ini pii pramérnych 35 lekcich za skolni rok
zhruba 31 K¢ za lekci. Ve srovnani s komercnimi subjekty, které jsou konkurenci pro

DDM, ma organizace ceny v nékterych ptipadech az o polovinu levnéjsi. Stejné tak je na
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tom 1 ve srovnani se sportovnimi zafizenimi, kde se zaméfuji na vrcholovy sport ¢i ve
srovnani se zakladni umeleckou skolou. Mezi silné faktory zaradila feditelka organizace
také zejména technické vybaveni a zazemi, jelikoz DDM pisek patii mezi nejvice tech-
nicky a pocitacoveé zaméfené DDM v republice. Vlastni polytechnickou dilnu s Sestnacti
3D tiskarnami riznych druht i velikosti, laserové CNC ¢i nékolik druht fezacich plotri.
Pro akce i krouzky vyuziva DDM celkem dvé virtualni reality, dvé pocitacové ucebny Ci

celou fadu dront a robotu.

Celkové materialové vybaveni krouzkl hodnoti organizace také velmi pozitivné. Pravé
témito zalezitostmi dlouhodobé urcuji trendy ve volno¢asovém vzdélavani a Skoli lektory
v t&chto oborech pro MSMT. Velmi silnym faktorem je také skutetnost, Ze se jedna o
statni §kolské zafizeni, zejména z hlediska toku financi. Reditelka také uvadi, Ze silnym
faktorem, obzvlasté ve spolupraci s dalSimi subjekty a zdroji financovani, je tvorba spe-
cializovanych vzdélavacich programu, se kterymi se lisi od konkurence. Jedna se napfi-
klad o geohry, strategické hry pro matematickou gramotnost, environmentalni 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-
koncep¢ni marketingova strategie. Nutno podotknout, ze feditelka je na své pozici néko-
lik mésicu a dle jejich slov je ve stadiu prenastavovani nékterych nefunkénich procest a
téchto nedostatka si je pln€ védoma. Za velkou slabinu povazuje také absenci parkovacich
mist u vSech budova, jelikoz se nachéazeji pfimo v centru mésta je parkovani velmi pro-
blematické a rodice si na tuto skutecnost velmi stézuji. Problematicka je i ¢ast akci pro
vefejnost, jak ukazalo dotaznikové Setfeni, neni jich dostatek nebo jsou uzaviené pouze
pro Cleny krouzku a nenapliiuji formu PR. Tyto skutecnosti jsou siln€ ovlivnény covido-
vou situaci, jelikoz v dobé pied covid-19 bylo akci téméf Ctyfnasobné vice nez aktualné.
Obdobné& jsou na tom i pobytové tabory v 1été. Reditelka také popsala, ze za slabou
stranku povazuje zejména pret€Zovani zaméstnancu, jelikoz zastavaji jak manazerské, tak
pedagogické Casti prace a obvykle kvili 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 Cast vyuky, vede nekolik staveb nebo spravuje granty ¢i sta-
tistiku. Zaroven je 1 kontrolnim organem pro ucetni, majetkovou i pedagogickou ¢ast.

Velkou slabou strankou v minulosti byl nedostatek prostor, ktery organizace aktualné vy-
fesila zaptjckou 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 strinky DDM Pisek

Slabé stranky vykon- | Dulezi- | vysle-
nost tost dek
Omezené prostory 3 0,08 0,24
Neexistence fundraisingové strategie 4 0,05 0,2
Maly pocet akci pro verejnost 4 0,15 0,6
Povédomi, propagace 2 0,05 0,1
Absence pobytovych tabort 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 zaméstnancu — pietézovani 5 0,1 0,5
Nevyuzivani grantovych piilezitosti 1 0,01 0,01
Prezentace na vetejnosti 3 0,05 0,15
Narustajici administrativa 1 0,07 0,07
Budovy nejsou bezbariéroveé 2 0,03 0,06
Nekoncepcni marketingova strategie 4 0,15 0,6
Soucet 1 3,34

Zdroj: Autor prace

6.3 Prilezitosti

Treti skupinou faktort jsou prilezitosti, které v piehledu zobrazuje tabulka 7 nize.

Za aktualn€ nejvétsi prilezitost povazuje organizace nabyti opravnéni pro Skoleni exter-
nich pracovnikl, coZ bylo v minulosti problematickou ¢asti, jelikoz pedagogické mi-
nimum museli absolvovat nejblize v Ceskych Budgovicich. Aktualné se pedagogové

z DDM pisek kvalifikovali a ziskali tak opravnéni skolit externi pedagogy pfimo ve své
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organizaci. Mezi velké prilezitosti fadi také zaptjceni prostor pro rozsifeni organizace od
mesta ¢i rozsifeni nabidky krouzkl 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- | Dulezi- | vysle-
nost tost dek
Spoluprace s méstskymi organizacemi 3 0,05 0,15
Zarazeni krouzkl pro chybéjici cilové sku- 4 0,15 0,6
piny
Mezinarodni projekty 2 0,05 0,1
Osloveni vétsiho poctu klientt 3 0,05 0,15
Vlastni skoleni externich pedagogu 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 pomucek 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 Cinnosti, a to z toho davodu, ze praveé pocet déti
v pravidelné ¢innosti je aktualné jedinym méfitkem pro financovani zfizovatelem, a tedy
na stav rozpo&tu pro dalsi rok. S tim souvisi i faktor Gbytku financi od ziizovatele. Ubytek

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

Za velkou hrozbu je povazovan nedostatek externich kvalifikovanych pedagogt. Nedo-
statek pedagogt je dlouhodobé problémem celého Ceského Skolstvi. Kvalifikaci je mozno
aktualné fesit ptfimo v organizaci, jak jiz bylo uvedeno vyse. Pracovnici obvykle voli od-

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

Hrozby vykon- | Dulezi- | vysle-
nost tost dek
Pokles déti z pravidelné ¢innosti 5 0,2 1
Neaktivni ptistup k volnému Casu 2 0,05 0,1
Distancni volnocasova vyuka 3 0,1 0,3
Ubytek financi od ziizovatele 4 0,15 0,6
Odchod pracovnika do jinych sfér 3 0,05 0,15
Nedostatek kvalifikovanych externich pe- 4 0,1 0,4
dagogt
Konkurence z komer¢ni sféry 3 0,05 0,15
Nedostatecna komunikace s rodici 2 0,1 0,2
Nezaméstnanost 1 0,05 0,05
Nezajem ziizovatele — 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 komercniho sektoru. Mezi hlavni konku-
renty z obdobné ¢asti, tedy ziizované a dotované statem, jsou zejména Zakladni umélecké
Skoly v oblasti hudby, vytvarnych, dramatickych a taneCnich Cinnosti. Dal§im obdobnym
subjektem jsou zakladni a matetské Skoly, které zfizuji krouzky pro vlastni déti, které je
navstévuji. Tyto krouzky byvaji ze vSech moznych oblasti stejné tak jako je tomu u DDM.
Casteénd 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. JihoCesky kraj ve méste
provozuje jednu ZUS, konkrétné Zakladni uméleckou $kolu Otakara Sevéika. Oproti
DDM je ZUS $kolou, a z toho diivodu ma piijimaci fizeni, zavéretné zkousky, povinnou
procentualni dochazku ¢i vysvédéeni. Ceny se pohybuji od 4 000 K¢ do 8 000 K¢ za po-
loleti pii 40 lekcich za Skolni rok. Déti je vSak pifijimano omezenym poctem. Duraz je

kladen na odbornost a profesionalitu.
Krouzky pfi zakladnich a matefskych Skolach byvaji hodné navstévovany zejména z da-
vodu umisténi ve Skole. Dité tedy nemusi nikam piechazet ¢i prejizdét a pohodin€ navsté-

vuje krouzek pfimo v misté Skoly. Nabidka a odbornost krouzki na skolach byva vsak
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velmi omezena a zaméfuje se obvykle na aprobaci ucitelt, ktefi tyto krouzky vedou jako
moznost piivydelku. Ceny se pohybuji v rozmezi 300 az 1 000 K¢ dle materialové naroc-
nosti krouzku. Matetské a zakladni Skoly jsou v Pisku spravovany meéstem, tudiz fidi 1
jejich nabidku krouzka. V predeslych letech nastala i situace, kdy Skolam krouzky nebyly

z finan¢nich divodd umoznény.

Z oblasti komercnich konkurent krouzkt se jedna zejména o sportovni kluby, které se
zaméfuji na dany a konkrétni sport ¢i komeréni subjekty, které se zamé&fuji 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 tanecni kluby TC ZIP Pisek, TCS
Louisiana Pisek, Arte Dance Pisek, T-dance a dalsi tanecni a sportovni kluby. Mezi
ostatni konkurencni podniky lze zaradit zeyména 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
jedna témer vyluéné o vykonnostni sport, které ma ve meésteé velmi silné zastoupeni. Ta-
necnich spolkt najdeme ve mésté také celou fadu a v nich kurzy od predskolakt az po
dospélé ze vSech ruznych druhti tance. Nesportovni krouzky jsou zastoupeny daleko méné
nez sportovni, ale napiiklad krouzky ¢i tabory Laser arény jsou velmi oblibeny. Ceny
jednotlivych organizaci jsou velmi individualni dle druhu Cinnosti, 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 zajistujici
obdobnou ¢innost jako DDM obzvlasté se zaméfenim na pfirodu a vSestrannost. Ceny
krouzkt jsou srovnatelné s DDM, avSak materialové 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.
Pti podrobném prozkoumani faktor(i a internich zalezitosti organizace vsak zjistime, ze
tyto skuteCnosti se jiz uplatiuji, jelikoz pro kvalifikaci externich pedagogt byla zajisténa
vyuka ptimo v organizaci. Stejn€ tak byla rozsifena nabidka krouzki, aby nedoslo k po-

klesu déti v pravidelné Cinnosti.
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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

Dum mladeze 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 dulezité
pro ziskavani novych zakaznikd, partnerd a sponzora a pro pieziti ekonomického po-

klesu.

DDM Pisek pravidelné porada akce pro déti, zaky i dospélé, spolupracuje na kulturnich
akcich mésta, kde vystupuji krouzky v ramci velkych akci, ¢i zajistuje vzdelavaci pro-
gram nebo jeho cast. Déle jsou v organizaci tvofeny letaky a plakaty na podporu ¢innosti,
které jsou zaroven zvefejiovany v mistnich tiskovinach a v pfehledech kulturnich akeci.
Také jsou zvetejiiovany na webovych strankach a socialnich sitich organizace. Akci

v soucasné dobé& nenti tolik jako dfive, coz shledavam jako nedostatek.

V roce 2021 organizace upravila vzhled svych webovych stranek, zejména z grafického
pohledu. JelikoZ jsou webové stranky navazany na databazovy systém klienti, nema or-
ganizace pfiliS mnoho prostoru pro personalizaci. Stranky jsou vSak pfijemné graficky
zpracované oproti predchozi verzi, jsou jednoduché a prehledné a nove i responzivni pro
jiny druh zafizeni. Plni veskeré formy, které jsou od webovych stranek takovéto organi-

zace oCekavany. Tuto skutecnost tedy hodnotim kladné.

Stejné kladn€ 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 zvefejiniovani prispévka na socialnich sitich organizace.
Nejvyuzivanéjsi je Facebook, dale Instagram, Youtube nebo TikTok. Tyto sité spravuje
jedind osoba, a tou je feditelka organizace. Na vSech pfispévcich je vidét, Ze nejsou zcela
aktualni, a Ze organizace postrada pravidelnost pfidavani piispévku ¢i koncepéni plan této
propagace. Stejné tak poCty sledujicich nejsou pfilis velké. Platformu Youtube vyuziva
organizace minimalné, a to ackoli jsou zakladateli krouzku Youtubering a $koli v ném

ostatni organizace a pedagogy. Obdobné je na tom platforma TikTok.
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Ackoli ma organizace omezené financni prostfedky na marketingové aktivity, je zifejmé,
ze s marketingovymi nastroji chce pracovat a vyuzivat je. Organizace ma stanoveny do-
sazitelné cile, zarovei ma velmi dobfe stanovenou cilovou skupinu, ma velké vyhody
oproti konkurenci (zejména z hlediska cen ¢i vybaveni) a také se snazi velmi efektivné a

maximalné vyuzivat ptidélené zdroje.

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

je velmi rozsahly a marketing obsahuje jen okrajove.

Zejména z toho davodu se nasledujici podkapitoly budou vénovat doporuc¢enim 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 koncepéné uchopeny. Z toho divodu 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 radé potfeba myslet
na skutecnost, ze se jedna o prispévkovou organizaci, a tudiz je bezesporu nutné vybirat
nastroje, které jsou vysoce efektivni, av§ak finanéné¢ mén¢ narocné. Jednoznacné z vy-

sledkti analyz vyplyva, Ze je nutné vice podpofit socialni sité organizace.

Pfi navrhu doporuceni na zlepSeni stavajici marketingové strategie je nutné vychazet ze
zjisténych poznatkt a nedostatkll, a proto by se organizace méla zaméfit na nasledujici

cile:
o Zefektivnéni vazby DDM-rodic-dité

e Zachovani trendl v zajmovém vzdé€lavani a udrzeni pozice udavajici trendy v celé

v

CR
e Upraveni nekoncepCnosti stavajici marketingové strategie
e Prohloubeni spoluprace s ostatnimi méstskymi organizacemi
e Prezentovani svych pracovnikd a odbornika
e Nabizeni akci pro vetejnost

e ZvySovani povédomi o kvalitaich DDM
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e Vyuziti kvalitniho materialového vybaveni a technického zabezpecCeni
e Eliminovani nadbyte¢né administrace

Marketingova strategie DDM Pisek by se tedy méla zaméfit na vytvareni koncep¢niho
obsahu, ktery je zajimavy a zarovet uziteCny pro vSechny cilové skupiny organizace. Je-
likoz pravé diky tomuto obsahu je mozné ziskat pozornost cilovych zakaznikli a navazat
s nimi dlouhodoby vztah. Vytvareny obsah by mél mit podobu textu, audia, videa, nebo
obrazkd. Vsechny tyto média by v§ak méli mit nosnou informaci. Zaroven by méli bavit,

vzbuzovat daveéru, inspirovat nebo odpovidat na otazky.

Zaroven by bylo vhodné pro marketingovou strategii, aby byla stanovena osoba zodpo-
védna za pravidelné a koncepcni zverejniovani obsahu na webovych strankéch i socialnich

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

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

v dosazeni novych ¢asti marketingové strategie.

7.21 Webové stranky

Webové stranky jsou dilezitou soucasti komunikacniho mixu organizace tohoto typu, jak
jiz vyplynulo z aplikovanych analyz. Pro webové stranky bych tedy doporucil viditelné
umisténi odkazu na socialni sité organizace (Facebook, Instagram, Youtube). Webové
stranky jsou aktualné velmi cilené na rodice a celkovou spravu prihlasek, cozje z hlediska
strategie spravné a tento typ uzivani je dostateCny. Odlisné je to vSak u cilové skupiny
déti jako takovych. Grafika je barevna a pro déti jisté vyhovujici. AvSak informacni pro-
sttedky webovych stranek pro n€ nejsou nijak zajimavé, a proto by bylo vhodné tuto ci-
lovou skupinu aktivn€ zapojit a vzbudit v nich vétsi zajem. Proto bych doporucoval vy-
tvorit malou socialni sit’ pfimo pro déti v jedné ze sekci webovych stranek, kde by pro-
stfednictvim nastének svéfovaly své zazitky ze zajmovych Utvart, akci i tabord, popfi-
padé by se zde shromazd’ovaly fotografie. Pro udrzeni atraktivity bych doporucoval za-

pojeni jednoduchych her a ukold rozdélenych podle véku a narocnosti.

Z hlediska ekonomického posouzeni tohoto feseni se jisté bude jednat o feSeni finanéné
nejnarocnéjsi. Vytvoreni novych komplexnich webovych stranek se zachovanim funkci-
onality a navazani na databazovy systém organizace by vyslo na 150 000 K¢ a pfi zave-
deni mini socialni sité pro déti by sice doslo ke zvySeni navstévnosti déti, avSak o ptihla-
Seni ditéte ve vétsSin€ pripadech 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 rozsiteni o
sekci pro déti. Cenové by tato varianta pfisla zhruba na 30 000 K¢ za praci programatora
a designéra webovych stranek. U této varianty nastava vSak odlisny problém, a to smluvni
navaznost na databazovy systém, ktery organizace pouziva, na jehoz zaklade jsou zasahy
do struktury webového prostiedi zakazany. Organizace by tedy musela piejit na jiny da-
tabazovy systém, ktery byl pfi cené€ pouzivanych aétu a technologii zhruba 160 000 K¢
ro¢ne. Navic ostatni databazové systémy postradaji zameteni pro stfediska volného casu

a jejich specifickou statistiku.

7.2.2 Socialni sité

Jak jiz bylo uvedeno vySse, socialni sité organizace vyuziva. Chybi vSak propojeni mezi
webovymi strankami a t€mito nastroji. Facebook organizace se musi odlisit od tradicnich
komunikacnich kanalt, jako jsou tisténé reklamy, protoze jde o komunikacni platformu
,,v realném Case”. Nejvétsi vyhodou je moznost okamzitého sledovani reakci, a tim pra-
bézného ziskavani zpétné vazby a prizpusobeni komunikacnich aktivit preferencim uzi-

vatele.

Prispévky by nemély byt v zaddném pripadé nahodilé, ale mély by néasledovat stanovenou
marketingovou strategii. Prispévky by se méli zaméfit na obsah, definovat harmonogram

publikovani obsahu a zaroven pravideln€ vyhodnocovat aktivity.

Pro zvySovani zasahu je nezbytné nutné budovat zakladnu fanouska, ktefi tvoii komunitni
jadro klientd DDM. Tito fanousci nasledné mohou vyvolavat diskuse o blizkych tématech

a je mozné je tak aktivné zapojit do tvorby obsahu.

Dulezitou soucasti dnesnich socialnich siti jsou bezesporu video prispévky, ve kterych by
organizace mohla také predat svij potencial. Oblasti videi mohou byt rizné — krouzky,

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

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 piispévek. Avsak
celkovy pocet sledujicich by se navysil, odhadem u kazdého profesionalniho prispévku o

jednu tretinu pii soucasnych cislech.

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

cene pro déti, mladez a jejich volny cas.
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Dalsim nastrojem, ktery organizace nevyuziva je elektronicky newsletter. V ramci dotaz-
nikového Setfeni se objevil nékolikrat nazor o jeho absenci. Do nastroji moznych navrhu
feSeni jsem jej zvolil zejména z diivodu vysoké efektivity v ramci klientské sekce orga-
nizace, a navic k velmi nizkym az nulovym nakladiim na provoz a distribuci. Je vSak
nutné systém newslettera efektivné pfipravit. Dnes je to bézny nastroj pro posileni loaja-
lity zakaznikl s cilem budovat se zakazniky dlouhodoby vztah a pravidelné fesit pro-
blémy s nabidkami a dal§im souvisejicim obsahem. Kli¢ovym predpokladem uspéchu
newsletteru je jeho grafické a obsahové zpracovani, zejména databaze kontaktt, do které

je zasilan.

Ekonomické moznosti této varianty jsou riznorodé. Pokud by DDM Pisek vyuzivalo pro-
fesionalnich nastrojii pro spravu a rozesilani newsletterd jako napt. Mailchimp nebo
Smartemailing, zaplatila by organizace zhruba pii 1724 klienstkych uctech celkem 500
az 800 K¢ mésicné dle vybéru aplikace. Pfi primérné cené 650 K¢ na mésic, €ini naklady
7 800 K¢ ro¢né. Uceleny piehled akci, taboru ¢i jinych informaci by mési¢né zvedla za-

plnénost zhruba o 25 %.
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Zaveér
Domy déti a mladeze jsou prispévkové organizace zalozené pro volnocasové zajistovani
pedagogiky pro déti, mladez, ale i dospélé. Nejedna se o organizace, které by tyto ¢innosti
vykonavaly z divodu vydélku ¢i klasickych podnikatelskych cilt. Avsak i tyto organi-
zace maji jasné specifikovany své cilové zdkazniky a na zakladé rozpoznavani jejich po-
tfeb si stanovuji za cil jejich kvalitni uspokojovani. K tomu je nezbytn€ nutny spravné

nastaveny marketing.

V ramci své bakalafska prace jsem se zaméfil na konkrétni ptispévkovou organizaci zfi-
zovanou JihoCeskym krajem, a to na Dim déti a mladeze Pisek. Tato prace shrnuje po-
znatky o aktualni marketingové strategii této organizace a na zakladé vzniklych zjisténi
prostfednictvim SWOT analyzy, prozkoumani internich zdroji a dokumenti organizace
a prostfednictvim dotaznikového Setfeni cilové skupiny, doporucuji mozna feSeni a na-

stroje pro zefektivnéni stavajici marketingové strategie.

Cilem danych doporudeni je zvyseni povédomi o znaéce DDM Pisek v oich vefejnosti a
logické propojeni komunikacnich nastroji pro podporu navstévnosti novych webovych
stranek a socialnich siti organizace. Pti navrzich doporuceni pro zménu marketingové
strategie je v prvé fade potifeba myslet na skutecnost, Ze se jedna o pfispévkovou organi-
zaci, a tudiz je bezesporu nutné vybirat nastroje, které jsou vysoce efektivni, avsak fi-
nan¢né€ méne narocné. Jednoznacne 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.
Pti podrobném prozkoumani faktor(i a internich zalezitosti organizace vsak zjistime, ze
tyto skutecCnosti se jiz uplatiiuji. DDM Pisek se ze strategického pohledu zda byt silné
zaméfen na vyuziti a specifikaci svych silnych stranek a jejich vyuziti k potlaceni 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 zarovet uziteCny pro vSechny cilové skupiny organizace. Je-
likoz praveé diky tomuto obsahu je mozné ziskat pozornost cilovych zakaznikl a navazat
s nimi dlouhodoby vztah. Vytvareny obsah by mél mit podobu textu, audia, videa, nebo
obrazkd. Vsechny tyto média by v§ak méli mit nosnou informaci. Zaroven by méli bavit,

vzbuzovat daveéru, 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 koncepcni zverejniovani obsahu na webovych strankéch i socialnich

sitich. Tato osoba nasledné€ musi koordinovat veskeré vystupy smérem k vefejnosti.

Pro naplnéni marketingové strategie bylo doporuceno propojeni webovych stranek se so-
cialnimi sitémi, vytvofeni harmonogramu zvefejfiovani piispévku a jejich nasledné vy-
hodnocovani. Prispévky by nemély byt v zadném ptipadé€ nahodilé, ale mély by nasledo-
vat stanovenou marketingovou strategii. Ptispévky by se méli zaméfit na obsah, definovat

harmonogram publikovani obsahu a zaroven pravidelné vyhodnocovat aktivity.

Jako chybgjici ¢asti PR bylo doporugeno 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 Ci nikoli. Véfim, ze organizaci se podaii pfenastavit nékteré nedostatky

a ze bude inspiraci i pro dalsi volnoCasové organizace.
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Seznam pouzitych zkratek
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