ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace
Marketingovy plan vybraného spolku
Marketing plan for the selected association

Stépanka Mrazkova

Plzen 2022






Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem bakaléfskou praci na téma
,»Marketingovy plan vybraného spolku

vypracoval/a samostatné¢ pod odbornym dohledem vedouciho bakalaifské prace Ing.

Zdénka Kresy za pouziti prameni uvedenych v pfilozené bibliografii.

Plzeti dne 25.04.2022 v.r. Stépanka Mrazkova



Podékovani

Réda bych touto cestou podeékovala svému vedoucimu kvalifika¢ni prace Ing. Zdénkovi
Kresovi za jeho cenné rady a pfipominky, které mi velmi pomohly k zpracovani prace.
Dale bych chtéla pod¢kovat panu Petrovi Potuznikovi (spravni radni ve spolku PilsFree,
z. 8.), jenz mi ochotné¢ poskytl sviij Cas a jiné materialy, které jsem potiebovala. Zaroven
také deékuji pfedsedovi spolku Mgr. Jitimu Pytlikovi za poskytnuty rozhovor.
V neposledni fadé bych chtéla podeékovat své rodin¢ za podporu béhem celého studia

a obzvlast’ za jejich cenné nazory ohledné mé prace.



VOO «voreeereereessessssessessessesssssessssssssssessessessessessessessessessessssassassessessessessssessessessssassassassessases 9
1 NeZISKOVY SEKLOT ..ucicrrueierrneiessanicssanisssanisssanesssanessssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssasssssas 10
1.1 Spolek, obCanské SATUZENT .........cccviieeiiiieiiecieeee e 11
L.1.1 ZaloZend SPOLKU.......coiuiiiiiiiiecie ettt 12
L.1.2  Organy SPOLKU.....ccviiiieiiiciiecie ettt 12

1.2 Marketing neziskovych organizaci ............cccceeeieiiieiiiniiiiieieeeee e 13
1.3 Marketingovy proces neziskovych organizaci ...........cccoeeeevveeniinieeniniieenncens 14

2 Marketin@OVY PlaAN....ccueicicceieiceicssnncsssicssnnisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanes 15
2.1 Shrnuti a struny 0bSaN ........cccvieiiiiiiiiiieieeeee e 16
2.2 SItualni analYZa .....ccoecveriiniiiiii s 16
2.2.1  Analyza marketingového prostiedi.........ccocceeviiriiiniiiiiiniieeeeee 17
2.2.2  Analyza vnitiniho prostfedi..........ccoeeeenieiiiiniieeeeee e 18
2.2.3  Analyza vn€jSTho prostiedi .......cccceeviieeiiieeiiieeieeeeeeee e 20
224 SWOT analyzZa......cccciieiiiiieiieeeiieeee ettt saee e e 21

2.3 MarketingOVE Clle......cocueriiiriiiiiiiiiicicreeee e 24
2301 VZB et sttt et et eas 24
232 POSIANI ..t 24
2.3.3  Stanoveni marketingovych Cilil .........ccccovviiviieiiiieee 25

2.4 MarketingOVA StrAtEZIC.....ccuueevierireeiieiieeieerte et e ette et e e eteesaeeebeesereenseesneaens 26
MarKEtINGOVY TNIX.c..eieiieiiiieiieeieetie et et et ieeste et e etae e bt e enbeebeesabeeseessaeenseennsaens 26

2.5 AKCNI PIOZIAIM ...ooiviieiiiieeiieecieeeetee et e et e et eeveeetaeeeeaaesssaeessseeesnseeessseeenns 31
2.6 ROZPOCEL....eiiiiiiiiee ettt ettt e e et e e e e et e e e naeee s 32
2.7 KONOLA ettt st 32

R I 010) U 10 i 1 K b oo /R 33




3.1  Organizacni Struktura @ StANOVY .......ccccueeeeiuieeriiieeniieesieeeereeesreeesereeseaeesnnveeens 34

3.2 Vize a posIAni SPOLKU.......coviiiiiiiiieiieceeeee e 34
4  Situacni analyza PilSFree, Z.5. .....cueiicvrssenseinsensensuccssnssecssesssnsesssecsssssssssessens 36
4.1  Analyza vnitiniho prostiedi SpOIKU .......ccceeeviiieiiiieiiece e 36
4.1.1  UmiSteni SPOIKUL..c.uviieiiiieiiieeciee ettt ettt e tee e sree e eesvee e sereeeareeens 36
4.1.2  Hospodareni SPOLKU.........cccueeriiiriieiieiieeiie ettt 36
4.1.3  Technické zazemi SPOLKU .....ccueeviiiiiiiiiieiiecie e e 37
4.1.4  ZAMESTNANCT .eouveieiiieiiieiie ettt ettt ettt ettt et e e et e et esateenbeennees 37
415 CLENOVE. ..ot 38
4.1.6  Clenské VINOAY ........ovoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 38
4.1.7 Komercni i nekomercni SpoleCnosti........ccceecveerierciienieeiiienieeieecie e 41
4.1.8  CINNOSH SPOIKU. ..o, 41
4.1.9  SOCIAINT STLE ..eeiiiiiiieie et 44
4.2 Analyza vngjSiho prostiedi SpOLKU ......cccveeeiiiiiiiieeieecee e, 45
4.2.1  Politicko-pravni faktory ........cccueeeiiieeiiieeieeeeeee e 45
4.2.2  Ekonomické a demografické faktory ........c.ccocevviniiiiniininiiince 45
4.2.3  Sociokulturni faktory.......c.cccoeiviiiiniiiiiieieeee e 46
424  Technologicke faktory.......ccccoooiiiiiiiiiiiiieiieeeeee e 46
4.3 KONKUIENCE. .. .eeiiiiiiiieiie ettt ettt 47
4.4 SWOT @NALYZA.....cooiiiiiiiiiiieeeeee ettt s 48
4.4.1  Strenghts — SiINé SrANKY ......ccueeviiiiiiiiiiiecece e 48
4.4.2  Weaknesses — s1ab€ Stranky .........ccceeevviieiiieiiieeeieeee e 49
4.4.3  Opportunities — PrleZItOSti....ccureerrieeriieeiie et 49
4.44  Threats — RrOZDY .....cccooiiiiiiiiieiiice e 49
4.5  MarketingOVe Cle .....coouiiiiieiiiiieee et 50
4.6  Ptfednostni opatieni jako marketingova strategie...........ccceeeevveerrieeniieenieeennen. 53



Soubor opatteni ,,Pojd’te tvorit Sit’ S NAMI“..........eeeviieeiiieeieeee e 53

4.6.1  Opatieni €. 1: Nabor novych Spravell .......ccvveeveerieriieiiieniieiecieeee e 53
4.6.2  Opatieni €. 2: Budovani socialnich Siti..........cceevieriiieiiiniiienieiiieiieeie 55
4.6.3  Opatieni €. 3: Billboard reklama.............cccoeeviieriiieeiiiecieecee e, 56
4.1  Akeni programy a jejiCh TOZPOCET .....eeeuviieiiieeiieeeiie et 56
4.1.1  Akeni program k opatieni €. 1: Nabor novych spravel.......ccoeeeeeeeeennenne. 56
4.1.2  Akeni program k opatieni €. 2: Budovani socialnich siti .............cc.c....... 58
4.1.3  Akeni program k opatieni €. 3: Billboard reklama..............cccccoeiiienin. 59
4.2 KONLIOLA. ...t eeas 60
7 ) 61
Seznam PouZityCh ZATOJUl c.ccoveeeerressercsnessersssnossarsssnsssasssssosssssssssssssssssssssssssssssassssssssasssss 63
Seznam tADUIEK ...cuueeiieiiiiiiiiiiiiiiiiininieninicssniesneecssntecssssiesssssesssssssssssssssessssssssssnsnes 65
SeZNAM ODTAZKI c.ueceuveeieiisuiiiniiiniiiiicsainsnisssicssissstessssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssassnss 66
SeZNAM ZKIAtEK ...cccveeieirurieisnninssanicssanisssanessssnsssssnssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassses 67
SeZNAM PFIlON..cceeeieriiieienniinrninsninsniesresssisssssssensssnsssssssssssssssssssssssssasssssssssssssassssssssasssss 68
Piilohy
Abstrakt
Abstract






Uvod

Predkladana kvalifika¢ni prace se zaméfuje na praxi neziskové organizace, konkrétné
spolku, diive znamého jako obcanské sdruzeni, PilsFree, z.s. Spolek provozuje a rozviji
pocitatové sit¢ v Plzenském kraji. Organizace byla zalozena v roce 2003, kdy skupina
pratel chtéla hrat hry na kvalitni pocitacové siti, a pomalu se zacala rozSifovat. Dnes je

spolek rozsiten po celém Plzenském kraji, a dokonce se dostal i za jeho hranice.

V teoretické ¢asti bude ¢tenat seznamen se zakladnimi pojmy tykajicimi se neziskového
sektoru a piisobeni marketingu v tomto sektoru. Diky literarni reSerSi budou veskeré
pojmy marketingu v neziskovych organizacich vysvétleny a zaroven bude pfipraven

dostatec¢n¢ obsahly teoreticky zdklad pro vypracovani praktické ¢asti této prace.

Na teoretickou c¢ast kvalifikacni prace navazuje prakticka cast, kde autorka prace
predstavi vybrany spolek. V této casti bude analyzovan aktudlni stav prostiedi, ve
kterém spolek ptisobi. Nasledné bude sestavena SWOT analyza, kterou bude nasledovat
sestaveni marketingovych cilli a marketingové strategie. VSe napomize tomu, aby byl
sestaven marketingovy plan, véetné ak¢éniho planu, kde autorka prace urci jednotlivé

aktivity a postupy uvedeni do praxe véetn¢ zptisobu financovani a kontroly.

Hlavnim cilem této kvalifika¢ni prace je sestaveni marketingového planu pro uvedeny

spolek. NavrZeny plan by mél pomoci organizaci k udrZeni jeji prosperity.

V zavéru prace autorka vyhodnoti, jaky pfinos pro spolek bude marketingovy plan mit,

a zaroven popise, jaké kroky by mél spolek podniknout pro své udrzeni a rozvoj.



1 Neziskovy sektor

Pii zaklddani spoleCnosti je velmi dilezité si vybrat, vjakém sektoru bude dana
spolecnost podnikat. Vybirat 1ze ze dvou sektorti: ziskového a neziskového. Jakmile je
rozhodnuto, je potieba si vybrat pravni formu podnikani. Ob¢ piedesla rozdéleni zavisi
na sestaveném poslani, coz je prvnim krokem uspéSné organizace. (Medlikova

& Sedivy, 2017, s. 22)

Logické kroky, podle kterych je dobré postupovat pii zakladani spolecnosti, priblizuje

obrazek ¢. 1.

Obr. €. 1: Schody logickych krokt pfi vytvareni spolecnosti
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Statutarni organ (spravni rada)

Zdroj: Medlikova & Sedivy (2017)

Petr Vit (2015) uvadi, ze v neziskovém sektoru jsou pravni formy rozdéleny podle své

povahy do nasledujicich ti zékladnich skupin:

e Korporace jsou sdruzeni osob (spole¢nikli, ¢lenii apod.) — hovofime také
o subjektech s osobnim substratem. Patfi mezi n€ vSechny subjekty podle

zdkona o obchodnich korporacich (déle jen ,,ZOK*), tj. obchodni spolecnosti
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a druzstva, a dale spolky dle nového obcanského zdkoniku (dale jen ,,NOZ®)
a zajmova sdruzeni pravnickych osob podle starého ob¢anského zakoniku.

e Fundace jsou (ucelovym) sdruzenim majetku — subjekty s majetkovym
substratem. Patii mezi né nadace a nadacni fondy podle NOZ.

e Ustavy se nachizeji na pomezi mezi piedchozimi skupinami — jsou
charakterizovany jak osobni sloZkou (zaméstnanci), tak slozkou majetkovou
(vklad zakladatelti). Patfi mezi n¢ obecné prospésné spolecnosti (,,0.p.s.”) dle

zakona o 0.p.s. a Gstavy dle NOZ.

Aby neziskova organizace spravn¢ fungovala, je potfeba, aby byly dopiedu jasné
rozdéleny pravomoci v dané struktufe. U nékterych forem je to jiz dané zakonem
(nadace, nadacni fondy, tstavy a obecné prospésné spolecnosti). V téchto zdkonech jsou
popséany spravni rady. Tak zvané ,,volnou nohu* maji spolky, které si své pravomoci
uréuji ve vlastnich stanovach. Je idedlni pokud slozeni, role, odpovédnosti
arozhodovaci pravomoci jednotlivych orgdni jsou jasné a jednoznacné popsany
v zékladnich listindch nebo stanovach. Dilezité je také, aby ve spravnich orgénech byli

zpisobili a znali ¢leni, jenZ budou souznéni s posldnim organizace. (Medlikova

& Sedivy, 2017)

1.1 Spolek, ob¢anské sdruzeni

Obcanské sdruZeni neboli spolek, je jednou z pravnich forem podnikani neziskového
sektoru. Podle upravy v zakoné €. 89/2012 Sb., NOZ, v platném znéni se nejedna
0 z4dnou zménu pravni formy, ale pouze o zménu pravni Upravy, jelikoz si spolek
zachovava nepterusenou pravni kontinuitu s obCanskym sdruzenim. Spolek dle NOZ
nesmi ze své hlavni Cinnosti generovat zisk, muze vSak vyvijet vedlej$i c¢innost
podnikatelského charakteru. Tato ¢innost by méla podporovat hlavni ¢innost spolku.
Spolek nemusi byt ani vetejne prospésny, v tom piipadé se ve vétsing piipadl jedna
0 ,,vzdjemn¢ prospeésné spolky, které¢ jiz nenabyvaji titulu neziskové organizace
v obvyklém vyznamu slova, jelikoz nepfispivaji k dosahovani obecného blaha, ale

k dosahovani blaha svych ¢lent. Tato prace je zaméfena prave na tento typ spolku.
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1.1.1 ZalozZeni spolku

Spolek musi mit alesponi ti1 zdkladajici osoby, které zakladaji spolek za ucelem ochrany
a uspokojeni jejich spoleénych zajmi. Zakladateli mohou byt jak pravnické, tak

1 fyzické osoby.

Zakladajici ¢lenové maji dvé moznosti, jak zalozit spolek:

e Podepsani stanov,
e v souladu se zdkonem svolat ustavujici ¢lenskou schlizi, ktera stanovy nasledné
pfijme.

Ve stanovach musi byt ujasnén:

e Nazev a sidlo spolku,

e 1cel spolku,

e prava a povinnosti ¢lenti vici spolku, poptipadé urceni zpiisobu, jak jim budou
prava a povinnosti vznikat,

e urceni statutarniho organu.
Je dulezité, aby v kterékoli ¢asti ndzvu byl vymezeny vyraz ,,spolek, ,,zapsany spolek*

¢i zkratka ,,z. s.“. (Vit, 2015)

1.1.2  Organy spolku

Veskera prava a povinnosti jednotlivych Clent jsou vymezena ve stanovach. Rizeni
spolku pak jiz neni nijak blize definovano, musi se vSak dodrzovat povinnost vytvoieni
statutarniho a nejvyssiho organu, které lze sloucit do jednoho samostatné fidiciho

organu. VSe zavisi na domluvé ¢lend.

Podle zakona plati:

e Statutarni organ, kterym miZze byt individudlni pfedseda nebo kolektivni vybor
za spolek jednd a fidi jeho ¢innost,

e nejvyssi organ, kterym je Clenskd schiize, zpravidla urcuje hlavni zaméteni
spolku, zmény stanov, schvaluje vysledek hospodateni spolku, hodnoti ¢innost
ostatnich organti spolku a jejich ¢lenti, rozhoduje o zruSeni a pfeméné spolku,

dale pfijimé a vylucuje Cleny.
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Dal$im nepovinnym organem spolku je kontrolni komise, kterd je obvyklou soucasti
spolku obsahujici minimalné tfi Cleny, a je nezavisld na statutdrnim organu. Kontrolni
komise dohlizi, zda jsou zaleZzitosti spolku fadné vedeny a zda spolek vykonava ¢innost
v souladu se stanovami a pravnimi ptredpisy. Také ma moznost zalozit rozhod¢i komisi,
kterd ma za kol rozhodovat o spornych zalezitostech spolku. Déale miize zalozit i jiné

organy urcené ve stanovach. (Vit, 2015)

1.2 Marketing neziskovych organizaci

Podle Kotlera & Kellera (2013) se marketing zabyvé identifikaci a uspokojovanim
lidskych a spolecenskych potieb. Dale tika, Ze marketing management nastupuje tehdy,
kdyz alespon jedna ze stran potencialni transakce premysli o prostiedcich, kterymi by
dosahla zadouci reakce ostatnich stran. Proto je marketing vnimén jako uméni a véda
volby cilovych trhi a ziskavdni, udrzeni a rozvoje zdkaznikd pomoci vytvareni,

dodavani a komunikace vyssi zakaznické hodnoty.

Marketing v neziskovych organizacich se od vyse popsaného principu platného pro
ziskovy sektor 1isi v nékolika smérech. Do roku 2013 ptevazovalo tzv. ,,preziti“, kterym
je minéno maximalni sili vyvinuté s cilem zajistit udrzitelnost na trhu. V roce 2014 se
jiz neziskové organizace dostaly do stavu ,,béZného fungovani“ a od 2015 se do poptedi
dostavaji ,,spravné”“ mozZnosti fungovani neziskovych organizaci uvedené niZe

(Hejdukova, Hommerova & Krechovska, 2018):

e Strategie,
e rozvoj sluzeb,

e fundraising.

Hejdukova, Hommerova a Krechovska (2018) zmifiuji, Ze neziskové organizace se daji
obecné oznaCovat za marketingové orientované, pokud se jim diky uplatiovani
avyuzivani marketingovych nastroji a strategii dafi dosahovat vyteénych cili

a udrzitelnosti.

Existuji c¢tyfi zakladni skupiny marketingu neziskovych skupin: (Hejdukova,

Hommerova & Krechovska, 2018, s. 114):

e Atraktivita pro podporovatele,
e atraktivita pro dobrovolniky,

e utvareni vztahu,

13



e komunikace.

Pro dlouhodobou udrzitelnost organizace je potieba respektovat vizi a poslani, které
napomahaji k dosahovani cili organizace. Také je dulezité, aby se komunikovalo

s jinymi zainteresovanymi skupinami (klienti, dobrovolnici, vefejnost apod.).

V souhrnu se da fict, Ze marketingové fizeni pomahé ziskavat zdroje, kterymi jsou
prispevky, granty, dobrovolnici, firemni podpory a jiné. Cilem celého marketingu
neziskovych organizaci je pak identifikovat hlavni cilové skupiny, navrhnout produkt,
distribu¢ni cesty a marketingovou komunikaci k zabezpeceni dlouhodobych uspéchii

jeho poslani a ¢innosti. (Hejdukova, Hommerova & Krechovska, 2018)

Neziskové organizace marketing stale nevyuzivaji dostatecné. Jednd se o problém, ktery
spociva v tom, ze marketingové aktivity v téchto organizacich nemaji zadny uceleny
systém, kterym by se fidily. Bacuvéik (2011) je toho ndzoru, ze neziskovym
organizacim v ramci marketingu chybi pevny fad, stanovené cile marketingovych
aktivit, kontroly danych aktivit a marketingové komunikace. OvSem z potifeby o dotace

3

a jiné sponzorské dary jsou neziskové organizace ,,donuceny“ marketing provadét —
ve sponzorskych ¢i grantovych smlouvach to nekompromisné zadaji donatofi. Jedna se
zejména o beneficni akce. Jak piSe Bacuvcik (2011, s. 20), v neziskovém sektoru budou
uspéSné jen takové organizace, které budou pro své okoli dostatecné Citelné,
davéryhodné, schopné komunikace, a které budou umét nabidnout a komunikovat

projekty, jez budou zajimavé pro vefejnou spravu, komercni firmy 1 Sirokou vefejnost

a zaroven budou konstruovany na marketingovém principu.

1.3 Marketingovy proces neziskovych organizaci

Jak v komer¢nich firméch, tak 1 v neziskovych organizacich jsou zékladni funkce
marketingového fizeni stejné: analyza, implementace a kontrola. Podobné je tomu
1 u marketingového procesu, ktery zahrnuje marketingovy vyzkum, audit, stanoveni
marketingového mixu, stanoveni komunika¢niho mixu, realizaci marketingové kampané

a marketingovou kontrolu. (Bacuvcik, 2011)

Kotler & Keller (2013, s. 38) jsou toho ndzoru, ze sestaveni marketingového planu je
vlastné¢ poslednim krokem pomérné komplexniho a cilové orientovaného procesu

planovani, ktery zac¢ina formulaci vize, poslani a strategickych cila organizace.
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2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je elementdrni dokument, jenz ptehledné na jednom misté, shrnuje
vSechny marketingové aktivity dané spoleCnosti. Z pravidla se sestavuje na urCité
obdobi, kterym je kalendaini rok. Nemusi byt slozity a zdlouhavy. Marketingovy plan
musi byt vystizny, jasny a snadny ke &teni. (Cevelova, 2015)

Kotler & Keller (2013) uvadi, ze ,,marketingovy plan je Ustfednim pldnem pro fizeni
vystupli marketingového procesu spolecnosti, proto se pii jeho tvofeni bere ohled na
zakazniky a konkurenci a je psan v tymu. Neni stanovena piesna délka, jelikoz zavisi na
velikosti spole¢nosti. VEétsi firmy vyzaduji strukturovany dokument o 50 stranach, zato

mensi firmy mohou vytvafet méné formalni dokument o 5 stranich. Marketingovy plan

Casto obsahuje: (Kotler & Keller, 2013, s. 87-89):

e Strucné shrnuti a obsah — stru¢né shrnuti hlavnich cila a doporuceni pro nejvyssi

vedeni,

e situaéni analyza — obecnd data o soucasnych prodejich, nakladech, trhu,

konkurenci a nejriiznéjSich silach makroprostfedi (SWOT analyza),

e marketingové strategie — definuje se poslani, marketingové a finan¢ni cile

1 potieby,

e finanéni projekce — predikuje trzby, plan nakladl a analyzu bodu zvratu,

e analyza rizik — tf1 odhady (optimisticky, realisticky a pesimisticky),

e fizeni implementace — kontrolni mechanismus pro monitorovani a prubézné

upravy implementace planu.
Karlicek (2018) pak ma lehce odlisny pohled na obsah marketingového planu:

e Manazerské shrnuti,

e situaéni analvza,

e marketingové cile,

o marketingové strategie,

e marketingovy mix,

e Casovy/akéni plan,

e finan¢ni plan.
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Struktura marketingového planu Kotlera & Kellera (2013) a Karlicka (2018) neni az tak
odlisna. Karli¢ek ve své publikaci rozdélil ,,Marketingové cile, marketingové strategie
a marketingovy mix“ do odlisnych kapitol, zatim co Kotler & Keller tyto tii kapitoly

vlozili do jedné — ,,Marketingové strategie®.

Autorka prace s ohledem na zaméfeni této prace upravila strukturu marketingového
planu dle Karlicka (2018), ovSem v nékterych castech byla struktura upravena dilem
Kotlera & Kellera (2013). Autorka prace toto rozhodnuti ucinila z diivodu absence
implementace a kontroly v Karlickoveé struktufe. Implementace a kontrola tak byla
prevzata od Kotlera & Kellera. Karlicek dale dava velky diiraz na marketingovy mix,
coz pro potieby sestaveni marketingového planu této prace neni natolik dulezité, proto
byla tato ¢ast vloZena do kapitoly ,,marketingové strategie® jakozto jeji podkapitola.
Nasledujici odrazky pak ptedstavuji findlni verzi struktury pro marketingovy plan této

prace:

e Shrnuti a strué¢ny obsah,

e situacni analyza (soucasti bude i SWOT analyza),

¢ marketingové cile (predchazejici vize a poslani),

e marketingové strategie (soucasti je marketingovy mix),

e akéni program,

e rozpocet,

e kontrola.

2.1 Shrnuti a struény obsah

Marketingovy plan ma zacinat pfehlednym souhrnem planovanych cilti a doporucenti,
umoznujici pfedneseni kliCovych zalezitosti, kterymi se dany marketingovy plan
zabyva. Obsah poméha ¢tenafi se 1épe orientovat v planu. V neposledni fadé ma strucny

obsah Ctendfe seznamit s €elem a prospéSnosti planu. (Kotler & Keller, 2013)

2.2 Situacni analyza

vvvvvv

Zejména se jedna o popis soucasného stavu a trendit v mikroprosttedi a makroprostiedi,
které ovliviiuji prosperitu spolecnosti. Soucasti, pokud spolecnost jiz existuje na trhu, je

zhodnoceni aktudlni pozice na daném trhu. Dal$im z nastrojli, bez kterého se situacni
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analyza neobejde, je marketingovy vyzkum. Pomoci marketingového vyzkumu se
tvirce snazi zjistit aktudlni image znacky, image konkurenc¢nich znacek, vyvoj
poptavky na cilovém trhu adalsi klicové informace, bez nichz nelze dosahovat

kvalifikovanych marketingovych rozhodnuti. (Karlicek, 2018)

Jakubikova (2013, s. 94) uvadi, ze ,,situacni analyza je vSeobecnd metoda zkoumani
jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi, ve kterém firma podnikd, ptipadné
které na ni néjakym zplisobem pulsobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho
prostiedi firmy, jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet ainovovat, produkovat je,

prodavat, financovat programy.

Jak je vidét na obrazku nize, v internim prostiedi organizace se situacni analyza vénuje
analyze zdroji a schopnosti se zdmérem odhalit silné a slabé stranky dané organizace.
Naopak externi prostiedi spociva v monitorovani prostiedi s cilem odkryt potencialni
ptilezitosti a hrozby, jimz organizace muze Ccelit. Praktickd cast této prace bude
zameéfena na situaéni analyzu z pohledu Jakubikové. Pro lepsi predstavu autorka prace
prikladd obrazek ¢. 2, ve kterém Jakubikova popisuje strukturu situacni analyzy.

(Jakubikova, 2013)

Obr. €. 2: Situacni analyza

Situacni analyza ‘

v v

Hodnoceni faktor( prostredi

Hodnoceni firmy

monitorovani prostredi firmy
s cilem odhaleni pfilezitosti
a hrozeb, kterym firma celi

analyza zdroju a schopnosti firmy
s cilem odhaleni silnych a slabych
stranek a ur¢eni kompetenci

Zdroj: Jakubikova (2013)

2.2.1 Analyza marketingového prostredi

V daném marketingovém prostiedi se neziskové organizace pohybuji podobné jako
ziskové organizace, avSak mira ovlivnéni fungovéani organizace se liSi, protoze

neziskové organizace pfijimaji finance z cizich zdroji, a diky tomu o nich do urcité

miry rozhoduji jini. Tato prostiedi se nasledné déli na dvé zakladni subkategorie: vnéjsi
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prostiedi a vnitini prostiedi. Né&ktefi autofi rozliSuji i mezoprostfedi. Mluvi-li se
o makroprostfedi a mikroprostfedi, v neziskovych organizacich toto rozdéleni nemusi

byt natolik striktni. (Bacuvcik, 2011)

Podrobnéji  definuje marketingové prostiedi Jakubikovd (2013). Zminuje, Zze
marketingové prosttedi je dynamické a predstavuje nekoncici fetézec prilezitosti

a hrozeb.

Marketingové prostiedi se ¢leni na mikroprostfedi a makroprostiedi. Mikroprostiedi je
odvétvi, ve kterém spole¢nost funguje, také se zde zahrnuji okolnosti, vlivy ¢i situace,
které pomoci svych aktivit mize ovlivnit. Pravym opakem je makroprostiedi, které
svymi aktivitami nemize nebo pouze velmi obtizné miize ovlivnit okolnosti, vlivy ¢i

situace. (Jakubikova, 2013)

2.2.2 Analyza vnitiniho prostredi

Do vnitiniho prostfedi, nebo také mikroprostiedi, jsou zatazovany faktory jako jsou
pracovnici, dobrovolnici, ¢lenové, odbératelé, dodavatelé, pojisStovny, vetejnost a jiné.
V textu nize autorka prace vybrala nékolik parafrazovanych definic ohledné faktorti
figurujicich v mikroprostfedi, které se mohou vzhledem zaméfeni prace objevit

v praktické Casti.
Pracovnici

At uz se jednd o zameéstnance, dobrovolnika, manazera ¢i vykonného pracovnika,
vSichni si vytvaii pii své praci urité komunikaéni vazby na okoli, kter¢ mohou
vyuzivat ku prospéchu své neziskové organizace. Jsou totiZ vnimani jako reprezentanti
dané neziskové organizace, a proto je ve velkém zajmu organizace vytvaret si silné

vztahy a loajalitu se témito pracovniky. (Bacuv¢ik, 2011)
Clenové

Toto rozliSeni se tyka pouze urCitého segmentu organizaci v neziskovém sektoru, tzv.
Clenskych organizaci. Jedna se typicky o odbory, profesni komory a spolky, tedy
organizace vzajemné prospés$né. V nékterych z vyse jmenovanych organizaci je ¢lenstvi
povinné, ovSem z vétsi ¢asti je dobrovolné. Stejné tak je to s Clenskym poplatkem —
muze byt dobrovolny, ale 1 povinny. Kazdad organizace ma jiné predpoklady na stupen
loajality, miry zapojeni do aktivit, a zaroven také rlzné miry participace na
marketingové komunikaci. (Bacuvcik, 2011)
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Uzivatelé sluzeb

Uzivatelé¢ sluzeb, jinak feceno koncovi spotiebitelé, jsou subjekty, které mohou byt
predstavovany jednotlivci, vefejnosti, ostatnimi neziskovymi organizacemi, komerénimi
firmami ¢i vetejnou spravou. Tito uzivatelé jsou v urc¢ité mife zavisli na dané neziskové
organizaci, naptiklad socidlnich sluzbach — péci o zdravotné postizené. (Bacuvcik,
2011)

Veftejnost

Vetejnost podporuje a pomaha neziskovému sektoru, mize mu vsak také konkurovat.
Obecna vetejnost je jednou z dulezitych roli pro marketing neziskovych organizaci. Ma
kontrolni roli, nebot’ neziskovy sektor je z vétsi ¢asti financovan vetejnymi rozpocty.
Pro ptipad potencialni potieby ptispévki od darcti a piispévkll z vetejnych rozpocti
musi organizace udrzovat kontakt s vefejnosti. (Bacuvcik, 2011).

Vyse zminéné podporuje Jakubikova (2013, s. 108), ktera definuje vefejnost jako

,Jakakoli skupina, ktera ma skute¢ny nebo potencionalni zdjem na schopnostech firmy

dosahnout jejich cill, pfipadné mé na né vliv*.

Soukalova (2016) popisuje vetejnost jako mistni komunitu, jeZ pfedstavuje vetejnost
v okoli podniku, obyvatelstvo mésta ¢i ufady, zaroven vefejnosti jsou 1 zdjmoveé

skupiny.

Komeréni firmy

Existuje hned n¢kolik roli, ve kterych podnikatelé vystupuji viici neziskové organizaci.
Jedné se naptiklad: (Bacuvcik, 2011)

e Dodavatelsko-odbératelskd role — ndkupy spotiebniho materialu, sluzeb nebo

piedmétu. Rada podnikatelii vytvoii systém cenového zvyhodnéni, jelikoZ pogita
s dodavkami pro neziskové organizace. Ti, ktefi tento systém nezavedli, jsou
ochotni o tomto zvyhodnéni vyjednévat,

e materidlni forma dondtorstvi (sponzoringu) — vyhodné&j$i neZz financovani

neziskovych organizaci pro vétsinu firem.

Na druhou stranu, neziskové organizace mohou v téchto rolich vystupovat jako

dodavatel, jedna se naptiklad o chranéné dilny. (Bacuvcik, 2011)
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2.2.3 Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéjsi prostredi, jinak také makroprostiedi, ovliviiuji piredevsim vlivy demografickeé,
prirodni, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, technologické aj. Pro

nejlepsi analyzu makroprostiedi se pouziva analyza PEST:

Politicko-pravni faktory

Toto prostiedi formuluje podminky, ve kterych se neziskové organizace pohybuji, tyto

podminky samoziejmé organizace spoluvytvaii. (Bacuvcik, 2011)

Ekonomické a demografické faktory

Velmi dulezitym faktorem v makroprostiedi je ekonomicka situace uzivatelii, donatort
nebo potencidlnich donatorGi a samostatnych organizaci. Také je dilezitd skladba
a charakteristika uzivatelli, tim je mySlen vé€k, pohlavi, hustota osidleni, rasa aj.

(Bacuvéik, 2011)

Sociokulturni faktory

Podle Bacuvcika (2011) Ize kulturu chapat v uz§im slova smyslu jako pojem souboru
lidskych aktivit, které maji co do¢inéni pfevazn€ s umeénim, zdbavou, vzdélanim a péci
o hodnoty této povahy vytvofené piedchozimi generacemi. Kulturu lze vSak chépat
1 v $irSim slova smyslu jako vSe, co ¢lovek vytvofil na své cesté od stavu zvifeciho do
stavu civilizovaného ¢i socializovaného, tedy i spolecenské a komunikacni zvyklosti,
obvyklé nédzory amySlenkova schéma apod. Uzivatel je ovliviiovdn primarnimi
a sekundarnimi hodnotami. Primarni hodnoty ziskavad pii dospivani, je pfitom
ovlivilovan vychovou a tradicemi. Hodnoty sekundarni pak uzivatel ziskava sam

v interakci s novou komunitou aj.

Technologické faktory

Technologicky rozvoj ovlivituje Zivot vSech neziskovych organizaci, pomoci riiznych
programi, kterym se neziskové organizace mohou vénovat. Napiiklad se miiZze jednat
o Skoleni pro seniory s vypocetni technikou, inovace C¢i testovani bezpecnosti

technologii. (Bacuvcik, 2011)

Casto se uvadi misto analyzy PEST analyza PESTEL. Jedna se o obdobnou analyzu,

doplnénou o enviromentalni a legislativni faktory. Pfi obou analyzach se Ccasto
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zapominad na demografické a pfirodni faktory, které mohou byt dilezitym prvkem

analyzy. (Jakubikova, 2013)

Makroprostiedi ovliviiuje jak celostatni ¢i nadregionalni neziskové organizace, tak
imistni sdruzeni. Dilezitost jednotlivych vlivi se muze lisit, jelikoz zalezi na

konkrétnich aktivitach kazdé organizace.

2.24 SWOT analyza

Zavér situacni analyzy je ve vétsiné pripadech prezentovan v podobé SWOT analyzy,

ktera piehledné¢ usporada veskeré nejdulezitéjsi faktory potiebné k piiprave

marketingového planu. Nasledné se tyto faktory rozdéli do ¢tyt skupin: (Karlic¢ek, 2018)

S = strenghts (silné stranky),
e W =weaknesses (slab¢ stranky),
e O = opportunities (pfilezitosti),

e T = threats (hrozby).

Neni ovSem povinnosti tvofit SWOT analyzu pouze v pfipadé marketingovych plant ¢i

situacnich analyz, je mozné ji sestavit samostatné. (Karlicek,2018)

Blazkova (2007, s. 155) popisuje vyuziti vysledki situacni analyzy pro SWOT analyzu
graficky (pfiblizeno obrazkem ¢. 3).

Obr. €. 3: Vyuziti vysledku situacni analyzy pro SWOT analyzu

Zkoumani prostredi

4 Y

Interni analyza Externi analyza

Y v ¥4 Y

Silné stranky Slabé stranky PrileZitosti Hrozby

~ «

Zdroj: Blazkova (2007)

Jak Ize vidét na obrazku, vystupem SWOT analyzy je SWOT matice, ktera identifikuje,
do jaké miry je souCasna strategie spolecnosti a jeji silna a slaba mista relevantni.
Sestaveni SWOT matice pfitom neni naro¢ny proces, a to i z toho diivodu, ze by méla
byt jednoduchd aco nejlépe srozumitelnd pro ctenafe. Jak jiz bylo zminéno vyse,
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SWOT matice se rozdéluje do ¢tyf skupin. Do téchto kvadrantl jsou nésledné
roz€lenény jednotlivé podstatné faktory, které ovliviiuji marketingovou strategii
spolecnosti, at” uZ napomahaji dosahovani cili dané strategie nebo naopak znesnadnuji

jejich dosazeni. (Cevelova, 2015)

Pro lepsi ilustraci principu fungovani SWOT analyzy byl vybran nasledujici obrazek

& 4. (Karlicek, 2018)

Obr. ¢. 4: SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky

Vysoka hodnota znacky
Vysoka kvalita produktu
Kvalitni distribucni sit
Velky marketingovy rozpocet
Vysoka technologicka uroven
Vysoka ziskovost produktu firmy atp.

Nizka znalost znacky
Nizka kvalita produktu
Nedostatecna aroven distribuce
Maly marketingovy rozpocet
Nizka technologicka troven
Nizka ziskovost produktu firmy atp.

PrilezZitosti Hrozby
Demografickeé trendy
Zmény v kupni sile
Zmeny Zivotniho stylu a zakaznickych preferenci
Oslabeni konkurence

Nové technologie
Zmény v technologickem a pravnim prostredi atp.

Demograficke trendy
Zmény v kupni sile
Zmeny zivotniho stylu a zakaznickych preferenci
Posileni konkurence
Nové technologie
Zmeény v technologickem a pravnim prostredi atp.

Zdroj: Karlicek (2018)

V levém sloupci jsou zahrnuty veskeré pozitivni faktory, jez spole¢nosti usnadnuji nebo
mohou usnadnit cestu k cilim. Naopak, v pravém sloupci jsou vSechny negativni
faktory, které spole¢nost musi neprodlen¢ eliminovat ¢i vyieSit jejich dopady co
nejefektivnéji. Horni fadek obsahuje analyzu interniho prostfedi. Specificky jde o silné
a slabé stranky zahrnujici veskeré pozitivni a negativni faktory. V dolnim fadku je pak
analyza externiho prostfedi, ta zahrnuje pfilezitosti a hrozby, kde jsou tak uvedeny

ptiznivé i neptiznivé faktory. (Karli¢ek, 2018)
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Pfi podrobnéj$im rozboru silné stranky obsahuji faktory, které pomahaji spole¢nosti
udrzovat silnou pozici na trhu. Ukazuji tak oblasti, ve kterych spole¢nost vynika. Ve
zkratce se jedna o posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti
a potencidlu. Slabé stranky jsou pfesnym opakem silnych stranek. Popisuji tak fakt, ze
spole¢nost je v urCitych oblastech “slabsi, pfi¢emz nasledkem tohoto faktu je celkova
neefektivita vykonu spolecnosti. V pfipadé prilezitosti se jednd o potencidl — tedy
moznosti, diky kterym miize spoleCnost realizovat G¢inn€j$i splnéni cil. Naopak
u hrozeb se jedna o situace nebo zmény, které jsou pro spolecnost nepiiznivé a mohou ji
negativné ovlivnit. V pifipadé potencialnich hrozeb a piilezitosti musi spolecnost rychle
jednat, a to tim, ze vyuzije svych pfilezitosti nebo rychle zareaguje na hrozby — zmirni

jejich dusledky. (Blazkova, 2007)

Blazkova (2007, s. 158) také zminuje, Ze faktory SWOT analyzy ,,je potieba posuzovat
v souvislostech, nemtizeme je sledovat oddélen¢®. Proto vznikaji tzv. ,,pod-analyzy“, ve

kterych se posuzuji silné a slabé stranky v souvislosti piilezitosti a hrozeb.

Pti sestavovani SWOT matice je potieba dbat na spravné zatazeni externich faktorii do
hrozeb a prilezitosti. Je taktéz neefektivni, kdyz se uvadi ptili§ mnoho faktorti, obecné
byt zamétena na trendy, jelikoz ty jsou hlavnim vychodiskem planovani. Cilem analyzy
je pritom stanoveni marketingovych cild, které urcuji, ¢eho ma byt marketingovymi

aktivitami dosazeno. (Karlic¢ek, 2018)

Existuje také matice TOWS, pii které je nutné zvazit vliv externich a internich faktort

v kontextu uvazovan¢ strategie (Fotr a kol., 2020, s. 75-76):

e Strategie maxi — maxi — idedlni pozice, pfi které uplatni organizace své silné

stranky pfi identifikovani svych pfileZitosti,

e strategie mini — maxi — organizace je zaméfena na svlj rozvoj, tudiZ nejprve

musi oSetfit své slabé stranky a zarovei pfitom identifikovat své ptilezitosti,

e strategie maxi — mini — organizace vyuZziva své silné stranky k omezeni piisobeni

hrozeb,

e strategie mini — mini — jedna se o defenzivni strategii, jenz redukuje slabé

stranky a vyhyba se hrozbam.
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2.3 Marketingové cile

Po vyhotoveni SWOT analyzy lze zacit vytvaret marketingové cile, které budou odrazet
potteby spoleCnosti a zaroveil upravovat ¢i urCovat zcela nové vize a poslani

spolecnosti.

Konzistentn¢ a presn¢ formulované poslani s vizi jsou cenné proto, ze (Fotr a kol.,

2017, s. 29):

e zaméfuji organizaci zddoucim smérem, protoze vymezuji hranice, ve kterych se
musi odehravat strategické akce a strategické rozhodovani. Zaroveinn jimi
limitovany moznosti budouciho nasmérovani organizace*

e _jsou dokumenty nastolujici soulad mezi vSemi rozhodujicimi stranami —
stakeholdery uvnitf i vné organizace v tom, ze organizace podnika piinosné
aktivity spravnym smérem.*

e _pomoci nich se organizace uchdzi o podporu Sirokého spektra vyznamnych
stakeholdert.*

e jsou dokumenty inspirujici jednotlivce spolecné vykonavat aktivity, které jsou
potiebné pro organizaci a kterym zaroven roste jeji prestiz. Oba dokumenty jsou

tak vyznamnym motiva¢nim prvkem v dlouhodobou ptsobnosti.*

2.3.1 Vize

Vize je ptfedstava organizace o vysledném stavu, kterého by chtéla dosahnout ¢i ke
kterému by se m¢la dostat. Musi byt vhodné pisemné formulovéna a vloZena do vetejné
pfistupnych dokumentii organizace, tak aby se s vizi identifikovali 1 samotni pracovnici
a nasledné ji mohli pfedavat dal. BohuZel v praxi nejsou vize, poslani ani cil obvykle

dostate¢n¢ formulovany, a pracovnici je tedy mohou chapat rizné (Bacuvcik, 2011)

Medlikova a Sedivy (2017, s. 39) pisi, Ze ,,vize piimo podporuje princip dlouhodobé
udrzitelnosti, tzn. db4d na to, aby neziskova organizace budovala svoji kapacitu

1 stabilitu®.
2.3.2 Poslani

Jak uz jiz bylo zminéno v ¢asti ,,Neziskovy sektor*, jasn¢ definované poslani je prvnim
krokem k uspésné organizaci. Musi byt jasné a zfetelné. Poslani musi oslovit

1 potencionalni ¢leny spolecnosti, ti se s nim ztotozni a nasledné zanou pracovat na
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jeho realizaci — at’ uz jde o finanéni podporu, fyzickou praci ¢i investovany cas.
(Medlikova & Sedivy, 2012)

Obrazek nize ptredstavuje charakteristické znaky, které by kazdé poslani mélo splnovat,

aby bylo pln¢ funk¢ni a dobfe plnilo svou roli.

Obr. €. 5: Charakteristické znaky poslani
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Zdroj: Medlikova & Sedivy (2017)

Poslani vypovida o tom, komu, jakym zplsobem a s jakym cilem chce organizace
slouzit. Z této definice lze chépat, Ze poslani navazuje na vizi a pfedstavuje cilovy stav,
které ho chce organizace dosahnout. Presnéji feceno, poslani urcuje jasnéji, koho

a v jakém konkrétnim smyslu se vize tyka. (Bacuv¢ik, 2011)

2.3.3 Stanoveni marketingovych cili

Podstatou marketingového planovéani je formulace jasného, dlouhodobé zaméteného
systému cill spole¢nosti, které navazuji na vySe zminéna poslani a vize. Na tyto cile je
potieba pohliZet systematicky. Aby cile byly spravné formulovany, musi se vytvaret na

zékladé metody SMART nebo SMARTER (Cevelova, 2015, s. 34-35):

e Specific (sepcificky) — pfesné urcuje, ¢eho spolecnost chce dosahnout,

e measurable (méfitelny) — spole¢nost by si méla umét fict, zda viibec ¢i nakolik
bylo cile dosazeno,

e achievable (dosazitelny) - spole¢nost musi mit uvédomeni, ze ke splnéni cilti ma
k dispozici veskeré pottebné zdroje,

e relevant (dalezité) — cile musi byt dilezité pro spolecnost,

e time framed (Casové vymezeny) — kazdy cil by mél mit jasny okamzik, kdy se
ma naplnit,
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e ethical (eticky) — cil musi byt v souladu s etickym piistupem k podnikani,

e resourced — cil je zaméfeny na zdroje.

2.4 Marketingova strategie

Marketingovou strategii potiebuji tvofit 1 neziskové organizace, jelikoz pomoci téchto
strategii mohou ziskavat finan¢ni prostiedky. Celkovym cilem marketingu neziskové
spolecnosti je sluzba zakaznikovi. OvSem tento cil se skladad z vice ,,podcila®, kterych
chce spolecnost dosdhnout. Zejména se jedna o identifikaci hlavni cilové skupiny
(skupin), navrzeni produktu, distribu¢nich cest a marketingové komunikace, vSe
smétfuje k zabezpeceni dlouhodobého tspéchu. K témto cilim se spolecnost dostane
pomoci vhodné zvolené marketingové strategie. (Hejdukova, Hommerova

& Krechovska, 2018)

Z ptedeslého textu lze vyvodit, Ze marketingova strategie slouzi k pfesnému urceni,
jakym zptsobem, a co vSechno, spole¢nost musi udélat pro dosazeni urcitych cila.
Konkrétnéjsi zpracovani marketingové strategie predstavuje marketingovy mix, jehoz

cilem je vytvoteni vyhodnéjsi pozice vici svym konkurentim. (Jakubikova, 2013)

Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn taktickych marketingovych rozhodnuti zahrnujici veskeré
aktivity, které spolecnost vyviji pro vzbuzovani vétsi atraktivity svych vyrobki a sluzeb

(Cevelova, 2015).

Kotler & Keller (2013, s. 712) ve své publikaci zmifuji, ze ,,marketingovy mix
obsahuje taktiky a programy podporujici vyrobkove, cenove, distribu¢ni a komunikacéni

strategie®.

Marketingovy mix je jednim znejvice pouZivanych zpisobli pifi nastavovani
marketingové strategie, a to pomoci modelu 4P nebo n€kdy také pomoci modelu 4C.
Model 4C je rozsifeni marketingového mixu o tzv. strategicky marketingovy mix, ktery
zdiraziuje hledisko zdkaznika. Na obrdzku €. 6 lze vidét anglické nazvy modelt 4P

a 4C, jejichz ceské ekvivalenty jsou:
4P = Produkt, cena, misto, propagace,

4C = Hodnota pro zékaznika, naklady na zédkaznika, dostupnost, komunikace.
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Obr. ¢. 6: Marketingovy mix 4P/4C

Customer
value

Communi-
cation

Promotion =\ Convenience

Zdroj: Karli¢ek (2018)

., Aby zakaznik nakupoval, je potreba mu nabidnout spravny produkt za spravnou cenu
dostupnym zpiisobem. A jesté ho informovat o tom, Ze produkt existuje”. Cevelova

(2015, 5.65)

Produkt

Produktem mize byt hmotné zboZzi, sluzba i1 mySlenka, kterou lze brat v rtiznych
urovnich. U neziskovych organizaci je produktem, ve vétSin¢ pripadd, sluzba.

(Baguveik, 2011)

e Jadro produktu — je zdkladni hodnota (potfeba), kterou nakupem zdkaznik
sleduje,
e vlastni produkt — je to, co zdkaznik redlné¢ pti nakupu dostane,

e Sir$i produkt — je dodatec¢na sluzba a jiny uzitek.

Jelikoz neziskové organizace pisobi v riznorodych oborech, nelze jednoznaéné
zobecnit definici produktu a popsat jeho vlastnosti. Je tomu tak i v pfipadé zvoleného
spolku, kterému se vénuje prakticka ¢ast. Jeho produktem jsou ¢lenské vyhody, které

mayji lehce odlisné vlastnosti. (Bacuvc¢ik, 2011)

Hejdukova, Hommerovd & Krechovska (2018) tvrdi, ze produkt je sluzba s urcitymi
vlastnostmi. Lze do téchto vlastnosti zahrnovat nematerialni povahu, neoddélitelnost,
variabilitu a neskladovatelnost. Je to jakasi hodnota, kterou dostava jak zdkaznik, tak

i cela spolec¢nost.
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Cena

V neziskovém sektoru lze cenu sledovat z mnoha riznych pohledii, obecné je cena
Castka, kterou uzivatel zaplati za sluzby dané neziskové organizace, ale zaroven tim
nepokryva celé ndklady za sluzby. Z pohledu donatorti neziskovych organizaci lze
definici ceny chépat rizn€. Prvnim zminénym donatorem je vefejna sprava, ktera
funguje prostfednictvim dotaci. Komerc¢ni firmy cenu vnimaji jako sponzorsky dar. Pro
realizatora sluzeb mize byt cena chapana jako Cas a usili, které vynalozil pii
uskutecnovani sluzeb. V neposledni fad¢ je zde vefejnost, pro kterou je cena obét,
kterou zaplati za poskytované sluzby ¢i prosazeni myslenky. Dalo by se tedy fict, ze
v neziskovém sektoru lze brat cenu spise jako centraln¢ stanovené spolecenské hodnoty

nez hodnotu pro zakaznika. (Bacuvcik, 2011)

Misto

Misto vyjadfuje zpisob, jakym se produkt dostane k zakaznikovi. Jak jiz bylo zminéno,
produktem neziskovych organizaci jsou ve vétSin€ piipadii sluzby spojené s osobou
realizatora, proto nejde vzdy o jedno stadlé nebo pevné¢ dané misto, ale o zplsob
poskytovani pokryvajici uréity prostor. Lze vymezit pét zékladnich typt mist
poskytovani sluzeb. V nasledujicich odraZkach je mozné vidét zminéné typy a k nim

ptipsané piiklady z riznych oborii (Bacuv¢ik, 2011):

e Zafizeni poskytovatele — kultura — divadlo, vzdélani — skola,

e sidlo nebo také domécnost uzivatele — kultura— televize a vzdélani — e-learning,
e pracovisté uzivatele — prace — odbory,

e terén — kultura — pouli¢ni divadlo, komunitni rozvoj — vystavba détského hiisté,

e bez vazby na misto — komunitni rozvoj — rozvoj obcanské spolecnosti.

Komunikace

Marketingova komunikace nebo také propagace je oznaeni pro zplsob, kterym se
uzivatel dozvi o produktu, a mozZnosti, jak potencidlniho zdkaznika pfi ndkupnim
rozhodovacim procesu ovlivnit. V dnesni dobé¢, i pies moderni moznosti propagace na
internetu, nemaji neziskové organizace dostatecné zdroje, aby se na internetu mohly
dostatecné propagovat. OvSem je nutné brat v potaz, Ze jejich cilové skupiny potiebu;ji
specifické formy komunikace. Nastésti pro neziskové organizace existuji komunikacni
agentury, které nabizeji pro neziskovy sektor své sluzby za mens$i poplatek, nékdy

28



i zdarma. Bezplatné se vsak jedna jen o kampang, které jsou v zajmu obecného dobra.
Pokud neziskova organizace nevyuzije sluzeb od komunikacni agentury, mize volit
moznost sponzorské propagace, jenz je spojeni neziskové organizace s propagaci
komer¢nich firem nebo vyuzit dobrovolnikl ¢i studentti. Velky vyznam pro neziskovy
sektor ma public relations, osobni prodej, event marketing (sponzoring) a podpora
prodeje. Reklamu neziskové organizace vyuzivaji ziidkakdy, a pokud ano, tak jen

ke zviditelnéni urcitého typu akci. (Bacuvcik, 2011)

Public relations (PR)

V piekladu ,,vztahy s vefejnosti“. Cilem PR, konkrétné v neziskovém sektoru, je
budovani silné znacky, dobrého jména a image. Aktivity, jez se vyuzivaji v PR, maji
pfirozené vychazet z celkové strategie spolecnosti. Existuji rizné ndstroje, pomoci
nichz miize spoleénost dosdhnout dobrého vztahu s vefejnosti (Sedivy & Medlikova,

2012, s. 31):

e Stanoveni komunikacni strategie,

e organizacni kultura,

e webové stranky a socidlni site,

e tiSténé materidly,

e piima komunikace s vyznamnymi subjekty,
e potadani akci,

e publicita a vztahy s médii.

Osobni prodeje

Jedna se o osobni kontakt se zdkaznikem a cilem je uspéSné dokonceni transakce. Radi
se sem vyhleddvani a komunikace se zdkaznikem, prodej a poskytovani sluzeb

(produktu), shromazd’ovani informaci aj. (Jakubikova, 2013)
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Event marketing a sponzoring

Princip event marketingu spociva v organizovani akci pro stavajici zékazniky nebo ty
potencialni. Sponzoring je pouze poskytnuti finan¢nich ¢i nefinan¢nich podpor pii
organizovani zminénych akci. Event marketing usiluje o to projevit v zdkaznikovi
pozitivni emoce, které nasledné vyvolaji loajalitu zdkaznika vii¢i spolec¢nosti. (Karlicek,

2018)

Podpora prodeje

Siroka $kala nastroji stimulujici okamzity prodej. Jedna se o rizné slevy, vyhodna

baleni, slevové kupony, vérnostni programy, soutéze nebo darky. (Karlicek, 2018)
Reklama

Kotler & Keller (2013) oznacuji reklamu jako placenou formu neosobni prezentace
apropagace sluzeb, vyrobklli ¢i mySlenek urcit¢ho subjektu prostfednictvim
komunika¢niho média. Uvadéji také nejcastéjsi uzivana média:

e Tiskova média (Casopisy, noviny),

e vysilaci média (radio, televize),

e sitova média (telefon),

e clektronickd média (webové stranky),

e displejova média (plakaty, billboardy).

S ohledem na zaméfeni praktické casti se autorka prace rozhodla vyuZit rozSiteny
marketingovy mix tzv. ,,7P* (dal$imi slozkami jsou Lidé, Procesy a Materidlni

prostiedi).
Lidé

V neziskovém sektoru jsou lidé jednim z vyznamnych faktori marketingového mixu,
nebot’ maji pfimy vliv na kvalitu. Pokud se jednd o zaméstnance, musi organizace dbat
na jejich vybér, vzdelani a motivaci. Jedna-li se o zdkazniky, v pfipad€é zaméfeni prace
o ¢leny, musi organizace stanovit pravidla jejich chovani. Tato hlediska napomahaji pii

vytvafeni pfiznivych vztahii mezi ¢leny a zaméstnanci. (Vastikova, 2014)
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Procesy

Proces pozitivné ovliviiuje zptsob, jakym je sluzba poskytnuta. Miize se jednat

o objednavkovy systém, vzdelavaci systém aj. (Bacuvcik, 2015)

Duikladné zaméteni si zasluhuji procesy béhem poskytovani sluzeb, jelikoz se jedna
o interakci mezi organizaci a zakaznikem (Clenem). Z tohoto divodu je potiebné
provadét analyzy téchto procesti, vytvaiet schémata, klasifikovat tyto procesy

a postupné zjednodusovat jejich jednotlivé kroky. (Vastikova, 2014)

Materialni prostiedi

Vastikova (2014) ve své publikaci popisuje materidlni prostiedi jako diikaz vlastnosti

sluzby, jez mize mit mnoho forem, jako je naptiklad:

e Vlastni budova ¢i kancelaf,
e brozura vysvétlujici rizné typy nabizenych sluzeb,

e obleceni zaméstnanci a jiné.

S definici souhlasi 1 Bacuv¢ik (2011), ktery materidlni prostfedi pojmenoval jako
materialni predpoklady a popisuje ho jako pfedstavu zakaznika o divéryhodnosti

a kvalit¢ organizace a jejich sluzeb. Do téchto predstav zahrnuje:

e Budovu ¢i kancelar,
e barevnost,

e troven hluku a jiné.

2.5 AKk¢ni program

Akeni program je prvkem marketingového planu, ve kterém spolecnost rozvine
marketingové strategie a marketingovy mix do urcitych aktivit ¢i ukold, jez podporuji
dosaZeni cilt stanovenych v marketingovém planu. Kazda aktivita zminéna v akénim

programu musi obsahovat (Jakubikova, 2013):

e Kdo za ni odpovida,
e kolik je tfeba vynalozit finan¢nich prostiedkd,
e na koho je zacilen4,

e kdy bude realizovana.
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2.6 Rozpocet

Pti tvorbé rozpoctu miize spole¢nost podle Kotlera & Kellera (2013) vychazet
z hospodarskych vysledki z minulého roku. Z divodu lepsi kontroly jsou rozpocty
provadény meésicné nebo Ctvrtletné, jelikoz spolecnost pak 1épe reaguje na vyvoj a miuze
provadét zmény v marketingovém planu.

Cevelova (2015) se pii sestavovani rozpoétu vraci k marketingovym ciltim a akénimu

programu, a to z jednoho jediného diivodu — spole¢nost se musi sama sebe zeptat, kolik

je ochotna investovat, aby stanovenych cilti doséhla.

2.7 Kontrola

Posledni fazi marketingového planu je kontrola jeho implementace, zejména jde o to,
kdy, jak casto a jakym zplGsobem bude uskuteénén. Nestaci sledovat pouze konecné
vysledky, ale je nutné pribézné kontrolovat jednotlivé kroky a jejich postupy, jez

spole¢nost realizuje k naplnéni svych cili. (Jakubikova, 2013)

Kontrola ma byt pravidelna, dikladnd, respektujici vi¢i stanovenému planu

a probihajici na vSech organiza¢nich trovni (Bacuvcik, 2011).
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3 Spolek PilsFree, z.s.

,,Jsme hrdi na to, co jsme béhem vice nez 18 let ve svém volném case vytvorili. Velmi by
nas mrzelo, kdybyste nds povazovali jen za dalsiho provozovatele komercni site .

(PilsFree.net, 2022)

Zapsany spolek, diive obcanské sdruzeni, PilsFree bylo zalozeno v roce 2003 sedmi
prateli, ktefi si postavili bezdratovou sit’, aby mohli hrat poc¢itacové hry. Do konce té¢hoz
roku se pfitom ptidalo dalSich 73 znamych a o rok pozdéji byla sit’ jiz pfipojena

k internetu. Zapsanym spolkem je az od 1. ledna 2014.

V roce 2005 mélo sdruzeni jiz 1 000 ¢lenti, a proto mohlo zacit investovat do rozvoje

sité. To mu v nasledujicich letech pfineslo hned nékolik vysledk:

e Nejrychlej$i uzivatelskd sitt a zaroveil nejrychlejsi piistup k internetu pro

jednotlivce,

e nejvétsi komunitni sit’ na uzemi Ceské republiky (dale CR),

e technologové ze spolku nasadili nejvétsi pocet laserovych spoji v Evropé

v jedné siti,

e stali se prvnimi v CR, kdo pouzil dalsi vysokorychlostni bezdratové technologie.
Spolek se sidlem v Plzni je nekomer¢ni, nepolitické a neziskové sdruzeni osob,
sdruzujici se za Ucelem provozovani komunitni pocitaCové sit€¢ vybudované ke
komunikaci, vyzkumu, vzd€lavani (zabave) a k zajisStovani kulturnich, spolecenskych,
sportovnich a osvétovych potieb svych Clend, jejich rodin a ptatel. Na nasledujicim

obrazku €. 7 autorka prace predstavuje logo spolku.
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Obr. ¢. 7: Logo PilsFree, z.s.

. 1 PilsFree

Zdroj: PilsFree.net (2022)

3.1 Organizacni struktura a stanovy

Nejvyssim organem spolku je €lenskd schize (dale jen CS) zahrnujici vSechny ¢leny.
CS zaseda jednou rocné a ma pravo menit stanovy, vnitini piedpisy a zaroven volit

funkcionafte.

Vykonnym organem je rada, kterou tvoii pfedseda sdruzeni, technické a spravni sekce.

Béhem roku vykonava viili CS a zased4 pravideln& jednou za dva tydny.

Kontrolni a revizni komise dohlizi na dodrzovani platnych ptedpisti a formou usneseni
podava navrhy rad€. Spolek ma zvoleného ombudsmana, ktery slouzi jako zastupce
fadovych cleni a jako medidtor v Clenskych sporech, tudiz ma pravomoc podavat
navrhy radé. Spolek ma dale ve svych fadach spravce, ktefi jsou podiizeni technickym
radnim. Tito spravci se staraji o provoz a rozvoj sveéfenych oblasti. V neposledni fadé

jsou ve spolku aktivni ¢lenové obsazujici neformalné vykonné funkce.

Stanovy mimo jiné vymezuji hlavni ¢innosti spolku, které byly jiz v této praci zminéné.

Kompletni piehled 1ze nalézt ve stanovach v ptiloze €. 1.

3.2 Vize a poslani spolku

Spolek nemé ptimo specificky vymezenou vizi ¢i poslani. Ma ovSem dané urcité cile,

které 1ze definovat nasledovné:

1. Budovat a zaroven spravovat sit’ spolku, kterd umoznuje ¢lentim komunikaci,
2. aplikovat poznatky z oboru informac¢nich a komunikaénich technologii,
3. zkoumat a sledovat pokrocilé aplikace v realné siti,
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4. podporovat zdjemce o informacni technologie,

5. zajistit kulturni, spolecenské, sportovni, osvétové a dalsi potieby jeho clend,
jejich rodin 1 ptatel,

6. vytvorit stabilni a nejrychlejsi sit’, ve které budou platit vlastni pravidla spolku

(jak socialni, tak i technickd). (Stanovy spolku, pfiloha ¢. 1)

Veskeré tyto cile jsou ¢leni spolku odhodlani vykonavat ve svém volném case. Vyse
zminéné cile se daji povazovat za poslani spolku. Spolek pfitom nema vymezeny

strategické cile.
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4 Situacni analyza PilsFree, z.s.

K ziskani podklada pro situacni analyzu vybrané spole¢nosti bylo vyuzito metod desk-
research a polostrukturovanych rozhovort. V ramci desk-research autorka zpracovala
vefejn¢ dostupné dokumenty, kterymi byly pievazné stanovy spolku za rok 2022
(ptiloha A) a interni dokumenty spolku. Z diivodu zatim rozpracované uzavérky za rok
2021, musela autorka Cerpat informace ze zpravy nezavislého auditora o ovéfeni radné
ucetni zaveérky k 31.12.2020 spolku PilsFree, z.s. (Justice.cz, 2022). Dale byly
analyzovany recenze zakaznikli na facebookovém profilu spolku, které pomohly ke
zpracovani SWOT analyzy a marketingovym strategiim Dal§im velmi dalezitym
zdrojem byly polostrukturované rozhovory (jejich zapisy jsou uvedeny v priloze

B (rozhovor s ptredsedou spolku) a C (rozhovor se spravnim radnim spolku).
4.1 Analyza vnitiniho prostiedi spolku

4.1.1 Umisténi spolku

Spolek sidli ve vlastnich prostordich na okraji meésta Plzné. Jednd se o jednu
z klidn&jSich casti mésta, kde je dostupnost dostacujici, ale lehce naro¢na. Budova je

schovana za bytovymi domy.

Dostupnost méstskou hromadnou dopravou (dale jen MHD) je na daném umisténi velmi
dobra, jelikoz pfiblizné 5 minut cesty od budovy je kone¢na zastavka Bolevec. Do

10 minut je mozZné se k budové také dostat ze zastavky KoSutka.

Prostory lze navstévovat ve vSedni dny od 8:00 do 18:00 hodin. O vikendech Ize spolek
zastihnout pouze telefonicky ptes HelpDesk a to od 9:00 do 21:00 hodin.

Spolek zéaroven poskytuje prostory spoleCnosti PilsFree servis, s.r.o., jejimz je

stoprocentnim vlastnikem.

4.1.2 Hospodareni spolku

Jiz od pocatku plisobeni spolku byli zakladatelé odhodlani si vystacit pouze s clenskym
poplatkem. Tuto mySlenku dale sdileli s novymi ¢leny, dobrovolniky a zaméstnanci
spolku, proto se i dnes spolek snazi vystacit si jen s ¢lenskym poplatkem. Ten pfitom
¢ini, jiz od zaloZeni spolku, 300 K¢ mési¢né a pfedstavuje jediny staly financni zdroj

podniku. Z rozhovoru s pfedsedou spolku vyplynulo, ze penéZznim tokem muze byt také
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dividenda ze spole¢nosti PilsFree servis, s.r.o., pficemz spolek se na tento zdroj ve
velké mife nespoléha a snazi se hospodafit pouze svySe zminénym Clenskym

poplatkem.

Po dikladné analyze dostupnych informaci a uskute¢néného rozhovoru s predsedou
spolku bylo zjisténo, ze spolek jiz v minulosti jednal o zméné vysSe Clenského poplatku
s ohledem na aktualni ekonomické zmény. K této zméné nedoslo, jelikoz neprosla u CS,
pro kterou je poplatek stabilnim piijmem, jez se tézko nahrazuje. Neni ovSem
vylouc¢ené, ze ke zméné vysSe poplatku v budoucnu nedojde, naopak k tomu aktualni
ekonomickd situace zna¢né napomahd a zdrazovani materialt, lidské prace a jinych

sluzeb, které spolek musi vyuzivat ke své ptisobnosti, je téméf vSudyptitomné.

Dle zpravy nezavislého auditora o ovéfeni fadné ucetni zdvérky mél ke konci roku 2020
spolek ptiblizné 36 tisic ¢lenti a expandoval i za hranice Plzeniského kraje. Rozsifil svou

pusobnost i do Karlovarského a Stiedoceského kraje.

4.1.3 Technické zazemi spolku

S ohledem na zaméfeni spolku se nelze divit, Ze v technologickém rozvoji vynika.
Spolek vyuziva ptipojeni optickym vlaknem, kterym jsou tvofeny hlavni pateini spoje
v siti. Dale také vyuziva pripojeni metalickych kabeld, jez tvofi datové rozvody
v bytovych jednotkdch do domadcnosti. V neposledni fadé vyuzivaji k pfipojeni
bezdratové spojeni v pasmu 5 gigahertzii (dale jen GHz), kterym pfipojuji rodinné

domy.

V névaznosti na rekonstrukci pateini sit¢ zapocaté v roce 2019 PilsFree navysilo v roce
2020 pateini linky do NFX na 100 gigabitl za sekundu (dale Gbps). Rekonstrukce
v roce 2019 spocivala v potizeni dvou novych routerit Cisco C93240YC-FX2.

Spolek ma také své vlastni webové stranky, které l1ze hodnotit velmi pozitivné. Jsou
piehledné, ithned na ivodni strance se navstévnik dozvi, kolik je aktualné ¢lenti a kolik
je zajemct o cClenstvi. Také je zde k dispozici mapa pusobnosti, ve které 1ze najit, zda

spolek piisobi v oblasti, o kterou ma navstévnik potencionalni zajem.

4.1.4 Zaméstnanci

Ve spolku pracuje v pracovnim poméru celkem 17 zaméstnanct, kteti maji ukoncené

uplné stfedni vzdélani s maturitou. Spolek ovSem podporuje své zaméstnance
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v prohlubovani svych znalosti ohledné ¢innosti, kterych se spolek zabyva. Pozice, jez

zaméstnanci vykonavaji jsou:

e Piedseda Rady,

e technicky radni,

e spravni radni,

e kontrolni revizni komise,
e ombudsman,

e spravci.

4.1.5 Clenové

Jak jiz bylo zminéno, spolek m¢l ke konci roku 2020 pftiblizné 36 tisic ¢lenti z toho
44 ¢lent mélo Clenstvi zdarma. V dobé sestavovani této prace mél spolek 37 399 ¢leni

a nadale rostl. Clensky poplatek je pro ¢leny povinny a &ini 300 K& za kalendafni mésic.

4.1.6 Clenské vyhody
Spolek PilsFree celkem nabizi 12 ¢lenskych vyhod: (PilsFree.net, 2022)
Neomezené pripojeni k siti

V kapitole 3.2 jsou uvedeny cile, které spolek chce splnit nebo se témito cili fidi. Jeden
znich se zmifluje o vytvoteni sité, ve které budou platit pravidla spolku. Neomezené
pfipojeni tento cil zc€asti spliuje. Jedna se o pfipojeni, které spolek nikomu uméle
nesnizuje, neblokuje z4dné porty, nema omezenou odchozi ¢i ptichozi komunikaci.
Zaroven po zazadani ptidéli dostupnou vefejnou IP adresu a neméd Zadné omezeni

v objemu stahovanych dat.
Internetové televize

Jedna se o internetovou televizi, kterou muze €len sledovat v televizi, v pocitaci ¢i
v mobilnim zafizeni. Soucasti této vyhody jsou dv€ varianty, které lze vidét na

nasledujicich obrazcich €. 8 a 9. Na obrazcich jsou vysvétlené rozdily téchto variant:
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Obr. ¢. 8: Partnerska sluzba sledovani TV

Partnerska sluzba

sledovani [TV}

Partnerska sluzba obsahuje v ramci élenské vyhody
balicek START, zpétné prehravani vétsiny kanald,
nahravani, rozsifené funkce a zvyhodnéné ceny
vsech doplnkovych balick a rozsireni sluzeb.

Zdroj: Pilsfree.net (2022)
Obr. €. 9: Spolkova televize PilsFree

Spolkova televize

] PilsFree

IP TELEVISION

U Spolkové televize vytvarime vlastni feSeni,
na kterém se podileji nasi clenové ve spolupraci
s PilsFree servis, s.r.o. V projektu resime prijem,

zpracovani a distribuci televize nasim ¢leniim.

Zdroj: Pilsfree.net (2022)
Komunita

V ramci Clenstvi se miize ¢len ucastnit riznych spolecenskych a kulturnich akei, jak je

uvedeno v sekci 4.1.8
Beze smlouvy

,,Svobodné rozhodnuti je pro nas velmi duleZita, a proto nijak své cleny v této svobode

neomezujeme “. (PilsFree.net, 2022)

Pro spolek, jak 1ze vidét z vyse uvedeného popisku, je dulezita svoboda. Proto tento bod

zahrnuli do svych ¢lenskych vyhod a znamena to pro ¢lena nasledujici:
e Nemad zadné vypovédni lhity,

e nema zdvazky ¢i sankce.
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Skoleni

Pravideln¢ potadané Skoleni a workshopy, které jsou vhodné jak pro zacatecniky, tak

1 pokrocilé. Vice informaci o Skolenich viz. sekce 4.1.8
VolP

Jedna se o telefonni ¢islo, ze kterého lze volat mezi internetovymi telefony zdarma ¢i za

zvyhodnéné ceny.
Verejna IP adresa
Kazdy ¢len ma pravo mit vetejnou IP adresu, pokud splni dvé podminky:

1. Rozumny divod (vzdaleny pfistup na kamerovy systém, hrani her, pfistup
k pocitaci z prace nebo ze Skoly aj.),

2. zabezpeceny pocita¢ — wifi router.
Diskusni forum

Diskusni forum slouzi ¢lentim ke komunikaci o starostech a problémech se siti ¢i o déni

ve spolku.
Webhosting

Kazdy ¢len ma moznost mit svou vlastni webovou prezentaci. Tato ¢lenskéd vyhoda je

ziizena na pozadani a zbyva pouze nahrat webovou prezentaci.
Serverhousing

V ptipadé, Ze by ¢lenim nedostacoval ptedesly webhosting, mohou vyuzit vlozeni
vlastniho serveru do serverovny spolku. To musi ovSem byt nejdiive schvaleno Radou

spolku.
PilsFree Cloud

Jedna se o zédlohu dat v ramci PilsFree, tato data jsou uklddana v serverech na sidle

spolku.
Helpdesk

Telefonicka podpora pro Eleny v piipadé jakéhokoliv problému. Clen spolku miiZe volat

od pond¢li do patku od 8 do 21 hodin a v sobotu a nedéli od 9 do 21 hodin.
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4.1.7 Komerc¢ni i nekomeréni spole¢nosti

Spolek PilsFree je ¢lenem zajmového sdruzeni pravnickych osob Neutral czFree
eXchange. Jedna se o sdruzeni, které napomaha k propojovani ¢lenskych siti za acelem

sirokopasmové komunikace a vzajemnych tokt dat uzivatell téchto siti.

Spolek také vlastni spolecnost s ru¢enim omezenym PilsFree servis, kterd byla zaloZzena

za ucelem zajistovani verejnych komunikacnich siti.
4.1.8 Cinnosti spolku

PilsFree zminuje ve svych stanovach jeden z hlavnich cili, ktery se od pocatku zalozeni
neméni. Timto cilem je zajiSténi kulturni, spolecenské, sportovni, osvétové cinnosti
a ptipad¢ zajiSténi jinych potteb ¢lend, jejich rodin a pratel.

Tento cil byl vroce 2020 splnén kondnim né¢kolik udalosti. Jednalo se zejména

o (Justice.cz, 2022):

Divadlo ,,DONAHA!“

'C‘

V tnoru 2020 zakoupil spolek pro své cleny ptedstaveni muzikalu ,,DONAHA
v prostordch Nové scény divadla J. K. Tyla. Z divodu nedostatecné kapacity mist
v divadle vici celkovému poctu ¢lenti, musel spolek uskutecnit soutéz o vstupenky.
SoutéZ byla vyhlaSena 14 dni pted konanim daného pfedstaveni a byla ukoncena jiz
7 minut po svém zahajeni. Béhem této doby byly rozdany veSkeré vstupenky. Po
skonceni predstaveni pro své Cleny spolek pronajal foyer divadla, kde bylo pfichystano

lehké obcerstveni doprovazené hudbou.
Den s PilsFree

Jak uZ bylo zminéno na zacatku situacni analyzy, ziskané informace ohledn¢ téchto akci
jsou Cerpany z uzaveérky z roku 2020. Piesto autorka dokézala ziskat informace ohledné
dnu s PilsFree z roku 2021, proto v této sekci bude zminéna akce jak z roku 2020, tak
1 zroku 2021. Tyto informace ziskala diky spolupraci s Petrem Potuznikem (spravnim
radnim spolku a zaroven strijcem této akce). Poprvé akci realizoval vroce 2019,
nasledné v roce 2020 a naposledy v roce 2021. Jedna se o akci pro ¢leny s rodinami

ajejich znamymi.
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Den s PilsFree 2020

Akce se konala ke konci srpna 2020. Z divodu vypuklé pandemie COVID-19 byl
spolek ,,donucen” se podiizovat podminkam, které¢ se doslova ménily z hodiny na
hodinu. Nakonec se akce mohlo zucastnit pouze 1000 lidi, pficemz akce byla
poskytnuta zdarma v ramci Clenstvi spolku. Akce se konala v prostorach DEPO 2015
v Plzni. Program byl pestry a zabavu si mohli uzit nejen samotni ¢lenové, ale také jejich

rodiny a pratelé. Obrazek ¢. 10 pfedstavuje pozvanku na onu akci.

Obr. ¢. 10: Pozvanka na Den s PilsFree 2020

1 PilsFree

Den s PilsFree

30.8.220 DEPO 2015
Marek Ztraceny

- Déda Mladek lllegal Band
- Culinka - Kouzelnik Stépan Smid
- Kapela Realita - Seskok parasutistt

kolotoce pro déti - trampoliny - aqua zorbing
velky autodrom - bungee trampoliny - labuté
testovaci jizdy s elektromobily
elekiro kolobézky - jednokolky - malovani na oblicej
benzinové motokary
Kompletni program na den.pilsfree.net

Akce pouze pro cleny spolku PilsFree
- VSTUP ZDARMA V RAMCI CLENSTVi!

Zdroj: PislFree.net, (2020)
Den s PilsFree 2021

Tato akce se konala na zaatku zafi 2021 a misto konani byl Skodaland v Plzni. D4 se

fict, ze akce byla hodné podobnéd té z minulého roku, jen se zménilo misto konani.
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Z rozhovoru vyplynulo, ze tato akce je pro spolek velmi uspésna. Proto ji planuji i na

dalsi rok. Obrazek €. 11 zobrazuje pozvanku.

Obr. ¢. 11: Pozvanka na Den s PilsFree 2021

BT,V

@ - - u.E;@ﬁEE

MICHAL HRUZA

- Kroky Michala Davida Revival - Karol a Kvido

- Koncert Muzikalu DJKT - Kouzelnik Stépan Smid
- Seskok parasutistd

- Stepaiské vystoupeni Step by Step Studia
Kolotoce, trampoliny, velky autodrom, bungee trampoliny, Fetizkovy
koloto&, skakaci hrad, velky aquazorbing na vodni plose pfehrady,
ryzovani zlata - 5 stanovist,, 3 elektrolodicky, 2 veslice, 5 slapadel,
paddlleboardy, minigolf, moZnost vyuzZit bio jezirko, 2 motorové rychlo

Eluny s obsluhou profesionalnich hasicii, malovani na oblicej, benzinové
motokary pro déti a dospélé, elektro kolobézky, hoverboardy.

e e D -U.V* -
s

Kompletni program na den.pilsfree.net

—

Akce pouze pro cleny spolku PilsFree!
Vstup na akci a na veSkeré atrakce je zdarma v ramci Elenstvi.

Zdroj: PilsFree.net, (2021)
Skoleni a kluby

Spolek zacal v predeslych letech uskutec¢novat Skoleni pro Cleny, které bylo uspésné,
a proto se tomu vénoval i v roce 2020. Jediné, co zabraiiovalo tento rok v uskuteciiovani
téchto Skoleni, byla jiZ zminénd pandemie Covid-19. Néktera Skoleni stihla probéhnout
jeste pred nastolenim protiepidemiologickych opatieni, jind se pak nahradila

v ramci on-line platforem. Témto Skolenim zacal spolek tikat ,,Kluby PilsFree®.

Z rozhovoru bylo zji§téno, Ze spolek planuje potadat dalsi skoleni. Skoleni jesté nejsou
podrobnéji naplanovéna, nicméné predpokladd se zahijeni na podzim 2022. Podle

statistik spolek predpoklada, ze o skoleni bude vysoky zajem.
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4.1.9 Socialni sité

PilsFree je aktivni na socialnich siti, jako je Facebook a Instagram.
Facebook

Facebook si spolek zalozil vroce 2011 pod nazvem ,,ObcCanské sdruzeni PilsFree®.
Prostiednictvim této socidlni sit¢ informuje své sledujici o aktualnim déni ve spolku.

Dnes ma ptes 3 000 sledujicich a jejich pocet stale narasta.

Facebook nabizi hodnoceni ¢i recenze stranky, kterych autorka prace v nasledujicich
pasazich vyuzije. Celkem ma stranka 2,8 hvézdicek z 5, toto hodnoceni je zalozeno na
nazoru 92 lidi. Mezi nazory téchto 92 lidi se najdou pozitivni recenze, jez chvali
stabilitu a rychlosti internetu. Lidé piSi, Ze by spolek neménili a urcit¢ budou
doporucovat dal. OvSem najdou se zde 1 taci, ktefi s témito ndzory nesouhlasi. Zejména
vytykaji stabilitu pfipojeni, rychlost, komunikaci a ptistup spolku. Zaroven si néktefi

aktudlni ¢leni stézuji na casovou vytizenost spravcu.

Po provedeném prizkumu recenzi na Facebooku bylo zjisténo, Ze néckolik
nespokojenych c¢lenti odeslo za jinym poskytovatelem. (o nespokojenych ¢lenech bylo
diskutovano v sekci 4.1.9) V nékterych ptipadech ¢lenim na tyto recenze spolek

odpovidal nasledovné: (Facebook, 2022)

., Nejsme poskytovatel internetu, nybrz spolek — snazZime se, aby sit PilsFree byla
stabilni a byl jste s nami stdle spojen (potazmo i do internetu) “.
,,Dobry den, PilsFree nefunguje na principu zakaznik — firma — je dileZité si precist

stanovy https://www.pilsfree.net/spolek/stanovy. PilsFree je spolek. Nasi clenové si

navzajem pomadhaji s pripojenim dalSich clenii. Je dilezité rozlisovat rozdil mezi
aktivnim clenem, ktery pomiize pripadnym externim technikem. Pokud mdze problém
s pripojenim, obratte se na nas HelpDesk, kde Vam vyskoleni clenové poradi, jak

postupovat “.

Jak je vidét z reakci spolku na stiznosti, PilsFree sdm sebe nebere jako poskytovatele
internetu. Tuto skute¢nost by mél vice prosazovat, aby k témto nedorozuménim

nedochazelo.
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Instagram

Na Instagramu je spolek ptipojen teprve od roku 2019 a ma celkové 79 sledujicich.
Z provedené analyzy autorka zjistila, ze Instagram spolek vyuziva zfidka kdy, jelikoz
ma v celkovém souhrnu publikovano pouze 6 piispevku, z toho posledni je z roku 2020.

(Instagram, 2022)

4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi spolku

Je velmi dilezité, aby spolec¢nost sledovala hlavni vlivy makroprostiedi, kterymi jsou
politicko-pravni, ekonomické, demografické, sociokulturni a technologické faktory.
Pomoci téchto faktorti je spolecnost schopna vhodné analyzovat své pfrilezitosti
a hrozby. Existuje mnoho zptsobtl, jak tyto faktory sledovat, jednim z nich je PEST

analyza, jez si autorka zvolila pro nasledné zpracovani.

4.2.1 Politicko-pravni faktory

Jakozto neziskova organizace se PilsFree musi fidit ur¢itymi zakony a pravidly, jez se
mohou kdykoliv zménit. Tyto zakony a pravidla jsou zminéné v kapitole 1.1 a v jejich
podkapitolach. Déle se spolek musi fidit ptedepsanymi stanovami, které jsou
aktualizovany jednou ro¢né. Celé stanovy na rok 2022 jsou pfitom umistény

v ptiloze A.

Aktudlni stanovy spolku maji devét stran. Jsou pfitom velmi srozumitelné napsané,
jelikoZz jsou dostatecné struéné a piehledné. Diky tomuto faktu autorka prace

nepiedpoklada potize s porozuménim u ¢lenti spolku. Svou podstatu tak stanovy spliuji.

4.2.2 Ekonomické a demografické faktory

Rok 2020 zasdhla pandemie COVID-19, kviili ¢emzZ byla aplikovana jistd celostatni

a hygienicka opatfeni. Jednalo se kuptikladu o:
e Zakaz shromazd’ovani,
e povinnost mit zakrytd sta (pomoci rousky ¢i respiratoru),
e docasny zékaz cestovani mimo svij okres/kraj,
e ajina.
Az na zékaz shromazd’ovani, ktery byl jednim znejdelSich opatifeni, tato opatieni

vyrazn€ neomezovala chodu spolku Pilsfree z.s.
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Teprve po 2 letech se vyrazné€ projevily dopady této pandemie. Jednim z nich je vysoké
zdrazovani materiald a zaroven zvySovani inflace. Tyto dvé skuteCnosti mohou mit
v budoucnu pro spolek nemilé nasledky. Dale dochdzi ke zdrazovani lidské prace,

kterou spolek vyuziva ve form¢ svych zaméstnanci.

Z hlediska potenciondlnich hrozeb, by v budoucnu mohla spolek ohrozit probihajici
valka na Ukrajing. Tento konflikt bezpochyby pfinese dal§i zdrazovani materialt
a lidské prace. Ponévadz je spolek zavisly zejména na Clenském poplatku, znamenalo
by to pro né vysoké ztraty nebo zhorSeni kvality. Pro zachovéani soucasné kvality

a ziskovosti by tak spolek musel zvysit ¢lensky poplatek.

Z demografickych faktorti pak spolku kromé véku, nezalezi na rase, pohlavi, hustoté
osidleni apod. Proto tyto faktory nejsou v ramci prace podrobnéji analyzovany. Jedinym

omezenim ¢lenstvi ve spolku je nutnost dosazeni véku 15 let.

4.2.3 Sociokulturni faktory

Uz od pocatku veki se lidska populace vyvijela, a je tomu tak i dnes. Zejména se ¢lovek
vyviji v technologii, kterd jde velmi rychlym tempem vpted. Z toho ditvodu je v dnesni
dobé prakticky spolecenskou nutnosti mit zafizeni s pfipojenim na internet. Lidé tak
mohou zjiStovat nové informace, komunikovat s pfateli 1 sdilet své zazitky na
socialnich siti. DileZitym aspektem poslednich let je také online pfenos v redlném casu
— at’ se jiz jedna o hrani her, streamovani ¢i sledovani videi. Pravé z téchto ditvodi roste
poptavka po kvalitnim internetovém piipojeni. Lidé stale vice vyhledavaji pfipojeni
s dostateCnou stabilitou a rychlosti za odpovidajici cenu. Poptdvka po kvalitnim

pfipojeni pravdépodobné dale poroste v souvislosti s koncepty chytrych domacnosti.

Kromé& vySe uvedeného taktéZ roste poptavka po spoleCenskych a kulturnich akci,
obzvlast’ po pandemii COVID 19, jez tyto kulturni z&zitky znaéné omezila, piipadné

zcela znemoznila.

4.2.4 Technologické faktory

Jiz n¢jakou dobu jsou technologie na vzestupu. Svét se snazi modernizovat, a to nelze
bez novych, pokrocilejsich a kvalitn€jSich technologii. Vyvojafi se pokousi vSe zrychlit,
vylepsit a zjednodusit. Je tomu tak i v pfipad¢ internetového pfipojeni. Pfipojeni na

internet je pro moderni civilizaci uz takika samoziejmosti.
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Historicky se o pfipojeni na internet v CR poprvé zagalo mluvit v roce 1990. Ze zagatku
Slo o komutovany spoj, ktery byl nahrazen pevnou linkou a jednalo se o takzvané
neoficialni piipojeni CR k internetu. Oficidlng ke spuiténi internetu do$lo aZ v tnoru
1992 v Praze. V CR je piipojeni k internetu jiz 30 let a kazdym rokem se toto piipojent,

v pruméru, modernizuje a zrychluje. (jaknainternet.cz, 2022)

Dnes existuji rizné druhy pfipojeni na internet, z toho nejvice vyuzivanymi jsou (dsl.cz,

2022):

e Bezdratova pfipojeni,

e dratova pfipojeni,

e mobilni pfipojeni.
K pfipojeni internetu je potieba mnoho komponentii jako jsou routery, antény, kabely
ajiné. Tyto komponenty na zacatku pfipojeni k internetu nebyly vzhledem k vysoké
cené a jejich nedostupnosti béZznym spotiebnim zbozim, coz také potvrzuje rozhovor se
spravnim radnim spolku, jenz vzpomind na své zacatky ve spolku: .,V roce 2006
instalace za komponenty vychazel na 4 000 K¢, coz bylo celkem hodné, dnes se ty ceny,
za to pripojeni pohybuji kolem 2 000 K¢ (komplet antény a wifiny) “. Z ptedeslé véty 1ze
vydedukovat, Ze dnes tyto komponenty jsou jiz béZzné¢ dostupnym zbozim za ptiznivéjsi

cenu.

4.3 Konkurence

Vzhledem k specifickému zaméteni spolku, lze pifedpokladat, Ze mezi jinymi
neziskovymi organizacemi neni konkuren¢ni. Mohl by byt v ptipad€, kdyby pobiral

finan¢ni dotace od statu nebo vyzadoval finanéni pomoc od obyvatel.
Z rozhovoru s ptedsedou spolku vyplynulo, Ze spolek se spiSe snazZi jinym neziskovym
organizacim pomahat prostfednictvim dart ¢i jiné pomoci.

V ptipadé komer¢nich firem bychom o konkurenci jiz mohli mluvit, jelikoZ existuje
mnoho spolecnosti v Plzeniském kraji s podobnym zaméfenim, kterému se vénuje
1 PilsFree. Zejména se jednd o poskytovatele internetu a sluzeb s timto spojenymi.
V Plzeniském kraji je Sirok4 Skdla poskytovatelll internetu, za hlavni lze oznacit

nasledujici:

e (eskasit), s.r.o.,
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e Vodafone Czech Republic a.s.,
e  Wolfnet.cz,

e InternetNET,

e 02 Czech Republic, a.s.,

e United Networks SE.

4.4 SWOT analyza

Dokud nejsou ziskané informace ze situacni analyzy vyhodnoceny, neni mozné zacit
planovat. Pro tento ucel byla vybrana SWOT analyza, kterd napomaha identifikovat
klicové oblasti spolku a zaméfit se na né. Cilem SWOT analyzy je zaméfeni se na
maximalni vyuziti pfilezitosti a vyzdvihnuti, co nejvice silnych stranek, které maji pro
spolek rozhodujici vyznam. ZvySenou pozornost musi pak spolek klast na hrozby

a slabé stranky, jez je tieba odstranit ¢i se na n¢ zaméfit a fesit je.

4.4.1 Strenghts — silné stranky

Vyuzivéni technologii — spolek je v Plzeniském kraji jednim z téch silngjsich
v technologické inovaci. SnaZi se inovovat své routery a tim napomahd zrychlovani

pfenosu sité. Zaroven vyuZiva i on-line prostory pro $koleni svych ¢lent.

Prostory a umisténi — spolek se nové nachdzi ve vlastnich prostorech, které se nachazeji

na okraji mésta. Prostory jsou dostupné autem, autobusem ¢i tramvayji.

Kvalifikace a motivace tymu — pro spolek je dilezité, aby kazdy jeho Clen, ktery
zaroven pro spolek pracuje, prevzal iniciativu se snaZit poméhat a rozvijet. Kazda osoba

je kvalifikovana v oboru, ktery vykonava.

Nabidka ¢lenskych vyhod za pfijatelnou cenu — jak jiz bylo zminéno, spolek nabizi své

¢lenské vyhody za poplatek, jenz ¢ini 300 K¢ za kalendaini mésic. Své ¢lenské vyhody
rozSifuje a zaroven se je snazi kontinudlné vylepSovat. Spolek neni tolik konkurenéni,
jelikoZ se jednd o neziskovou organizaci, a zaroveil poskytuje za nizkou cenu své
vyhody. Komer¢ni spolecnosti v Plzeniském kraji poskytuji obdobné sluzby od 500 K¢
za kalendaini meésic, tudiz se spolek alespon z hlediska cenové vyhodnosti nemusi bat,

Ze by jeho ¢lenové presli ke komercni spolecnosti.

Webové stranky — spolek ma velmi promyslené a piehledné webové stranky. Clen &

zajemce v nich najde vSe, co potiebuje.
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4.4.2 Weaknesses — slabé stranky

Financovéni — spolek se spoléha pouze na ¢lensky poplatek, coz mize byt v budoucnu

hrozbou, pokud s timto faktem nebude nijak pracovéno.

Nedostatek spravci— pocet spravct spolku neroste adekvatné vzhledem k rtstu clenské

zakladny.

Komunikace — z analyzy recenzi na Facebooku bylo zjisténo, ze spolek zanedbava svou
komunikaci se svymi Cleny. S touto slabou strankou hodn¢ souvisi 1 nedostatek spravci,
jelikoz v mnoha ptipadech bylo volajicimu feceno, ze spravci jsou casoveé plné vytiZeni.
Z rozhovoru se spravnim radnim bylo zjiSténo, ze on sdm ma na starost zasilani
obcasnikil a zaddvani ptispévkil na Facebook. Ptesto se mezi jeho kolegy najdou taci,
jenz si mysli, Ze to neni dostacujici a témto aktivitdim by se mélo vénovat vice
pozornosti. Také by se mél spolek vice zamétit na komunikaci ohledné funkce spolku,

jelikoz se Casto stava, ze Clen bere spolek jako regulérniho poskytovatele internetu.

4.4.3 Opportunities — prileZitosti

Poradani akci — po ukonceni pandemie COVID 19 a nouzového stavu muize spolek

vyuzit ptilezitost k pofddani novych Skoleni €1 akci, o které¢ by mohl byt vysoky zajem.

Socidlni sité¢ — z béZnych socidlnich sitich spolek aktivné vyuZiva Ucet pouze na
Facebooku. Ani zde vSak svilij potencial nevyuziva naplno. Ma také zalozeny tcet na
Instagramu, ktery vSak vyuziva zfidka. Je zde tak velka prilezitost se zacit vice vénovat
socialnim sitim, kde mize zaujmout nové potencidlni ¢leny a zaroven komunikovat se
¢leny stavajicimi. Komunikace je jednim ze slabych stranek spolku. Déle by se také

mohl spolek pfipojit na sit’ LinkedIn.

4.4.4 Threats — hrozby

Legislativa — jakdkoliv zména v legislativé pro spolky miZe ptedstavovat znanou
komplikaci.

v

Vilka na Ukrajiné — moZné rozS§ifeni na nase uzemi — pfipadné nésledky valky ve formé

zdrazovani materiala, lidské prace aj.

Pandemie COVID-19 — aktudln€ jsou zrusena veskera opatieni ohledné pandemie, je
vSak nutné brat ohled na moZnost opakované propuknuti pandemie a s tim souvisejici
opattent.
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Ekonomické déni — po pandemii a v souvislosti s aktudlnim dénim na Ukrajiné, se

zvySuji ceny materialli pottebné k praci. Zvysuje se také inflace, kterd ma neptijemné
dopady na ¢leny, a tudiz by mohla mit negativni dopady i na spolek. Obecné by pro
spolek mohlo byt hrozbou aktudlni ekonomické déni, ponévadz se spolek spoléha
v piijmové oblasti pouze na ¢lensky poplatek, jakozto jediny finan¢ni zdroj. Z tohoto
diavodu je doporuceno, aby se spolek na zavislost na ¢lenském poplatku zamétil diive,

nez se z n¢j stane hrozba.

Ze SWOT analyzy je patrné, Ze organizace ma mnoho silnych stranek, mezi které patii
vyuzivani technologii a poskytovani ¢lenskych vyhod za pftijatelnou cenu, ktery odliSuje
spolek od béznych poskytovatell internetu.

Za nejveétsi slabinu 1ze oznacit komunikaci spolku se svymi ¢leny, coZz milze vést
k odstupu ¢lenstvi a zarovenn poSkozeni image. Je zfejmé, Ze Spatnd komunikace je
spojena s nedostatkem spravci, coz predstavuje dalsi slabou strankou spolku.
Nejdulezitéjsi prilezitosti spolku je vyuziti socidlnich siti ke zlepSeni komunikace
a zarovenl k ndboru novych sprévci. V piipadé ndboru novych spravci miize také

pomoci uspofadani akei spolecenskych, coz je dalsi ptilezitosti spolku.

Pro spolek je nejveétsim ohrozenim aktualni ekonomické a pandemické déni, které miize

I

zapfticinit ztratu ¢lenskych poplatk.

Pro zpracovani marketingové strategie vyuzila autorka prace strategiit WO, spolku
pomiZze se zaméfit na vyuzitich jeho pfilezitosti i redukei jeho slabych stranek. Autorka
prace je toho néazoru, Ze to predstavuje jeden z nejefektivnéjSich prostiedkili, diky

kterym Ize dosdhnout stanovenych marketingovych cilt.

4.5 Marketingové cile

Na zacatku praktické ¢asti bylo zminéno, Ze spolek nema jasn¢ stanovené poslani a vizi,

ma vSak urcité cile, které by se daly preformulovat a nasledné vytvofit poslani s vizi.
Poslani
,, Pojd'me $iFit stabilni internetovou sit' a vzajemné se ucit soundlezitosti.

Z poslani je patrné, ze spolek pobizi své Cleny k sou€innosti pfi jeho napliovani.

V koncové ¢asti poslani je zminovéana sounalezitost, ktera je pro spolek velmi dulezita,
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jelikoz ucelem spolku je také zajistovani kulturnich, spolec¢enskych, osvétovych
a sportovnich potieb svych ¢lent, jejich rodin a pratel.

Vize

Stézejni vizi by mélo byt uskupeni ¢lent majici silny zajem o rozvoj a prospech spolku.
Ovsem spolek by mél vzit v potaz i technologicky rozvoj. V tomto ptipadé by vizi mé¢la
byt snaha se stile udrzovat na ptednich pfickdch v ramci techniky a modernizace

vyuzivanych komponentt (nastroju), které potiebuji k vykonavani své ¢innosti.
Cile

Na zéklad¢ situacni analyzy a stanov byly navrzeny, upraveny a rozdéleny cile do tfi

oblasti, které 1ze vidét v tab. ¢ 1.
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Tab. €. 1: Navrzené a upravené marketingové cile

Dlouhodobé cile

(od tFi a vice let)

Strednédobé cile (do
tri let)

Kratkodobé cile
(do jednoho roku)

Budovani spolku
s pratelskou

atmosférou.

Nadale zvySovat
kvalitu
a modernizaci
potiebnych
komponenti

(nastroju).

Diverzifikovat
finance
a nasledné i

rozpocet.

Podporovat
¢leny, jejich
rodiny a piatele
v technickém

vzdélani.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Podporovat a zaroven

spolupracovat se
svymi ¢leny pfi
VyVoji site.

Zvysit kapacitu

v oblasti spravcu.

Rozsitovat ptipojena

mista.

Ptesné roz¢lenit praci
ve vnitini struktuie

spolku.

Vylepseni socidlnich
siti a tim zaroven
zlepseni komunikace

s Cleny.
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Nadale organizovat
kulturni akce pro

Cleny.

Castgji kontrolovat
a vylepSovat

pfipojend mista.

Kazdoro¢ni
vytvoreni rozpoctu
na pokryti
marketingovych,
socialnich

a organizacnich cild.

Alespon jednou
ro¢né na sebe
upozornit
prostiednictvim

reklamy.



4.6 Prednostni opatieni jako marketingova strategie

Marketingova strategie je dulezitd pro vSechny organizace, i ty neziskové. Pomoci
dobfe pfipravené marketingové strategie mize organizace ziskat financni 1 jiné

prostiedky, které jsou dtilezité pro jeji fungovani.

Soubor prednostnich opatieni bude nést nazev ,,Pojd’te tvofit sit’ s ndmi,* a opatieni jsou
vybirdana se zdmérem maximalné vyuzit a realizovat co nejvétsi redlné mnozstvi
stanovenych marketingovych cilti. Konkrétnéjsi zpracovani opatieni v marketingové

strategii predstavuje marketingovy mix v nasledujicich podkapitolach.

Soubor opatreni ,,Pojd’te tvorit sit’ s nami*

Soubor se sklada ze tii podstatnych opatieni a jeho nazev je odvozeny z navrhovaného
poslani. Tudiz by soubor opatieni pomahal i v napliovani poslani. Jednotliva opatfeni
jsou vypracovana v podkapitolach s ohledem na cilovou skupinu a vSechna ,,P* zminéna
v marketingovém mixu. Timto se zjednodusi implementace v piipadé skute¢né realizace

opattenti.

4.6.1 Opatreni ¢. 1: Nabor novych spravcei

Cilova skupina

Clenové spolku, jejich rodiny a znami, zaroven také i neclenové.

Produkt

Néborové akce formou dvoutydenniho kurzu, ktery probéhne tfikrat do tydne.

Cena

Vstup na nadborovou akci zdarma. Naklady vynaloZené na ptipravu a konani ndboru.
Misto

V sidle PilsFree, z.s. s vyuZzitim potiebnych technickych materiald.

Komunikace

Web spolku, email — prostfednictvim obéznik, ptispévek na Facebooku a Instagramu.
Lidé

Osoby predstavujici sviij talent a nejméné dva lektofi.
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Proces

Dvoutydenni naborovy kurz probihajici tfikrat do tydne, pfi kterém zajemci predstavi
svou technickou zdatnost. Nabor by se mél opakovat, alesponl kazdych pét let z davodu

zlepSovani kvality spolku a poskytovanych ¢lenskych vyhod.

Materidlni prostiedi

Atmosféru budou zajist'ovat vybrani spravci, ktefi budou mit za tikol zajemce predstavit

rad¢ spolku. Nabor se bude konat v sidle spolku.
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4.6.2 Opatieni ¢. 2: Budovani socialnich siti

Cilova skupina

Ptedevsim ¢lenové spolku, jejich rodiny a znami. Také potencialni ¢lenové.
Produkt

Informace (aktuality, statistiky, vypadky a jin¢) a komunikace.

Cena

Zdarma. Mohou se vyskytnout pfipadné naklady na lidskou praci pfi tvorbé ptispévk,

grafiky aj.

Misto

Facebook a Instagram.

Komunikace

Viralni §ifeni na Facebooku a Instagramu.
Lidé

Aktivni spravei, ktefi ovladaji grafickou zru¢nost a jsou ochotni komunikovat s ¢leny

a vedenim. Nejlépe rozdélit vedeni Facebooku a Instagramu mezi dva spravce.

Proces

Pravidelna aktivni obsluha — upozornovani na vypadky, pfipominani nadchézejicich
akcf a jiné.

Materialni prostredi

Moderni design v barvach spolku a kvalitni multimedialni obsah v pfispévcich na

Facebooku a Instagramu.
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4.6.3 Opatreni ¢. 3: Billboard reklama

Cilova skupina

Potencialni Clenové, aktudlni ¢lenové, jejich rodiny a znami.

Produkt

Billboard umistény na strategickém misté v lokalité¢ Folmavska, Plzeni — Borska pole
Cena

Instalace zdarma a ptiblizna cena prongjmu 4 000 K¢ - 20 000 K¢ za kalendaini mésic.
(pronajem-billboardu.cz, 2022) Piipadné néklady na lidskou praci pfi tvorbé grafického

navrhu.
Misto

Lokalita Folmavska, Plzen — Borsk4 pole. Jedna se o strategick¢ umisténi u silnice

1. tfidy, jenz je dobfe viditelné.

Komunikace

Prostfednictvim billboardu.

Lidé

Osoba €1 osoby zajist'ujici instalaci a zaméstnanec spolku, ktery bude mit dohled nad
prubéhem.

Proces

Minimalné¢ mésicni vylep plakatu, ktery bude poukazovat na spolek a zaroven, kde jej

mohou zajemci najit.

Materialni prostredi

Plakat s vyznamnym logem ¢i obrazkem v barvach spolku. Umistén v méstské ctvrti

(Folmavska, Plzeii — Borska pole), typ nosice — billboard 510 x 240.
4.1 AKkc¢ni programy a jejich rozpocet

4.1.1 Akcni program k opatieni ¢. 1: Nabor novych spraveu

Z ptedeslych analyz vyplynulo, Ze spolek nedisponuje dostatecnym poctem sprévcd,

a z tohoto divodu dochdzi k negativnimu hodnoceni. Mezi tato negativni hodnoceni
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patfi hlavné nedostate¢na komunikace spolku sc¢leny a casové vytizeni spravcd.
Pficinou je zejména rychly rast ¢lenti spolku a pomaly rlst poctu spravet, ktefi by se
onové Cleny mohli starat, proto autorka prace navrhuje nadbor novych spravci. Diky
tomuto naboru by spolek mohl postupné ziskat potiebné spravce, ¢imz by i mohl
potencidlné vylepsit kvalitu sit¢ spolku, se kterou je spojena i kvalita poskytovanych
¢lenskych vyhod. Nabor by se mél optiméaln€ konat kazdych pét let. Tabulka ¢. 2
nastinuje dilci aktivity, jimiz by se mél spolek tidit.

Tab. €. 2: Ak¢ni program k opatieni €. 1

Hlavni odpovédné osoby: Minimdalné 2 spravci urceni spolkem.

Dohoda o konani ve vnitini struktuie spolku.

Personalni zajisténi naboru (min. 2 spravcei spolku).

Ptiprava kurzu k naboru novych spravci.

Osloveni ¢lend, jejich rodin, znamych a pfipadné i neclent

k ucasti na naboru.

o Propagace nadboru na webovych strankach a socialnich siti.
Dil¢i aktivity:

Dokoncovani ptiprav (prihlasky a finalni verze naboru).

Konani naboru.

Hodnoceni naboru a jeho propagace na webu a socialnich

sitich.

Evidence vSech zajemct a navazujici zapojeni novych spravci

do infrastruktury spolku.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Rozpocet

Vstup na naborovou akci je zdarma. Spravci, ktefi budou vybrani k vyplnéni opatient,
budou ¢innost konat v rdmci své spoluprace se spolkem. Misto konéni bude v sidle
spolku, tudiz by spolek nemusel vynakladat nédklady za prondjem a néklady za pouzity

material.

V ptipadé naklada v ramci ptipravy a konani spolek vynaloZi na jednu hodinu piiblizné
3 000 K¢. Nabor se uskutecni Sestkrat béhem dvou tydni. Celkem tedy spolek vyda

pfiblizné 18 000 K¢ za uskutecnény nabor.
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4.1.2 Akcni program k opati‘eni ¢. 2: Budovani socialnich siti

Jak uz bylo zminéno v akénim programu k opatteni ¢. 1, v ramci komunikace ma spolek
prostor pro zlepseni. Proto mu je navrzen nasledujici akéni program (v tab. ¢. 3).
Ucelem navrhu je zamezeni ztrat ¢lent spolku, ktefi odchazi kvili nedostatecné

komunikaci. Zaroven by toto opateni mélo vést k ziskani novych ¢lend.

Tab. €. 3: Ak¢ni program k opatieni €. 2

Spolkem urcen jeden spravce ke spravé Facebooku a druhy ke
Hlavni odpovédné osoby:
spraveé Instagramu.

Vymyslet a ndsledné predat navrh vnitini struktute spolku.

Odsouhlaseni navrhu.

Dohoda nad aktivni obsluhou Instagramu.

o Dohoda nad aktivni obsluhou Facebooku.
Dilci aktivity:

Spoluprace aktivnich obsluh socialnich siti.

Vytvoteni prvniho spolecného ptispevku (naptiklad sdilet

prispévek o novém naboru spravct).

Hodnoceni vlivu piispévka.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Rozpocet

Provozovani socidlnich siti je aktudlné bez poplatku. Odmeéna obsluhy bude 160 K¢ za
sdileny piispévek (v Castce je zapocitan 1 Cas vénovany piiprave). Doporuceny pocet
ptispévk je piiblizné 20 za rok. Spolek tedy zaplati obsluze celkem 6 400 K¢.

Na nasledujicim obrazku €. 12 lze vidét navrh piispévku, ktery by mohl spolek sdilet na

socialnich sitich.
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Obr. €. 12: Navrh ptispévku na socialni siti Facebook

& & © & (<

'] PilsFree
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111!

Obcdanské sdruzeni PilsFree

b @PilsFree - ¥ 2,8 (92 recenzi) - Komunitni organizace
Hlavni stranka Hodnoceni Videa Fotky Dalsi « i To se mi libi Q
Informace Zobrazit vie - Vytvofit prispévek
e

J Fotka/video o Oznamit polohu : Oznacit pratele
Tachovska 41 323 00 Plzen

~4 Obcanske sdruzeni PilsFree
\"‘ 11.dubnav 9:57 - Q@

o Pojdte tvofit sit s nami! Nabor novych spravci, nejen mezi stavajicimi ¢leny. Bavi Vas prace s
pocitacem, IT technologie a sprava siti? Jste spoletensky kreativni a zaroveri casové flexibilni?
T ) ; Tak nevahejte a pfidejte se k nam: https://www.pilsfree.net/.../251-nabor-novych-spravcu...
Metropolitni pocitalova sit' v Plzni a okoli.

3 093 lidem se to Iibi L.] PilsFree

3 295 lidi to sleduje

39 i tady canémio polo POJDTE TVORIT SIT S NAMI!

Nabor novych spravct, nejen mezi stavajicimi cleny.

http://www.pilsfree.net/

e Bavi Vas prace s pocitacem, IT technologie a sprava siti?
Jste spolecensky kreativni a zaroven casové flexibilni?

info@pilsfree.net Tak nevéahejte a pfidejte se k ndm.

Komunitni oraanizace Pfihlaska k naboru zde

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

4.1.3 Akcni program k opatreni ¢. 3: Billboard reklama

Reklama je zpiisob, jak na sebe upozornit a zaujmout $ir§i mnozstvi lidi. Autorka prace
navrhuje spolku, aby alespon jednou ro¢né na sebe pomoci tohoto druhu reklamy vice
upozornil. Prostfednictvim reklamy muze spolek ziskat nové €leny. Z rtiznych moznosti
reklam si autorka vybrala billboard a v tabulce €. 4 1ze vidét prubéh akéniho planu, jenz

navrhuje.
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Tab. €. 4: AkeEni program k opatieni €. 3

Hlavni odpovédna osoba: Spolkem urcena osoba.

Predat navrh s grafickou ukazkou spolku.

Akceptace navrhu.

Kontaktovani riznych reklamnich agentur s poptavkou

Dil¢i aktivity: instalace billboardu.

Navazani spoluprace s reklamni agenturou (pronajem

billboardu.cz) a nasledné instalace.

Zhodnotit vliv billboardu na spolek.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Rozpocet

Spravce bude ¢innost konat v rdmei své spoluprace se spolkem, zaroven dostane predem
domluvenou provizi za vykonanou grafickou pfipravu, jenz bude v hodnoté 500 K¢ za
hodinu. Pii pfepokladat, ze spravce vyda na ptipravu 5 hodin, spolek mu vyplati provizi

v hodnoté 2 500 K¢.

Naklady vynalozené na instalaci jsou nulové, jelikoz vybrand agentura tuto sluzbu
nabizi zdarma. Cena za prondjem na kalendaini mésic, ktery bude spolek vyuzivat, se
pohybuje od 4 000 K& do 20 000 K¢&. Celkem tedy spolek zaplati maximalné 22 500 K¢

za reklamu a vynaloZené néklady s ni spojené.

4.2 Kontrola

Ptestoze jednotlivé akéni programy jsou rozdéleny mezi vice €lenti spolku, kone¢nou
kontrolu a zaroven ,,ochranou ruku* nad veSkerymi procesy bude drzet predseda spolku
Mgr. Jiti Pytlik. Pan Pytlik bude mit za kol dohliZet na diislednost pii postupovani dle
casového harmonogramu a zaroven bude prezentovat zpravu o realizaci marketingového
planu pii pravidelném zasedani Rady. Také tuto prezentaci predstavi CS pii jejim
zasedani, které se kona jednou rocné. Prezentace by méla zahrnovat informace tykajici

se napliovani akénich programu jednotlivych opatieni a jejich prospésnosti.
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Z.aveér

Cilem této kvalifikacni prace bylo navrzeni marketingového planu pro vybrany spolek
»PilsFree, z. s.“. Marketingovy plan byl zaméfen na zaclenéni riznych marketingovych
aktivit sméfujici ke zlepSeni spokojenosti a komunikace clend. Tyto cile vychazi
z realizované situacni analyzy a SWOT analyzy. Pii formulaci marketingovych cila
byla aplikovana strategie vyuziti ptilezitosti k minimalizaci slabych stranek. Veskeré
zpracované analyzy byly ovlivnéné uskutecnénymi polostrukturovanymi rozhovory
a vyuzitim metod desk-research. V ramci metod desk-research autorka prace zpracovala
vetejn€ dostupné dokumenty (stanovy a uzavérka). Pro lepsi zpracovani SWOT analyzy
a nasledné marketingové strategie, analyzovala autorka prace recenze na facebookovém
profilu spolku. Ze ziskanych informaci si autorka prace uspotradala ucelené informace
a vytvorila, pfipadné pouze upravila marketingové cile. Nasledné pripravila tfi

marketingova opatieni, které predstavuji marketingovou strategii.

Autorku prace velmi ptekvapilo, ze spolek nedisponuje jasné formulovanym poslanim,
proto jesté pred sestavenim marketingovych cilii, doporucuje spolku novou formulaci,

jenz by méla pobizet veskeré Cleny ke spole¢né tvorbé jednotné sité.

Sestavovani zminénych opatfeni jako naptiklad marketingové strategie spocivalo
v aplikaci upraveného marketingového mixu. Na marketingovou strategii navézala
aplikace zvolenych opatfeni prostfednictvim akénich pland, jejichZz soucasti bylo

vy¢isleni rozpoctu a zvoleni spravcet, kteti provedou kontrolu téchto programi.

Spolku bylo navrzeno zvySeni kapacity spravci prostfednictvim néboru, jenz by se
uskutecnil béhem dvoutydenniho kurzu, pfi némZ by ucastnici prokédzali svou
technickou zdatnost. Nasledné by z fad zajemct byli vybrani ti nejzdatnéjsi. Déle bylo
spolku doporuceno zacit se vice vénovat socidlnim sitim, jenz funguji jako prostfedek
ke komunikaci s ¢leny spolku a vefejnosti. Pro lepsi efektivitu bylo zvoleno rozdéleni
spravy socidlnich siti mezi dva spolkem vybrany spravce. Nakonec byla doporucena

reklama prostfednictvim billboardu. Toto opatieni pomuze spolku ptildkat nové ¢leny.

Mluvime-li se o implementaci podrobné zpracovaného marketingového planu do
kazdodenniho hospodateni spolku je dilezité brat zfetel na urcité faktory, které mohou
ohrozovat jeho realizaci. Nejvyznamnéj§im faktorem jsou persondlni schopnosti

zvolenych odpovédnych zaméstnanct, nebot’ 1 sebelépe promysleny marketingovy plan
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muze ztroskotat na nedislednosti, neorganizovanosti a na neochoté¢ komunikovat se
spolupracovniky. Promysleny a kvalitné zpracovany plan je nedilnou soucasti kazdé

uspesné organizace, at’ uz se jedna o organizaci ziskovou ¢i neziskovou.
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Priloha A: Stanovy

Stanevy PilsFree, i. 5. platné od 1. 1. 2022 PilsFree IS

Stanovy PilsFree, z. s. platné od 1. 1. 2022

PREAMBULE

Spolek PilsFree je nekomerénim, neziskovym a nepolitickym spolecenstvim osob, kteréd se sdrufuji za
ucelem provozovani komunimi pofitadové sité vwbudované ke komunikaci, vwWekumu, vedélavani i
zabavé a k zajidfovani kulturnich, spoledenskich, osvétovych a sportovnich potfeb svich élend, jejich
rodin a pfatel.

HLAVA L
ZAKLADNI USTANOVENI

cl. 1
Nazev a sidlo

1. Nazev je PilsFree, 2. 5.
2. Sidlem je Plzed, Tachovska 1373/41, PSC 323 00.

cl. 2
Cile a zakladni zasady PilsFree, z. s.

1. Cile PilsFree, z. 5. (dale jen ,Spolek”) jsou:

a. budovani a sprava sité PilsFree, kterda umoifinje dlentim Spolku komunikaci,

. aplikace poznatkd z oboru informaénich a komunikaénich technologii,

. vyzkum a sledovani pokroéilych aplikaci v realné siti,

. podpora zajemel o informadni technologie,

. zajisfovani kulturnich, spoledenskych, osvétovych, sportovnich a popfipadé jinych potfeb

clend, jejich rodin a pfatel.

2. Tel Spolku je nevydéledny.

3. Siti PilsFree se rozumi nekomercni neverfejnd sit elektronickych komunikaci, kterou tvofd
komunikaéni zafizeni Spoliu a jeho élend (dale jen sit”).

4. Spolek neposkyvtuje sluibu, ktera by spodivala v pepravé, pfenosu nebo smérovani informact
siti tfetim osobam a také nepronajima vlastnd komunikaéni okruhy. Spolek neni
poskytovatelem vefejinych komunikaénich slufeb. Za poskytovand slufeb se nepovaiuje obecné
prospésna cinnost.

L= =N I = o

cl. 3
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Stanovy PilsFree, r. s, platné od 1. 1. 2022 PilsFree IS

Clenstvi a jeho vznik

1. Clenem Spolku se mil?e stat fyzicka osoba od 15 let véku nebo osoba pravnicka.

2. Pfijimat nového £lena - fyzickouw osobu je opravnén kaZdy radni, spravee nebo osoba zmocnéna
na zakladé vnitiniho pfedpisu. Zadost o &lenstvi miZe byt v odivodnénych pfipadech
odmitnuta, #adatel se miZe odvolat k Radé, ktera je povinna rozhodnout do 30 dni.

3. O piijeti nového élena - pravnickeé osoby rozhoduje Rada.

4. Clenstvi vznika zépisem do seznamu flend a pfidélenim #lenského ésla.

cl. 4
Zanik clenstvi

1. Clenstvi zanika:

wystoupenim ze Spolkuy,

amrtim fyzické nebo zanikem pravoické osoby,

wylouéenim ze Spolku,

. nezaplacenim flenského pFspévin & zanechanim ¢lenstvi, nezaplaceni Elenského
prispévion nema samo osobé za disledek zanik élenstvi, podrobnosti stanowvi vaitini
predpis.

2. Kaddy élen mide ze Spolku kdykoliv vystoupit. Ozndmeni o vystoupent ze Spolku se doruéuje

do sidla Spolku.

3. Pfi zaniku élenstvi podle odst. 1 pism. a), c), d) tohoto élanku je osoba povinna splnit vedkerd
zavarky a povinnost viéi Spolke, zejména vidat veskeré prostfedky Spolku, kterd ma v drient.
Pokud to nend moiné nebo Géelné, rozhodne predseda Rady v dohodé s vystupujicim élenem a
piislusnym technickym radnim o ndhradnim plnéni. O zdvazcich a povinnostech élena rady
rozhodne obdobné Rada.

4. O vylouteni élena rozhoduje Clenska schiize na zakladé odivodnéného ndvrhu Rady, ktery
musi byt dotdenému élenu minimalné 15 dnf pfed kondnim Clenské schiize zaslan poétou na
jeho adresu pripojeni k siti. Clenu, jeho? vyloutend ze Spolku se navrhuje, musi byt déna na
Clenské schiizi moZnost se k tomuto navrhu vyjadfit, a to pied hlasovanim Clenské schilze
o jeho vyloudeni. Divodem pro vyloudeni Clena ze Spolku miZe byt pouze porudend Stanov
nebo vaitfnich predpist Spolku, anebo jedndni hrabé poruSujici dobré mravy ve vetahu ke
Spolku. Vyloutenému élenovi zanika élenstvi ve Spolku dnem rozhodnuti Clenské schiize.

5. Vylouteny élen se miZe opét stit élenem pouze se souhlasem Rady, ne viak diive ned po
uplynoti 12 mésicl ode dne jeho vylowéeni.

oo

cl. 5
Zakladni prava a povinnosti

1. Clen stari 18 let, ktery je trestné bezihonny, ma pravo uchazet se o volend mista v orgdnech
Spolku, pokud nema preruéend Elenstvi.

2. Clen ma pravo, aby Spolek véas a fadné plnil viechny své povinnosti viiéi nému,

3. Ma-li élen pravo odvolat se k Clenské schiizi a uéini tak, musi byt Clenska schiize svoldna do 2
mésicl. Odvoldnd nemd odkladny Géinek, neuréuji-li v daném pfipadé Stanovy jinak.

4. Clen ma povinnost spravovat zafizend, kterd ufiva Spolek pro komunikaci a kterd jsou v jeho
dispozici, takowym zplhsobem, aby mohla plnit Géel Spolke a aby nikomu nevznikala skoda.
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Stanovy PilsFree, . 5. plainé od 1. 1. 2022 PilsFres IS

5.

6.

Ka#dy élen je povinen platit véas a Fadné élenské prispévky, vyél a platebni obdobi élenského
piispévin uréuje vnitind predpis.

Ea#dy élen je povinen uvést Spolku pravdivé osobnd ddaje a udriovat je v akitudlnim stav.
Dal&l podrobnosti stanovi vnitini pledpis.

. Ka#dy élen ma povinnost dodriovat Stanovy a vnitini predpisy Spolku. Sankeci za nesplnéni

miZe byt prerudend Elenstvi nebo vyloudend. O prerudeni élenstvi a o rozsahu omezeni prav

a povinnosti ¢lena s pferufenym élenstvim rozhoduje Rada. Clen mé prave se proti rozhodnuti
Rady o pferu$eni jeho Elenstvi odvolat ke Kontrolnd a reviznd komisi, a to do 15 dni ode dne,
kdy mu bylo rozhodnuti Rady doruéeno. Eontrolni a reviznd komise musi o odvolani élena
rozhodnout do jednoho mésice ode dne jeho doruéeni. Odvolin nema odkladny Géinek.
Preruéit élenstvi lze nejdéle na 12 mésicd. O vylouéeni Slena ze Spolke bude poté rozhodovat
nejblizéi Clenska schize. Postup pro vylouteni upravuje €l 4 odst. 4 Stanov,

. Dalé povinnosti Slendm mife ukladat Clenska schiize nebo Rada, a to pouze na zdkladé

vyslovného zmocnéni Stanov nebo vnitfnich pledpisi.

. Clen nerudi za zavazky Spolku.

HILAVA II.
ORGANY SPOLKU

cL. 6

Organy Spolku jsou Clenska schilze, Rada, Kontrolni a revizni komise a Ombudsman,

cl. 7

Clenska schiize

. Clenslk schiize (déle jen €5} je nejvyiiim organem Spolku.
. €5 se mife uskuteénit rovné? s poufitim technického prostfedku komunikace na déalko (dale

jen virtualni €57), ktery je viem élenfim Spolku dostupny,

. Prévo Géasti na €5 ma kaidy ¢len Spolku se zaplacenym élenskym pfispévkem za obdobi, ve

kterém se CS kond. Clen Spolku se mie nechat na €S zastoupit na zakladé plné moci, ktera
musi byt udélena pro urtitou €5 a opatfena ifedné ovéfenym podpisem zmocnitele.
Zmocnénec mide na €5 zastupovat nejviée jednoho flena. Zastupovani na virtualn CS se
nepiipoust.

. €5 se schézi nejméné jednou roéné. 5 zésadné svoldvd Rada. Ozndmeni o kondni CS zvefejni

piedseda Rady, alespoft 30 doi predem. €S je usnadenischopna vidy.

. €5 rozhoduje prostou vétsinou hlas hlasujicich élend, nestanovi-li jinak Stanovy nebo Voitind

predpis.

. €5 mii#e svolat rovnéZ Kontrolni a revizni komise, jestlize tak neuéini Rada do 14 dnd poté, co

ji o to Kontrolni a revizni komise poada, v takovem pfipadé je svolavatelem Kontrolni a reviznd
komise a C5 se svolavd nejpozdéji do 60 dod od zaslani #adosti Radé.

. €5 lze svolat i mimofddné, svolavatelem C35 je téf skupina clend &tajici alespofi 5 % Elenské

zékladny Spolku, oznédmeni o kondni €5 je nutno doplnit jmennym seznamem élend, ktefi €5
svolavajl.

. 5 zejména:
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Stanovy PilsFree, . 5. platné od 1. 1. 2022 PilsFree IS

. pFijima stanovy Spolku, jejich zmény a doplnéni,

. wydava, méni nebo rudl vnitini predpisy Spolku,

. upravuje clenské prispévky a zileZitosti s nimi spojené vaitinim pledpisemn,

. rozhoduje o ziniku a likvidaci Spolku nebo o takovém sloudéeni Spolku s jinym, kterd by

znamenalo zanik pravni subjektivity Spolku,

. urfuje pofet élend Rady a jejich rozdéleni na spravni a technické radn,

£ woli pro jednotlivé agendy Spolku spravai radni na jednoleté funkéni obdobi, jednotlivé
agendy spravnich radnich stanovi CS, pokud nebude pro stanovenou agendu zvolen
Zadny spravnd radnd, zistane dand agenda neobsazena,

g. voli technické radni z navrienych kandidath Radou nebo alespoi polovinou spraved
z dand oblasti, u oblasti s jedinym spraveem postaduje jeding, a to na dvouleté funkénd
obdobi, piicem kazdy rok C5 voli jednu polovinu technickych radnich,

h. woli na ndavrh Rady pfedsedu Rady na jednoleté funkéni obdobi,

i. woli éleny Kontrolni a revizni komise na dvouleté funkéni obdobi,

J- woli Ombudsmana na jednoleté funkéni obdobi,

k. odvoldva éleny jednotlivich orgénd Spolku za zavadnd pochybeni s okam#itou déinnost
a voli za né nové,

I schvaluje sjednani pljéek a Gvérl pro Spolek, vyjma beziroénych, u nich? stadi
rozhodnut] Rady,

m. schvaluje zpravu predsedy Rady o éinnosti a hospodafeni Spolku za uplynulé obdobi,

n. schvaluje vyrodni zprave Kontrolnd a revizni komise.

9. CS déle:

a. rozhoduje o zaloZend a zrudeni obchodni korporace, ve kterd by mél mit nebo jiZ ma
Spolek podil a schvaluje jeji spolefenskou smlouvu & zakladatelskou listinu a stanowvy,
ato za Spolek jako budowciho nebo ji stavajiciho spoleénika obchodni korporace,

b. rozhoduje o pfevodu podilu Spolku v obchodni korporaci nebo jeho édsti, v ostamich
zaleZitostech tykajicich se obchodnich korporaci rozhoduje Rada.

10. Ze schiize CS (i virtualni) se vidy pofizuje zdpis.

11. Okamfikem svolani €5 zatne svolavatel registrovat podnéty do pofadu jednéni. Jednotlivé
podnéty k bodim programu jednani na C5 musi byt svolavateli oznameny nejpozdéji do 15, dne
pied datem konani CS. Nejpozdéji 14 dni pfed datem kondni CS rozedle svolavatel program
jednédni €5 viem élenfim. Mimofadné body programu mife S na své jednani zafadit, usnese-li
s& na tom 3/4 vétdina piitomnych élend. Body jednéni tykajici se nakladani s majetkem Spolku
v objernu nad 1 000 000 K& a zaleditosti obsaZenych v €l 2 odst. 1 musi byt do pofadu zafazeny
vidy nejméné 14 dni pied datem kondni €S a mus{ byt zafazeny do rozesilaného programu.

(=P I = ]

cl. 8
Rada

1. Rada je statutdrnim organem Spolku, rozhoduje ve shoru.
2. Ukolem Rady je:

a. plnit usneseni CS a dkoly plynouci z vnitinich predpisi,

b. koordinovat rozvij a provoz sité,

€. pfijimat rozhodnuti za Géelem fizeni Spolke a napliovani jeho cili.
3. Radé je vwyhrazeno rozhodovat:

a. 0 HW a SW sitd a o jeji konfiguraci véetné schvalovani investic,

b. o existenci a podobé sitovych oblastd,

c. o adresnim pofadku v siti (TP, vIP),

d. o navrzich kandiditd na technické radni na CS,

Strana 4/9 29032022 15:15



Stanovy PilsFree, r. s. platne od 1. 1. 2022 PilsFree IS

e. o zdleZitostech spojenych s Géast Spolku v obchodnich spoletnostech a jinych
pravnickych osobach, o kterych nerozhoduje CS,

f. o pravnim statusu jednotlivich Elenskych vwwhod Spolku a o zdsadach poZivani élenskych
whod Spolku (provoznich fadi), jsou-li zapotfebi a nejsou-li vydany formou voitiniho
piredpisu,

4. Technicky radni:

a. technickym radnim se na dva roky stava élen Spolku, ktery byl zvolen podle & 7 odst. 8
pism. g) Stanov,

b. technicky radni na zakladé vnitfniho predpisu mife okam#ité na omezenou dobu odpojit
od sité kaZdého, kdo swm jednanim omezuje nebo chrofuje fadny provoz sité,
podrobnosti stanovi vnitfni predpis,

c. technicky radni zajistuje a dohli#i na chod sité v konkrétni oblasti, pro kterou byl zvolen,

d. pfijde-li Rada o technického radniho, mife provést CS dopliovaci volbu, a to vidy tak,
aby zlstalo neporuseno pravidlo v L 7 odst. 8 pism. g) Stanov,

e. neni-li iéelné svolavat kviili tomu C5, Rada miZe na uwwolnéné misto kooptovat osobu
zplisobilou bit flenem organu Spollku na dobu do nejbli#éi Fdné schiize C5. CS mide
rozhodnout, #e kooptovany technicky radni dokonéi funkéni obdobi technického radniho,
za néjz byl kooptovan.

f. je élenem Rady a je zafazen do jeji technické sekee, nemilde bit lenem spravai sekee
Rady.

5. Spravni radni:

a. dohli?i nebo zabezpefuje pro Spolek agendu, pro kterou byl zvolen (napf. agendu
obchodu, financ, majethku, vaitfnich wéci, pravnich zalefitostl a vnéjiich vztahi,
poskytuje podporu pii fedeni administrativaich Gkold, apod.),

b. pfijde-li Rada o spravniho radniho, ufije se obdobné odst. 4 pism. e) tohoto Elankn.

6. Clen Rady miie ze své funkee odstoupit, rozhodnuti o odstoupeni musi pisemné ozndmit
piedsedovi Rady. Pokud odstupuje pfedseda Rady, oznédmi to na schiizi Rady. Clenstvi v Radé
ranika ke konci mésice, ve kterém bylo uéinéno oznameni o odstoupeni, nezanika-li spolu s
Elenstvim ve Spolku.

7. Rada:

. je usnéfenizchopnd, je-li pfitomna nadpoloviéni vétéina viech jejich élend,

. rozhoduje nadpoloviéni vétsinou hlash, kaZdy élen Rady mé jeden hlas,

. piijima ravarna rozhodnuti pro své éleny & pfedsedu,

. uvolfnje prostiediy Spolke a hospodafi s majetkem Spollu,

. zabezpeduje fadny chod Spolku, pijima k tomu operativad opatfent,

. piijima do Spolku fadatele o élenstvi, ktef jsou pravnickymi osobami,

. schvaluje uzavirani smluv mezi Spolkem a jingmi osobami, pokud to nend vyhrazeno

piedsedovi Rady,

h. rozhoduje o investiénich akcich a rozvaji sité,

i vysila zdstupce do organd pravnickych osob, kterych je Spolek élenem,
J- uklada daldi povinnosti élentim Spolku vidy v mezich Stanov a vnitinich predpisd, je-li
nutna jejich soufinnost pfi plnéni cild Spolku,

k. spravuje seznam élentd Spollu,

I schvaluje svilj jednaci Fad.
8. Rada se schazi dle potfeby, nejméné viak jedenkrat mésiéné, je svoldvana v dohodnutych
terminech pfedsedou &1 mistopfedsedou nebo alespon dvéma jejimi fleny. Rada mbZe zasedat
5 poufitim technického prostiedin komunikace na dalku.
9. Nepovéfi-li Rada jiného svého élena, jedna za Radu s éleny Spolku, s jinym organem Spolku
nebo thetimi osobami jeji predseda popfipadé mistopfedseda.
10. Z jednani Rady se vidy pofizuje zapis.

o @ RS o
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cl. 9

Predseda a mistopredseda

1. Rada na své prvni schizi po ustaveni & obméné CS voli dva mistopiedsedy.

2. Volba mistopfedsedd Rady se provadi tajnym hlasovanim, nevsnese-li se Rada jinak. Zvoleni
Jjsou ti élenové Rady, ktef ziskaji nejvy3sl podet hlasd. Pfi rovnosti hlast se kona druhé kolo
volby, do kterého postupuji ti kandidati, u kterych doflo v pfedchozim kole volby k rovnosti
hlasi.

3. K odvolani mistopfedsedy Rady je nutna 3/4 vétsina hlash viech élend Rady. Odvolini nabjva
dtinnost okamdikem rozhodnut Rady.

4. Predseda Rady:

B omE o

jedna jménem Spolku navenek a éinni za Spolek pravnd dkony,
obvykle plni funkei pfedsedajiciho pfi jednani Rady a koordinuje jeji éinnost,
mé dispoziéni prave k bankovnim 0étim Spollu,

. zvefejije termin konani C5,

rozhoduje v pracovnépravnd oblast,

. wydava pokyny za Géelem fedeni zavad uwvedenych v nalezech Kontrolnd a revizni komise,
. miZe povéfit vikondnim nékterych svich pravomoci jiného élena nebo zaméstnance

Spolke v mezich jeho pracovni ndplné a zafazeni.

5. Mistopfedseda Rady:

a.
b.
C.

cl. 10

zastupuje Spolek navenek a éinnd jménem Spolku pravnd Gkony,

ma dispoziéni prave k bankovnim Gétim Spollu,

pokud Spolek dofasné nema pfedsedu, pfebird po tuto dobu jeho funkei vikové starsi
mistopfedseda.

Kontrolni a revizni Komise

1. Kontrolni a revizni komise (dale jen JKRE"):

a.

b.
C.
d.

j& nezdvislym kontrolnim a reviznim organem Spolku,

hospodafi s viastnim rozpoétem, jeho? viéi stanovi vaitini pfedpis,

z& své dinnosti se zodpovida &5,

skladd se z minimalné 3 Slend volenych €5 na dvouleté funkéni obdobi, pokud élen ERE
béhem funkéniho obdobi odstoupi anebo mu bylo élenstvi v KRE pozastaveno, je modno
na zbytek jeho obdobi dovolit na €5 jiného, neni-li déelné svolavat lorlli tomu CS, KRE
mil#e na misto élena, jeho? Slenstvi v KRK zaniklo, kooptovat nového élena na dobu do
nejblizél fadné C5,

. na své prvni schilzi po ustavend & obméné CS voli ze svého stfedu pfedsedu KRE. Do

doby zvoleni Fadného pfedsedy plni tuto funkei vékové nejstarsi élen.

f. pfijima svilj jednaci a pracovni Fad,

=gl =]

ol i ol

. je usnasenischopna, je-li pfitomna nadpoloviéni vétéina viech flendl KRE,
. miZe jednat i s vwyuditim prostfedki dalkové komunikace, podrobnosti si stanovi ve svém

jednacim a pracovnim fadu,

jedna na uzavienych schiizich, nestanovi-li KRK jinak,

jedenkrat za rok predlofi zprava o své Ginnosti C5,

navrhuje C5 nebo Radé opatieni k napravé zjifténych skutefnost,

v piipadé, kdy Rada resp. jeji pfedseda nebo mistopfedseda nepodd za Spolek Zalobu &
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2.

neuéind jiny navrh £ podnét viéi soudu £ jindmu organu vefejné moci, ackoliv by tak
postupovat dle platnych a Géinnych pravoich pfedpist méli, miZe v daném pHipadé
Spolek zastupovat povéfeny tlen KRE,
m. je svolavana predsedou KRE, pledseda KRE svola KRE, podada-li o to kterykoli jeji &len,
nejdéle do 30 dnl od obdriend 2adost,
n. schazi se alespol jedenkrat za 3 mésice, pokud pro dodriend lhilt nend nutné sejit se
diive,
. ze schilzi pofizuje zapis,
. ma pravo nahlifet do viech pisemnych i elektronickych dokumentd Spolku,
. na Zadost élend Spolku vyklada Stanovy a voitini pfedpisy,
r. rozhoduje o edvolani proti pferudeni élenstvi podle €l 5 odst. 7 Stanov.
Clen ERE:
a. nemi#e byt zhaven clenstvi ve Spolku, ani mu nemife bit pferufenc. Clenstvi v KRK mu
viak mife bjt pro zdvaZnad pochybeni pozastaveno rozhodnutim vétSiny élend KRE.
V takovém piipadé nema élen, o jehod pozastaveni Elenstvi KRK hlasuje, hlasovaci pravo.
b. ¢len KRK mife ze své funkce odstoupit, rozhodnuti o edstoupeni musi pisemné oznamit
predsedovi KRE. Pokud odstupuje predseda KRE, oznami to na schiizi KRIL Clenstvi
v KBE zanika ke konci mésice, ve kterém bylo ufinéno oznameni o odstoupeni, nezanika-
li spodu & élenstvim ve Spolku.
¢. nesmi byt élenem jindho organu Spolku,
d. podet zvolenych élend ve funkei spravee nesmi byt roven & prekrodit nadpoloviéni
vitdinu élend KRE, ktefi nejsou v pozici spravee,
©. ma pravo na informace od &lend, organd, spravee a zaméstnanch Spolku. Jsou-li #adany
informace pisemné nebo informace pisemné, musi mu byt poskytnuty do 30 dod.
f. je vazan zévazkem mléenlivost, a to i po skondéend jeho funkce, nezbavi-li ho tohoto
zavazku €5 nebo KR Vice lze upravit v jednacim a pracovnim fadu.

=l = I =]

cl. 11

Ombudsman

o

. Ombudsman je organem Spolku, ktery prispiva k ochrané prav élend Spolku. Jeho ikolem je

zejména:
a. byt etickou autoritou pro éleny Spolku,
b. pfispivat k feSeni problémd mezi éleny a orgdny Spolku a byt prostiednikem pii jednani,
¢. piispivat k feSeni problémi mezi jednotlivimi éleny a byt prostiednikem pii jedndni.

. Ka#dy tlen se mit¥e na ombudsmana obréatit a vyhledat jeho pomoc. Ombuedsman v pipadé

potfeby nebo na poZidani élena zachovava mléenlivost stran jeho osobnich Gdajh.

. Ombudsman ma bezpodmineéné pravo dcasti na Radé a kterémkoli jiném jedndni éinitell

Spolku.

. Ombudsman ma v ramei svého $etfeni pravo zidastnit se jednani KRE.
. Ombudsman méd pravo nahlizet do viech pisemnych i elektronickych dokumentd Spolloe.

Organy, éinitelé a zaméstnanci Spolku jsou povinni na #adost ombudsmana bezodkladné
poskytnout informace a vysvétlend.

. Predseda Rady nebo Rada se musi na Zadost ombudsmana k podanému podnétu, ndavrhu nebo

piipomince vefejné do 30 dni vyjadfit.

. Ombudsman nembfe byt zhaven élenstvi ve Spolku, ani mu nemiide byt plerniena.
. Ombudsman nesmi byt &lenem jiného organu Spolku ani spraveem.
. Ombudsman je vazan mléenlivostl o divérnych informacich, o kterych se béhem vikonu své

funkce dozvi, a to i po skonéent svého funkénitho obdobi s vijimkou poskytovdni zprav pro
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potfeby Setfeni zjisténych pochybeni organd Spolku a jejich projednavini na €5,

cl. 12

Spravce

]

10.

. Spravei jsou povéfeni spravow uréitého seqmentu sité, zafizeni nebo zastavaji uréity druh

cinnost, ustanoveni &, & odst. 4 pism. b) Stanov plati pro spraves obdobné v mezich jeho
pravomoci.

. Spravei jsou podiizeni vidy konkrémimu technickému radnimu.
. Technicky radni miiZze zmocnit spravee tak, aby vykonaval nékteré jeho dkoly.
. Navrh na jmenovani spravell predkladaji jednotlivi radni k projedndni Radé. Rada rozhodne

0 jmenovani spraveem vétiinou viech svych leni.

. Spravee milde bit jmenovan na dobu uréiton nebo na dobu neurditow. Spravee pozbyva funkee:

a. odstoupenim,

b. odvolinim na zakladé rozhodnuti vétéiny viech élendl Rady. Proti odvoldni lze do 15 dni
podat Zadost o pfezkum ke KRE. Zadost ma odkadny Gfinek. ERE musi rozhodnout, zda
byl postup Rady opravnény do jednoho mésice ode dne pfijeti 2adosti.

. Na postup pfi odstoupeni spravee se pfiméfend uije ustanoveni £l 4 odst. 3 Stanov.
. Odvolani spravee nabyva Qfinnosti dnem, kdy o ném bylo rozhodnuto poslednd instanci.
. Clen Spolku odvolany z funkce spravee podle odst. 5 pism. b) tohoto &ldnku nemife byt

jmenovan znove, dokud neuplyne doba 1 rokue od okam#ikn odvolani.

. Funkee spravee neni sluditelnd s élenstvim v orgdanu Spolkue vyjma &lenstvi v Kontrolni

a revizni komisi.
Spravee pozbyva funkce spréavee v okamdiku, kdy nastane kolize funkei podle odst. 9 tohoto
¢lanku.

HLAVA III.
OSTATNI

cl. 13

Hospodareni

. Spolek naklada hospodirné se svym majetkem a vyudiva jej k podpofe své Ginnosti.
. Rada hospodafi s majetkem Spolku na zékladé obecné zavaznych pravnich pedpisd, Stanov,

vaitfnich pfedpisii nebo na zékladé usneseni C5.

. Za hospodafeni véemé evidence majetku a déetnictvi Spolku odpovida Rada s vijimkou

rozpotty KRE. KRE se zodpovidd ©S za hospodafend v ramci swého rozpoétu. ViToéni zprava
KRE obsahuje rovnéi prehled hospodafeni KRK za obdobi od posledni Fdné CS.

. Ten, komu je svéfeno dispoziéni pravo k bankovnim détim & hotovosti Spolku, odpovida

Spolku za své dkony souvisejici s timto pravem.

. Spolek zriskava prostiedky pro svou éinnost:

a. 2 élenskych prispévki,
b. z dard, dotaci a odkazi,
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c. z granti a vefejnych fondd,
d. z pAjmi z prodeje technického a programového vwhavent,
€. z pijmi z vlastni éinnost, nakladani s vlastnim majetkem nebo pravy.
6. Spolek mbze vyvijet vedlejsl hospodafskou énnost, souvisi-li s plnénim cild Spolku.

cl. 14

Seznam cleni

- Spolek vede neverejny seznam svych élend v elektronické podobé.

. Spolek u élend eviduje jméno, pfijmeni, datum narozeni a adresu jeho pfipojent k siti.

.V seznamu élend se zapisuji identifikaénd ddaje o ka®dém élenu Spolku a jeho statut ve Spollon.

. Zapisy nebo vimazy v seznamu élend v navaznosti na zmény, které ohlisi élen Spolku anebo,
kterd vyplivaji z ukonéeni nebo pherufent élenstvi ve Spolku, provadi Rada anebo na zakladé
jejiho povéfend uréena osoba.

5. Podrobnosti tikajici se vedeni seznamu élend upravuje vnitini predpis.

e L I e

cl. 15

Likvidace Spolku

1. Kromé zédkonnych divodi, pro né2 miZe bjt Spolek zruden z rozhodnuti soudu, mbfe o zrodend
a likvidaci Spolku rozhodnou CS. O zruseni Spollu rozhoduje €S 3/4 vétdinon viech ¢lend
Spolku.

2. Pro piipad likvidace Spolku se jako likvidator ustanovaje pfedseda Rady. V pfipadé, Ze by
vzhledem k objektivnim skutefnostem nebylo moiné po predsedovi Rady spravedlivé
pofadovat, aby vykondval funkei likvidatora, bude likvidatorem ustanoven mistopfedseda
Rady, a to v pofadi od vékem nejstaréiho. Ustanoveni tohoto élanku o pfedsedovi Rady se na
mistopfedsedy Rady aplikuje obdobné.

3. Likwidator je povinen sestavit soupis jméni a Géetnd zdvérkn a zpfistupnit tyto dokumenty v
sidle Spolku a v informacnim svstému Spolku.

4. Likwvidatni zlstatek tvofeny finanénimi prostfedky v hotovosti, na Gétech finanénich institeci,
cennymi papiry a nemovitostmi bude vyplacen ¢leniim Spolku, a to kazdému élenu Spolku dle
vye jim zaplacenych élenskych pfispévki v pomére k vysi zaplacenych Elenskfch prispévki
ostatnimi éleny Spolku, a to a2 do vpde likvidaéniho zistatku.

cl. 16
Prechodna a zavéredna uslanoveni

1. Tyto Stanovy jsou platné i éinné od 1. 1. 2022,
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Piiloha B: Piepsany rozhovor s piedsedou spolku (Mgr. Jiii Pytlik)

I.  Jak dlouho piisobite na pozici piedsedy spolku a s jakymi cili jste na pozici
nastupoval?

O: Pokud se nepletu, tak to bylo 1.1. roku 2019, takze jsou to tii funkcni obdobi.
Cile jsme meli ohledne spolku, ale ne marketingu. Motivatorii bylo nékolik a spolek o
svého predchoziho predsedu prisel z néjakych osobnich duvodii, takze byla potreba tu
pozici zaplnit. Byl jsem osloven, jestli bych to nemohl byt ja, po néjaké dobée jsem se
s tou myslenkou ztotoznil. Cile byly dlouhodobé, jak podpora zaméstnancii, spravci,
Clenii ¢i rozsirovani clenskych vyhod. Spolek se na marketing nikdy moc nezameéroval,
nerikam, ze by se mu vitbec nevénoval, jezdila po Plzni polepena tramvaj, ktera by uz
méla prestat jezdit. Dalo by se Fict, Ze cile byli spise interni. Mél jsem néjaké plany na
rozsireni ¢lenskych vyhod, které se povedio.

II.  Takze jste si prosadil rozsireni ¢lenskych vyhod, o jakou vyhodu se
jednalo?

0O: Ja si to uplné neprosadil. Byla to jakasi myslenka, kam tu clenskou vyhodu
smerovat. Byla to jedna z véci, kterou jsem chtél zavést, a to se podarilo, ovsem to bylo
spolecné dilo, podilelo se na tom vice lidi. Jedna se o vvhodu IP TV.

III. Jedna se o velmi ¢asto vyuzivanou ¢lenskou vyhodu?

O: Ano, je hodné vyuzivana.

IV.  Ohledné geografického rozsifeni, je spolek otevien tomu se rozSifovat i
mimo plzensky kraj?

O: U nas neexistuje vylozené strategické cile, Ze bychom si rekli ,,V dalSim roce
se rozrosteme o tolik, a tolik.** Spise se spolek rozrusta tak néjak prirozené, vétsinou je
tam, kde jsou clenové nebo jde tam, kam se cleni prestéhuji a stale u nich pretrvdava
zajem o clenstvi ve spolku. Ovsem zdleZi, zda je technicky mozné za cleny jit. Dba se i
na ekonomickou stranku tohoto rozhodnuti, ale ne ve vysoké mire. Shrnul bych to tak, Ze
spolek je naklonény k tomu se geograficky rozsirovat, i kdyz to nemusi byt ku prospéchu
spolku, tak se tomu nehazou klacky pod nohy.

V. Jakym zpiisobem je zajiSt'ované financovani spolku? Pripadné zda mate
néjaké nefinan¢niho charakteru?

O: Spolek veskeré financni zdroje, s kterymi disponuje jsou z clenskych
prispevkii. Dary zadné nedostivame a Zadné sponzory nemdme, spise pomahame my.
Davame dary nebo se snazZime pomoc jinym neziskovym organizacim. Nedostavame ani

zadné dotace. Na vsechno si musime nasetrit my. Spolek vlastni PilsFree servis, s.r.o.,



z kterého spolku miize plynout néjaké financni zdroje ve formé dividend zpét, v ramci
vedlejsi cinnosti.
VI.  Dalo by se Fict, Ze jste na ,,trhu skoro 20 let a za tu dobu jste ani jednou

nezménili ¢lensky prispévek, ktery ¢inni 300 K¢ mési¢né. NepremySleli jste
o zvySeni nebo sniZeni této ¢astky?

O: Vyse clenskeho prispévku se probirala na clenské schiizi v minulosti. Jednalo
se o jejim snizeni, zda se nekdy jednalo o jejim zvySeni, to nevim. Urcité se touto
myslenkou spolek zaobira. Ona je to vlastné jedna z téch stabilnich veci ve spolku a
zmeéna neni tak lehka. Samoziejmé ta hodnota téech 300 K¢ se od pocatku zaloZeni
spolku velmi zmeénila a zdroven se zménila i hodnota véci, které my musime nakupovat.
Urcité je to néco, co budeme muset do budoucna resit.

VII.  Myslite, Ze v horizontu péti let bude ¢lensky prispévek dostacujicim
finanénim zdrojem?

O: Vzdycky to musime udelat tak, aby clenska prispévek byl tim dostatecnym
financnim zdrojem. Je tomu do ted, tak tomu musi byt i v budoucnu. V krajnim pripadé
budeme muset upravit fungovani spolku tak, aby to ekonomicky zvladl. Nebo se bude
muset upravit clensky prispévek.

VIII.  Na jaké skupiny lidi smérujete ¢lenské vyhody?

O: Nemdme zddné cilové skupiny. Clenem se miize stat kdokoliv, jedinou
podminkou je, ze musi dotycnému byt alespon 15 let. Jediny, kdo nemiize byt clenem
Jjsou podnikatelé. Podnikatelé muZou byt cleni jen jako fyzicka osoba.

IX. Jakymi propagacnimi nastroji se spolek snazi zvySovat povédomi mistnich
obyvatel o své ¢innosti?

O: PilsFree je na facebooku. Samozirejmé mame oznaceny samolepkou panelovy
diim, abychom poukazali, zZe jsme zde, ale cilené marketingové akce na necleny
nedélame. Spise se vzdycky povédomi o spolku rozsifovalo ,,Septandou* mezi znamymi,

ale na tuto otazku Vam lépe odpovi Petr Potuznik, ktery ma marketing na starost.



Piiloha C: Prepsany rozhovor se spravnim radnim spolku (Petr Potuznik)

I.  Jak dlouho jste ¢lenem spolku?

O: Vstoupil jsem do spolku v roce 2006, kdy jsme doma neméli vitbec pripojent
k internetu. Chtel jsem zkusit néco nového, néco, co tady neni a nasel jsem si, Ze tu
existuje spolek PilsFree. Zaroven jsem zjistil, Ze to neni jen o tom internetu, ale o vécich
navic. Proto se mi to libilo a pozadal jsem rodice, aby mi to zaplatili. V roce 2006
instalace za komponenty vychazel na 4 000 K¢, coz bylo celkem hodné, dnes se ty ceny,
za to pripojeni pohybuji kolem 2 000 K¢ (komplet antény a wifiny). Libilo se mi na tom
to, ze prisel clovek, s kterym jsem se seznamil, on mi namontoval anténu a mné frcel
internet a rikal mi, Ze existuji riizna setkani (hospody, workshopy, seminare a jiné) a
kdybych se chtél v tom daném oboru vzdeélavat, tak miizu. Po piil roce mi to pripojeni
zacalo trosku haprovat a od PilsFree mi prislo, Ze jestli si to chces zlepsit a zrychlit, tak
tady mas anténu s komponenty a zrychli si to. Takhle to viastne tehdy fungovalo
normalné a do dnes, na urcitych mistech, je stale stejny pristup. No a ja hledal, co a jak
zprovoznit, tak aby to fungovalo. Cim vice jsem se do toho ponoroval, tim vice mi to
zacalo bavit. Pak se stalo, Ze se mi sousedi ptali, co to mads za anténu na strese a ja jim
o tom zacal povidat. Sousedi méli zajem a ja postavil maly vysilac (komponenty opét
jsem dostal od PilsFree) a zacal jsem nabalovat lidi. Dnes po cca 16 letech mam pod
sebou pripojeno a osobné jsem navstivil pres 1 300 lidi.

II.  Jak dlouho piisobite jako spravni radni spolku?

O: Kdyz jsem zacal, tak mi bylo 16 let, tak vSechny tyto veéci jsem delal
dobrovolné a zadarmo. Az nekdy v 17 letec semnou PilsFree uzavielo dohodu o
provedeni prace a podstaté jako brigadnik jsem zacal byt tak zvany spravce sité. Zacala
jsem vlastné od nuly, kdyz jsem postavil néjaky vysilac, tak jsem zacal mit potom na
starost priblizné 40 lidi o které jsem se aktivné staral. Drive ty zarizeni fungovali tak
rok nebo dva, takze jsem k tém lidem porad chodil, pochopitelné zadarmo. No a mésicné
jsem dostaval 200 K¢ za mésic. Pamatuji si, ze v té dobé jsem nemél zadny notebook a
vS§echno jsem si to musel nastavit doma, naslednée dojit k tém lidem, tam to osadit a bud’
to fungovalo nebo nefungovalo. Az po pil roce jsem si temito pomalymi kriicky vydeélal
na sviij prvni bazarovy notebook a mohl jsem zacit chodit k lidem s notebookem a zacit
nastavovat vse na misté. Vroce 2017 na podzim jsem odesel z Porsche, prestal jsem
prodavat auta a ekl jsem si, Ze by mi bavily takové ty marketingové véci a bavilo by mi

delat akce pro cleny. Kolega, ktery toto mél na starost v néjaky mive to také praktikoval.



Chtél jsem to za néj prevzit, tak jsem v roce 2017 kandidoval na spravniho radniho, kdy
mi clenska schiize zvolila. Tedy od 1.1.2018 jsem se stal spravni radni spolku za agendu
vhnéjsich vztahii.
III.  Mél jste cile, s kterymi jste na pozici vstupoval?

O: Dal jsem si zavazek, Ze bych chtél delat vice akci pro lidi, coz se tak stalo.
Hned vzapeti jsem usporadal ples a v roce 2019 jsem udélal akci ,,Dne s Pilsfree”,
ktera se opakuje. Udélal jsem Skoleni pro cleny, na podzim bylo vypsano az 72 skoleni.
Na skoleni chodili vsichni, co neuméli s pocitaci. Vypsano 12 témat. Letos jsme Skoleni
jeste neotevreli, ale planujeme na podzim a myslime si, Ze budou hned rozebrana.
IV. Podarilo se Vam za dobu Vaseho piisobeni cile prosadit?

O: Meél jsem jasnou vizi, co chci délat. V podstaté jako jediny jsem vzdy vse
dotahl do konce a kluci to vi. At uz se jednalo o cokoliv.

V. Jakym zpiisobem probiha ve spolku proces plianovani a kdo se na procesu

podili?

O: Nedélame zadné marketingové tahy, nedélame zdadné marketingové kampané.
V podstaté vsechna iniciativa, ktera je z hlediska komunikace ke cleniim, veSkeré
planovani tech akci, to vse zavisi na tom, jestli ja mam chut a chci. Nikdo mi do toho
nenuti, nikdo mi do toho netlaci. Vse to zalezi na tom, jestli nékdo néco pripravi. U nas
to bohuzel, Fikam bohuzel, protoze je to opravdu smutny, to funguje tim stylem, ze kdyz
nékdo néco udeéla, da si s tim tu prdci a pripravi si to, tak se to pak zrealizuje a kdyz na
to pece, tak se nic nedéje a udriuje se sit. Treba na Skoleni jsem zacal pripravovat
prezentace jiz v cerviu a az v Fijnu se udélalo prvni skoleni. Opravdu na to dbam a jdu
s tim hodné do hloubky. Snazim se se vidy ten rozpocet na ,,Den s PilsFree" pripravit
tak, aby to, co mi spolek dopredu schvali, tak abych se do posledni ,, koruny* vesel a
aby to nebylo drazsi. Snazim se byt presny a vse si snazim vykalkulovat dopredu.
VI.  Co vidite jako nejzasadnéjsi prekazky pro napliiovani cili a vize spolku?

O: Jako nejzasadnéjsi prekazky vidim to, Ze kazdy z tech 14 technicky radni to
vidi trosku jinak. Nekdo ma pocit, Ze PilsFree je spolek jenom o tom, Ze si rozdelili lidi
jednu linku do internetu a v podstaté to maji vsichni vyhodni. Nékdo k tomu pristupuje,
ze by radeéji videl ty akci. Takze 14 lidi ma 14 ndzori a mné se mnohdy tézko prosazuji
veci, které bych chtél, protoze ty ostatni lidi to vidi jinak.

VII. Je marketing podstatnou souéasti spolku?



¢

O: Nedelame zZadné velké marketingove akce. Pouze se rozsiroval ,, Suskandou “.
Je to specialni v tom, Ze jsme bez jakékoliv reklamy nasbirali pres 35 tisic clenu.
Zvysujeme jen podvédomi o tom, Ze tu jsme.

VIII. Pokud ne, jsou pripravené néjaké kroky to zménit?

O: Jsou veci, které mi my kolegove vycitaji a jedna z nich je, ze neumime
komunikovat se stavajicimi cleny. Oni se predstavuji, Ze ja bych stale posilal néeco, co se
udalo a tak dale. Coz mi davame. Davame to na facebook, posilame to v takzvanych
obcasnikach, kde je vzdy rekapitulace vse, co se udalo. Na druhou stranu mame ve
spolku kolegu, ktery je pro vnitini vztahy, vnitini procesy. Ja vidycky vikam, ze by mélo
byt rozdéleno, jestli komunikuji ven nebo dovnitr.

IX. Jakymi propagacnimi nastroji se spolek snazi zvySovat povédomi mistnich
obyvatel o své ¢innosti?

O: Urcité se snazime. Byla tu polepena tramvaj. Opravdu se snazime zvySovat
povéedomi tak, ze délame tu nasi sit, jak nejlépe umime. Stavime ji na nejmodernéjsich
technologii a to, ze to lidem funguje dobre a oni si to mezi sebou reknou, tak to je
opravdu nejveétsi odmeéna, nejvetsi ,,reklama*. Letaky mdame pouze jen nasténky, kdyz
pripojime novy diim. Neplatime si facebookové kampané. Zdiklad je to deélat opravdu jak
nejlépe umis a pak nemusis delat Zadnou reklamu a nejvic té odmeéni ta osobni
zkusenost, kterou ti ¢leni poslou dal.

X. Jak velka ¢ast rozpoctu je uréena na zminéné propagacni nastroje?
Piipadné kolik finan¢nich prostiedki je spolek schopny na né poskytnout?

O: Nikde neni stanoveno, kolik pujde na spolkové akce, kolik piijde na ,,propagaci*.
Vzdy zalezi na tom, jak se my kolegové v rade ,,vyspi“. Tradicni akce se snazZime

zachovat, ale nikde neni napsano, ze to opravdu bude. Také neni napsano, kolik miiZu

vvvvvv
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Hlavnim cilem této kvalifikacni prace je zpracovani marketingové planu pro spolek
»PilsFree, z. s.“ Prace je systematicky rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, a to na ¢ést
teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsou zpracovany poznatky o neziskovém
sektoru, spolku, marketingu ve spolku, tvorbé marketingového planu a vyuziti
marketingovych nastroji. Na uvod praktické ¢asti je Ctenai sezndmen s vybranym
spolkem. Prace pokracuje v analyzach soucasné situace spolku, ktera ukazuje
skute€nosti ovliviiujici chod organizace. Na zéklad€ téchto analyz jsou stanoveny cile
a harmonogram  jejich realizace. V zdvéru jsou navrZzeny zpusoby plnéni

marketingového planu a zhodnoceny jeho piinosy pro organizaci.
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The main goal of this thesis is to develop a marketing plan for the "PilsFree, z. s." The
work is systematically divided into two main parts, the theoretical framework and the
practical framework. In the theoretical framework, knowledge about the non-profit
sector, association, marketing in association, the creation of a marketing plan and the
use of marketing tools are processed. At the beginning of the practical framework, the
reader is introduced to the selected association. The work continues in analyses of the
current situation of the association, which shows the facts influencing the running of the
organization. On the basis of these analyses, the objectives and the timetable for their
implementation are set. In conclusion, ways of fulfilling the marketing plan are

proposed and its benefits for the organization evaluated.



