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Uvod

Stejné jako nelze nekomunikovat, tak ani prakticky nelze neprovadét marketing a to
plati pro jakkoli velkou firmu, organizaci ¢i samostatného zivnostnika. Pfestoze ani ve
velkych spole¢nostech stale neni marketing vzdy bran jako esencialni soucast ¢innosti,

kazda ¢innost ve spole¢nosti urCitym zptisobem ovliviuje jeji celkovy marketing.

Casto jestd mensi dalezitost je marketingu piikladana v neziskovych organizacich.
V bézné neziskové organizaci se musi maly pocet stalych pracovnikii starat o chod celé
organizace a obvykle neni mozné vyc€lenit naptiklad jednoho clovéka ,,pouze™ na
marketing. A také je otazkou, zda vubec v organizaci plisobi n€kdo se vzdélanim
zaméfenym na marketing. Kromé nizkého poctu stalych pracovnikih mulze byt
ptekazkou v prijeti marketingu, jako nedilné a velmi dualezité soucasti Cinnosti
organizace, asociovani marketingu s komerénimi subjekty. Nicméné marketing neni jen
prosttedkem pro vytvareni zisku u komercnich subjekt, ale obecné napomaha
uspokojovani potieb a ptani zékaznikl. U neziskovych organizaci tedy marketing slouzi
napiiklad k rozsifovani povédomi o vetejné prospésném produktu organizace. Bez toho,

aby zakaznici o produktu védéli, by neziskova organizace nemohla nikomu pomoci.

K rozsifovani povédomi o své ¢innosti, produktech musi neziskova organizace vyuZit
marketingovou komunikaci. Ta je Casto chapana pouze jako reklama, kterd vSak neni
jedinym, a nemusi byt dokonce ani nejdilezZitéjSim nastrojem komunikace.
Marketingova komunikace by se také méla zaméfovat nejen na komunikovani
S potencialnimi zakazniky, dilezité je také komunikovani 1 se stavajicimi zakazniky,
dodavateli, vlastnimi zaméstnanci. U neziskovych organizaci jsou dalSimi dilezitymi
subjekty, se kterymi musi organizace komunikovat potencialni a stavajici partnefi,
sponzofi, k tomu naptiklad jeSté u piispévkové organizace je klicovym subjektem
ziizovatel. V praci se predevSim zaméiuji na marketingovou komunikaci vici

zakaznikum.

Cilem mé bakalarské prace je pomoci nastudovanych teoretickych poznatkd, celkové
analyzy organizace a marketingového vyzkumu zhodnotit marketingovou komunikaci
subjektu Dum déti a mladeze Sova Cheb, Goethova 26 (dale jen DDM Sova) a
navrhnout postupy pro zefektivnéni marketingové komunikace daného subjektu se

zameéfenim na komunikaci vuci zakazniktm.



1. Metodika

Pro teoretickou ¢ast (kapitoly ,,2. Neziskova organizace* a ,,3. Marketing*) jsem vyuzil
predevsim tisténé zdroje, které jsou uvedeny V seznamu pouzité literatury, doplnéné
0 vhodné elektronické zdroje — pro ziskani doplilujicich, aktualnich informaci, ziskani

piehledu o jinych piistupech.

Hlavnim zdrojem informaci pro praktickou c¢ast (kapitoly ,,4. Pfedstaveni Domu déti
a mladeze Sova“, ,,5. SouCasny marketingovy mix 4P DDM Sova“, ,,6. Marketingovy
vyzkum*® a ,,7. Zhodnoceni marketingové komunikace a navrhy na jeji zlepSeni®) byly
osobni schiizky spanem feditelem DDM Sova Ing. Miloslavem Sverdikem, které
probihaly kazdy tyden po dobu necelych tifi mésici. Dal§imi zdroji informaci byly
internetové stranky DDM Sova (http://www.ddmcheb.cz), informace ziskané v ramci
vypracovani seminarni prace vroce 2010 a dalSi zpfistupnéné interni materidly
organizace — piedev§im vyroéni zpravy a kazdoroéni zpravy Ministerstvu $kolstvi,

mladeze a t&lovychovy (dale jen MSMT).

Dulezitou soucasti praktické Casti je provedeny marketingovy vyzkum (kapitola Sesta)
formou dotaznikového Setfeni, které jsem provadél ve dvou zakaznickych segmentech.
Osobné jsem se dotazoval skupinové mezi Gc€astniky celkem 15 rlznych pravidelnych
krouzk. Druhym segmentem byli rodice déti (preferované déti, které se ucastni
povinné Skolni dochazky). Nejvice respondentl v tomto segmentu tvoii rodi¢e zakl na
prvnim stupni 2. zakladni Skoly Cheb, ktefi byli osloveni zprostfedkovanym pisemnym
dotaznikem. Obdobnym zptisobem byli osloveni i rodi¢e déti, které se ucastni
pravidelnych krouzkii v DDM Sova. Osobné jsem se pak dotazoval rodic¢l s détmi

vV Obchodnim centru Dragoun, Gi€astniki akce Vitani jara a svych znadmych.

Teoretické znalosti, veSkeré informace ziskané o DDM Sova a data z marketingového
vyzkumu jsou vyuzity V sedmé kapitole, ktera obsahuje stézejni vystupy celé prace,
jelikoZ se jedna o zhodnoceni jednotlivych nastrojli komunika¢niho mixu DDM Sova

a navrhy na jejich zefektivnéni.



Teoreticka cast

2. Neziskova organizace

Pojem neziskova organizace je ¢asto uzivany, ackoliv jeho vyznam je $irsi, nez bézné

pouzivané oznacCeni pro veiejné¢ prospéSné organizace, které nemaji za cil vytvafeni

zisku. V nasledujici kapitole je uvedeno, co je to neziskova organizace, jaké vSechny

subjekty mize pojem neziskova organizace oznacovat a déleni neziskovych organizaci.

2.1. Neziskova organizace

2.1.1. Legislativni vymezeni neziskové organizace

K definovani, co je neziskova organizace mé velmi blizko §18 odstavce 3 a 8§ Zakona

¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu, kde se v odstavci 3 zminuji organizace (respektive

poplatnici), které nebyly zalozeny za ucelem podnikani (= tvorby zisku). V odstavci

8 potom nasleduje rozsahly, nikoli vSak kompletni vycet uskupeni, které jsou

povazovany za poplatniky zminéné v odstavci 3 — jedna se tedy zejména o:

zdjmova sdruzeni pravnickych osob (pokud maji tato sdruzeni pravni
subjektivitu a nejsou zfizena za ucelem vydélecné ¢innosti,

obcanska sdruzeni;

odborové organizace;

politické strany a politickd hnuti;

registrované cirkve a nabozenské spolecnosti;

nadace, nadacni fondy;

obecné prospésné spolecnosti;

veifejné vysoké skoly;

vefejné vyzkumné instituce;

Skolské pravnické osoby podle zvlastniho pravniho predpisu;

obce, kraje, organizacni slozky statu;

ptispévkoveé organizace;

statni fondy a subjekty, o nichz stanovi zvlastni zakon. (business.center.cz
2013-04-02)
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2.1.2. Déleni neziskovych organizaci podle ziizovatele

Statni neziskové organizace

Pojmem statni neziskové organizace se souhrnné oznacuji ptispévkové a byvalé

rozpoctové organizace, které jsou od roku 2001 souhrnné oznac¢ované jako organizaéni

slozky statu. Tyto organizace se podileji na realizaci vefejné spravy, zabyvaji se

netrznim poskytovanim sluzeb (tzn. bezplatné, ¢i za uréity poplatek), zajistuji

prerozdélovani duchodli a maji i dalsi funkce). Mezi organizacni slozky statu patii

napiiklad obce, kraje, vetejné vysoké skoly, zdravotnicka zatizeni, urady prace a jiné.

Nestatni neziskové organizace

Autofi Salomon a Anherier (1997) popsali nestatni neziskové organizace jako nezavislé

organizace na statnich strukturach, jejichz hlavnim smyslem je slouzit vefejnym

z4jmim. Definovali pét zékladnich kritérii, jimiZ jsou nestatni neziskové organizace

urovany — tyto organizace jsou:

Organizované (organized) — organizace maji organizacni strukturu, stanovenou
napln ¢innosti.

Soukromé (private) — nejsou zfizovany statem, samospravnym celkem, nefidi je
statem placeni Gfednici, ale jsou zfizované béznymi obCany. Stat (samospravny
celek) nema na organizace zadny vliv kromé regulace legislativou a poskytovani
ptipadnych dotaci, grantd.

Samospravné (self-governing) — Vv organiza¢ni struktufe organizace jsou
definované slozky, které maji fidici a kontrolni kompetence, takze fizeni,
kontrola a dal$i ¢innosti v organizaci jsou provadéné uvnitf organizace a ne
,,zvendéi statem (samospravou).

Nerozdélujici zisk (non-profit-distributing) — pfipadny vytvofeny zisk neni
rozdélovan mezi majitele, vedeni spolecnosti, ale je zpétn€ investovan do
¢innosti dané organizace (napft. zlepSeni sluzeb).

Dobrovolné (voluntary) — dobrovolnost je dialezitém prvkem Vv neziskovém

sektoru a je pfitomna v fad€ organizaci at’ ve vétsi, €1 mensi mife.

Server NEZISKOVKY.CZ (2013-04-02) zminuje Cc¢tyii zakladni typy nestatnich

neziskovych organizaci v Ceské republice:

Obcanské sdruzeni — , Sdruzeni fyzickych a pravnickych osob, které vznika za

3

ucelem realizace spolecného zajmu. Typickym znakem je clenska zakladna.*
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Obecné prospésna spolecnost — ,, Subjekt poskytujici obecné prospésné sluzby
vSem za stejnych podminek. ... Zisk se pouzivd na financovani dalsich aktivit
spolecnosti. “

Nadace — ,, Ucelové sdruzeni majetku zrizené za ucelem dosahovani obecné
prospesného cile, kterym se rozumi zejména rozvoj duchovnich hodnot, ochrana
lidskych prav nebo jinych humanitarnich hodnot, ochrana prirodniho prostredi,
kulturnich pamatek a tradic a rozvoj vedy, vzdélavani, telovychovy a sportu.
Nadacni prispevky se poskytuji z vynosii nadacniho jmeéni a z ostatniho majetku
nadace. “

Nadaéni fond - stejnd definice jako ,Nadace” stim rozdilem, jakymi
prostfedky mize organizace dosahnout svého Ucelu — ,,Nadacni fond nezrizuje
nadacni jmeni a pro dosazeni ucelu smi pouzit veSkery sviij majetek.

(NEZISKOVKY.CZ 2013-04-02, str. 1)

2.1.3. Déleni podle charakteru poslani

Organizace verejné prospésné

,Jsou zalozeny za ucelem produkce verejnych a smiSenych statkii uspokojujicich

potieby verejnosti.” (Simkova 2008, str. 12) Jedna se napiiklad o vefejnou spravu,

organizace v oblasti vzdélavani, zdravotnictvi, ekologii, charité.

Organizace vzajemné prospéSné

Cilem téchto organizaci je sledovani vlastnich spoleénych zajmu, které si vSak

neodporuji, neposSkozuji zajmy druhych obcéant. Piikladem jsou organizace v oblasti

kultury, odborové organizace, politické organizace.

2.1.4. Déleni podle prevazujicich zdroji financovani

Financované zcela z verejnych rozpoc¢ti — diive vystizné¢ 0znacované jako
rozpoctové organizace, po roce 2001 jsou oznacovany jako organizaéni slozky
statu.

Financované €aste¢né z verejnych rozpocti — prostiedky z vetejnych rozpocti,
na které maji organizace pravni narok, dotace a granty na b&znou cinnost,
piipadné¢ na zvlastni projekty. Jedna se naptiklad o pfispévkové organizace,

politické strany, cirkve.
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- Financované ptedevsim z plateb, poplatka za poskytované sluzby.
- Financované z jinych zdroji — napiiklad sponzoring, dary, vefejné sbirky aj.
(Simkova 2008, s. 12)

2.1.5. Déleni podle organiza¢ni formy

- Darcovska a Komeréni forma — rozdéleni podle zdroju financovani — jestli je
organizace primarné zavisla na piijmech za své poskytované produkty, ¢i na
jinych zdrojich financovani — jakou jsou dary, sponzorské piispévky, sbirky
apod. Toto srovnani by se dalo rozsifit o ptispévkovou(,,dota¢ni*) formu.

- Vziajemna a Podnikatelska forma — rozdéleni podle pracovniki
V managementu — jestli je organizace fizena vlastnimi uzivateli (,,lidmi z oboru

¢innosti*) nebo profesionalnimi manazery. (Hannagan 1996, s. 18).

2.1.6. Prispévkova organizace

Legislativné oblast ptispévkovych organizaci upravuje Zakon ¢. 250/2000 Sb.

0 rozpoctovych pravidlech izemnich rozpocti, predevsim jeho paragrafy §27-29.

§27 definuje, jakym zpisobem miize byt pfispévkova organizace ziizena, zméncna
a zruSena.

kterymi se musi organizace fidit pfi hospodareni.

Hlavni finan¢ni prostiedky:

ziskané vlastni ¢innosti;

- pfijaté z rozpoctu svého ziizovatele;

- ze svych fondd;

- penézité dary;

- dotace na uhradu provoznich vydaji — napiiklad z rozpoc¢tu Evropské unie.
Dotace na ¢innost z rozpoctu zfizovatele mohou byt vdzany na urcité jednoznacné
méfitelné vykony, ukazatele, podle kterych se ur€uje mnozstvi ptidélenych finan¢nich

prostiedk.
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Zisk muze piispévkova organizace pouzit ve prospéch své hlavni ¢innosti (na rozvoj),
ale zfizovatel ma pravo povolit i jiné vyuziti zisku, stejn¢ tak ma pravo na odvod zisku

Z ptispévkové organizace ,,zpét* do svého rozpoctu.

§29 pouze zminuje, jaké fondy pfispévkova organizace vytvari. (Portal vefejné spravy

2013-04-02)

2.2. Neziskovy sektor

Neziskovy sektor tvofi souhrn vSech neziskovych organizaci. Neziskovy sektor je velmi
dulezitym sektorem pro spolec¢nost, jelikoz prostiednictvim tohoto sektoru jsou
poskytovany sluzby, které nejsou poskytovany stitnim ¢i trznim (,,ziskovym®,
podnikatelskym) sektorem. Z tohoto pohledu je neziskovy sektor Casto téz oznacovan

jako tieti sektor.

2.2.1. Casta oznaceni neziskového sektoru

Nasledujici oznaceni pouziva naptiklad Radim Bacuvc¢ik (Terminologie neziskového
sektoru), nebo Cesky statisticky twfad (vysvétlujici materidl k satelitnimu wdtu
neziskovych instituci).

- Neziskovy sektor — nejb&znéji pouzivané oznaceni, které ma sviyj zaklad
v zakladnim rozdilu neziskovych a komer¢nich organizaci — neziskové
organizace nemaji za cil svého fungovani vytvareni zisku, ale naopak jejich
hlavnim cilem je poskytovani urcitych produkti obyvatelstvu — takovych
produktt, které by nebylo mozné poskytovat v komerénim sektoru (naptiklad
z dtivodu nedostateéné koupéschopné poptavky ¢i produkty, které by mély byt
dosazitelné pro kazdého obc¢ana bez rozdilu).

- Tteti sektor — tietim sektorem ve vztahu ke statnimu a trznimu sektoru.

- Dobrovolnicky sektor — oznaceni b&ézné v anglicky mluvicich zemich, které
odkazuje na dilezity jev, Ze velké mnozstvi neziskovych organizaci je do znacné
miry zavislé na ¢innosti dobrovolnik.

- Obcansky sektor — vyznam oznaceni podobny dobrovolnickému sektoru,
nicméné je celkové Sirsi, jelikoz 1épe postihuje podstatu organizaci, které
zakladaji obcané a v takovychto organizacich se projevuji i prvky neziskovosti,

dobrovolnosti a nezavislosti na statu.
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V této praci je pouzivano nejbezngjsi souhrnné oznaceni ,neziskova organizace*

(sektor), i kdyz ani toto oznaceni Se neobjede bez vyhrad, jelikoz cilem neziskovych

organizaci sice neni tvorba zisku, ale zaroven tvorba zisku neni nikterak zdkonné

zakazana — zisk muze byt velmi vyhodny v tom smyslu, Ze slouzi pro rozvoj dané

organizace a dosahovani zisku je vhodné i u statnich neziskovych organizaci, jelikoz

ziizovatel nemusi dorovnavat ztratu hospodatent).

2.2.2. Vyznam neziskového sektoru

Podle Jakubikové (1998, s. 31)) do okruhu ¢innosti neziskovych organizaci se fadi:

vyzkum a vzdélavani;

zdravotni péce a socialni sluzby;
socialni ¢innost;

socialni prava,

kultura, ochrana pamatek, uméni;
nabozenstvi;

charitativni ¢innost.

Vastikova (2008, s. 207) oznacuje plsobeni

Vv nasledujicich oblastech:

kultura a uméni;

sport a rekreace;

vzdélavani a vyzkum,;
zdravi;

socialni sluzby;

ekologie;

rozvoj obce;

ochrana prav a obhajoba z4jm1;
politika;

organizovani dobrocinnosti,
naboZenstvi;

mezinarodni aktivity;
profesni a pracovni vztahy;

jina oblast.
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Okruh pilisobeni neziskovych organizaci je v pojeti Vastikové (2008) ve srovnani
s Jakubikovou (1998) podstatn¢ SirSi. VétSina ze zminénych cCinnosti by nemohla
efektivné fungovat, kdyby byla fizena komer¢nimi subjekty, nicméné existuji i ptiklady,
které dokazuji, Ze to mozné je — jednim piikladem z oblasti vzd¢lani je pravdépodobné
nejznaméjsi univerzita ve Spojenych statech, Harvard, kterd je soukromou neziskovou

organizaci.
Vyznam neziskového sektoru v ¢eské ekonomice

Celkem bylo v roce 2010 v Ceské republice 109209 nestatnich neziskovych organizaci,
jak je definuje Cesky statisticky ufad’. Organizace zamé&stnavaly 97068 zaméstnancii
(pfepoéteno na plné uvazky), coz tvofilo téméf dvouprocentni podil na celkové

zaméstnanosti v Ceské republice. Podil téchto organizaci na celkovém HDP byl 1,58%.

Jak dokazuje podil neziskovych organizaci na tvorbé HDP a Iépe ptedstavitelny podil
na zaméstnanosti v Ceské republice, tak vyznam neziskovych organizaci neni ,jen“
Vv poskytovani produkttl, které nejsou Vv dostatecné mitre poskytovany v komeréni sféte,
ale ¢innost téchto organizaci ma také velmi vyznamny dopad i na celou ¢eskou

ekonomiku.

! Cesky statisticky tfad zahrnuje mezi nestatni neziskové organizace nadace, nada¢ni fondy, obecnd
prospesné spolecnosti, verejné vysoké skoly, skolské pravnické osoby, sdruzeni, politické strany, cirkevni
organizace, organiza¢ni slozky sdruzeni, profesni komory, dalsi komory, zajmové sdruzeni pravnickych
osob a honebni spolecenstvo (Cesky statisticky uiad [http://apl.czso.cz/nufile/SUNI.pdf] 2013-04-25)
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3. Marketing

3.1. Co je to marketing?

Kotler s Kellerem (Kotler a Keller, 2006) fikaji, ze marketing slouzi k identifikovani
a uspokojovani lidskych a socidlnich potteb. Jako jednu z nejkratSich definici
marketingu vibec zminuji ,ziskové uspokojovani potfeb”. American Marketing
Association pouziva nasledujici definici: ,,Marketing je aktivita, sada procesu na
vytvareni, komunikovani, dorucovani a smeény nabizenych produktii, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost celkove. (American Marketing
Association, 2013-04-25, vlastni pieklad)

Urcit ,,nejlepsi* definici marketingu je prakticky nemozné, jelikoZ definic existuje cela
fada, mezi n¢ patii i napiiklad: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim
a vyhodnym zpiisobem, zajistujicim splnéni cilii organizace.* (Svétlik 2005, s. 10)
Nebo: ,, Marketing znamena uvédomeélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace,
kdy zdkaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu‘ (Jakubikova,
2008, s. 40)

Osobné se klonim k definici, ze ,,Marketing je proces, ktery zajist'uje, aby spravnému
zékaznikovi byl dodan spravny produkt, ve spravny c¢as, na spravném misté, za
spravnou cenu, za vyuZiti spravné marketingové komunikace.* Tato definice jiZ operuje
S nejznaméjs$im pojetim marketingového mixu — 4P. Navic dalsi dileZity cil marketingu
(poskytovanim uzitku zakaznikim vytvaret zisk pro organizaci) je ponékud skryty ve

»spravné cené” — ta by méla byt spravné nastavena jak pro zakaznika, tak ale i pro

organizaci a tim zajist'ovat ,,spravny zisk“ pro ni.
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3.2. Marketing v neziskovém sektoru

V mnohém je marketing pro neziskové organizace stejny jako marketing pro komerc¢ni
subjekty, nicméné existuji 1 zakladni odliSnosti, které jsou dany specifickymi
vlastnostmi neziskovych organizaci — jejich hlavnim cilem neni vytvaieni zisku,
ajelikoz se jednd Casto o vefejné prospésné organizace, koupé jejich produkti,
spoluprace s témito organizacemi se casto nezaklddd pouze na komercni bazi.

(Jakubikova 1998, s. 34)

Marketing neziskovych organizaci ma mimo jiné nasledujici typické rysy:
,,poslani je smyslem existence neziskovych organizaci
- cilem neziskovych organizaci je zménit jednotlivce i spolecnost
- produktem neziskové organizace je zmeénénd lidska bytost
- sména se neuskutecnuje pouze prostrednictvim penéz
- uspech ¢i neuspéch neni mozno zhodnotit ve financnich terminech
- vyhodnost neni mérena v porovnani k platbam
- je uplatnovan pozadavek na ekonomicnost viici jednotlivym trznim segmentim*

(Jakubikové 1998, s. 34)

vvvvvv

Jedna z nejdilezitéjsich myslenek je zobrazena na obrazku c¢islo 1 — marketing
neziskové organizace by nemé¢l byt zaméfen pouze na zédkazniky, ale méli by se v potaz
brat 1 zaméstnanci organizace, darci, sponzofi a partnefi organizace, a navic v pripadé
piispévkové organizace 1 subjekt ztizovatele.

Obr. ¢&. 1: Marketingové programy neziskovych organizaci

DARCI «——— NEZISKOVA ORGANIZACE ———— KLIENTI
extern A l externi

marketing interni marketing
marketing

interaktivni
(vziahovy) marketing

interaktivni -
(vztahovy) marketing ZAMESTNANCI
Zdroj: Jakubikova 1998, s. 35

Dalsim klicovym faktorem je, Ze GispéSnost neziskové organizace nelze métit finanénimi
ukazateli (mohou byt pomocnym kritériem, ne hlavnim), ale méla by byt méfena

uspésnosti ve vytvareni svého ,,produktu® — zmeénéné lidské bytosti.
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3.2.1. Poslani

Poslani by spravné méla mit definovana kazda spole¢nost, organizace, takze proc je
pravé pro neziskovou organizaci poslani tak klicové? Obecné poslani definuje, ¢eho
chce organizace dosdhnout, kam sméfuje, ale pravé u neziskové organizace poslani
vyjadiuje uplné zakladni smysl, pro¢ takova organizace vibec vznika, a je i hlavnim
motivacnim faktorem pro pracovniky organizace, jelikoz ekonomické vysledky

organizace jsou ,,témef irelevantni®.

,, Poslani vyjadruje ditvod existence neziskové organizace (i organizaci obecné), rika,

proc je organizace tady a ¢eho chce dosahnout. “ (Plaminek a kol. 1996, s. 13)
Vlastnosti poslani

Poslani by mélo mit dlouhodobou platnost, je zapotitebi, aby tvofilo dlouhodobou

strategii, kterd bude urovat smefovani organizace.

,, Poslani by mélo obsahovat odpovédi na ndsledujici otazky:
- Kdo jsou zdkaznici organizace?
- Jakou potiebu organizace uspokojuje a co je jejim cilem?
- Kde piisobi?
- Jakd je jeji filosofie?
- Jaké jsou jeji prednosti a konkurencni vyhoda? “ (Jakubikova, 1998, s. 79)

Je tfeba dat si pozor, aby poslani nebylo definovano piilis uzce (disledkem by mohlo
byt nedostatecné sledovani konkurence, zmén ve spolecnosti, trhu obecn¢€), nebo naopak

ani pfili§ Siroce (disledkem by mohlo byt nejasné uréeni sméfovani organizace).

3.3. Cesta k marketingovému mixu

Jesté diive nez se n¢jaka spolecnost viibec miize zabyvat tim, jaké konkrétni produkty
maji, jak je distribuovat, za jakou cenu prodavat, jak propagovat, méla by se zabyvat
prvky marketingového planovani, které chronologicky piedchazeji stanoveni
marketingového mixu — stanoveni Vize, mise (poslani), cile organizace, méla by védét,
Vv jakém prostiedi pisobi (co ji ovliviiuje, muze ovlivnit), na jakém trhu pisobi, kdo

jsou jeji cilovi zakaznici a jaké bude jeji trzni umisténi K témto zakaznikim.
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Vize

Vize vystihuje co je hlavni ¢innosti firmy a ¢eho chece firma dosdhnout v dlouhodobém
horizontu. Vize se muZe zaméfovat na firmu samotnou ¢ na firmu ve vztahu

k okolnimu trhu, svétu a o¢ekavanym budoucim zménam.
Mise (poslani)

Poslani bylo popsano v ptedchazejici kapitole.

Cile

Cil je urcity specificky stav, které¢ho chce subjekt dosdhnout. Cile by mé&ly byt takzvané
SMART (specifické, méfitelné, ptijaté pracovniky, realistické a sledovatelné) a vhodné

by se mély d¢lit naptiklad na kratkodobé a dlouhodobé cile.
Situacni analyza

Ukolem situaéni analyzy je zhodnoceni sou¢asného stavu, ve kterém se podnik nachazi
ve vztahu K prakticky v§emu, co ho ovliviiuje — je to snaha 0 zanalyzovani veskerych
faktorti ovliviiujicich organizaci. V praktické ¢asti je jako hlavni analyza pouzita SWOT
analyza, ktera ma za cil celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek organizace
(analyza mikroprostedi) a vyhodnoceni mozZnych pfileZitosti a ohroZeni vyplyvajicich
z PEST analyzy makroprostiedi.

Segmentace trhu

Cilem segmentace trhu je podle urCitych jasnych parametrli rozdé€lit trh na mensi
skupiny potencidlnich zdkaznikli (segmenty), vii¢i kterym pak muize organizace vyuZzit
pfizptsobeného, cileného marketingu na dané segmenty, pokud to uzné za pfithodné;si
zpusob neZ pouziti nediferencovaného marketingu.

TrZni zacileni - targeting

Po provedeni segmentace trhu se firma jiz mize rozhodovat, jestli bude obsluhovat cely
trh, nebo jen konkrétni segmenty, pficemz by se firma méla rozhodovat podle
atraktivnosti segmentu a zaroven podle svych ,,pfedpokladi Gspésnosti® v jednotlivych
segmentech (Svétlik 2006, s. 142-143).
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Trzni umisténi - positioning
Positioning znamena, jak je produkt vniman, predev§im v porovnani s konkurenci. Toto

vnimani se utvaii podle vlastnosti produktu (produktové fady, organizace), jeho uzitku,

ceny, kvality.

3.4. Marketingovy mix

3.4.1. Co je marketingovy mix a jeho nejcastéjsi pojeti

Marketingovy mix miiZze byt definovan naptiklad jako soubor urcitych néstroji (prvki),
které slouzi k provadéni marketingové strategie, napliovani marketingovych cild,
ovlivitovani potencialnich zakaznikl, poskytovani uzitku zadkazniklim a pfinaseni trzeb

spole¢nosti.

NejznaméjSim pojetim marketingového mixu jsou tzv. 4P (4P marketingového mixu, 4P
marketingu). 4P je oznaceni, které vzniklo na zakladé toho, ze vSechny 4 nastroje
(prvky) marketingového mixu zacinaji pismenem P — product, price, place, promotion —
v ¢estin¢ produkt, cena, a pak se spiSe nez technicky pieklad pouzivaji pojmy distribuce

a marketingova komunikace.

Vzhledem ke stati 4P (prvné pouzil E. J. McCarthy v 60. letech [Mind Tools 2013-04-
02]) a také k celkové velké frekvenci uzivani v marketingu, je princip 4P casto
rozsifovan na zaklad¢ specifik riznych druhti produkti nebo i potieb jednotlivych
firem. NejCast&jsim rozsifenim 4P na SP je prvek people — lidé, ale 4P je mozné
roz§ifovat neomezené (pokud Vv rozsifeni existuje néjaky smysl), takze se muzeme
setkat i s pojetim 7P, 9P, nebo i 12P, kdy jsou piidavany prvky jako packaging

(package), processes, physical evidence a jiné.

V navaznosti na 4P v devadesatych letech vzniklo i pojeti nazvané 4C — costumer value,
customer’s costs, convenience, communication. Zatimco 4P je pojeti marketingového
mixu z pohledu firmy, 4C je pojeti ze zakaznického hlediska, jelikoz pro zakaznika je
dalezity uzitek, ktery mu dany produkt poskytne, celkové naklady, které bude muset
vydat na pofizeni, vyuzivani produktu, jeho pohodli pfi ndkupu a obousmérna

komunikace s poskytovatelem produktu.

21



V dalsich podkapitolach je blize rozebrano pojeti marketingového mixu 4P (produkt,
cena, distribuce a marketingova komunikace), jelikoz toto déleni je vyuzivano

Vv praktické Casti prace.

3.4.2. Produkt

Produktem mitize byt prakticky cokoliv, co je schopno uspokojit né¢i potiebu. Cokoliv
co je nékdo ochoten sménit za néco jiného, protoze mu to pifinese urCity uzitek
(respektive se domniva, pieje si, aby mu to zamySleny uzitek piineslo). Obecnou

definici produktu zminuje American Marketing Association:

,, Urcity soubor atributii (viastnosti, funkce, vyhody, pouziti), ktery miize byt smenén ci
vyuzit;, obvykle mix hmotnych a nehmotnych forem. Proto produktem miuzZe byt
myslenka, vyrobek, sluzby ¢i jakdakoli kombinace téchto tri forem. Tento ,soubor

atributii* existuje za ucelem smeény kvili uspokojeni jednotlivce ¢i organizace.’

(American Marketing Association 2013-04-25, vlastni pteklad)
Produkt v neziskovém sektoru

Typickym produktem v neziskovém sektoru neni hmotny vyrobek, ale sluzba, ktera je
nehmotnd. Navic se jedna velice €asto o hodné specifické sluzby, které ¢asto nemaji
zadnou konkurenci na komerénim trhu, nicméné¢ muize soupefit nékolik neziskovych

organizaci mezi sebou na neziskovém trhu.

K tomu existuji také produkty neziskovych organizaci, které pfimo nesoupeii s jinymi
organizacemi, ale napiiklad se snazi odradit od §kodlivych vyrobkt — tzn. jejich cilem je

snizeni poptavaného mnozstvi napiiklad cigaret ¢i drog.

DalSimi specifickymi subjekty jsou nada¢ni fondy, charitativni organizace, které soupeti
0 ,,jedny penize* (od lidi, organizaci), ale zaroven jejich produktem je pomoc v riznych

oblastech.

3.4.3. Cena

Cena vyjadfuje hodnotu produktu, na kolik si firma sviij produkt ceni a zaroven
hodnotu, kterou je ochoten zdkaznik zaplatit. Cena pfispiva k celkové image jak
produktu, tak firmy, je jednim zprvkd urCujici positioning produktu, ovliviiuje

poptavku. A hlavné je jedinym prvkem (nastrojem) marketingového mixu, ktery
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generuje trzby. To samo o sob¢ znaci, ze k cen¢ by se mélo piistupovat jako k velmi

dulezité soucasti celého mixu a ne jako k samostatnému prvku.

Cena Vv neziskovém sektoru

vvvvv

Cena Vneziskovém sektoru je dost moznd vibec nejodlisn€jSim prvkem
marketingového mixu u neziskovych organizaci v porovnani s t¢émi komerénimi. Tedy
alespon pokud by cena méla byt chapana pouze jako pené¢zni ohodnoceni produktu,
které¢ je zaplaceno pii smén€, jelikoz ze zakaznického hlediska jsou cenou veskeré

naklady nutné na nakup, vyuziti produktu.

U neziskovych organizaci se nemusi za produkt platit jenom penézi, ale naptiklad
I svymi produkty (vyrobky, sluzby). Navic nékteré ,,bezplatné* produkty, které nabizeji
neziskové organizace, nejsou skutecné bezplatné — ve smyslu organizaénich slozek statu
a prispévkovych organizaci jsou tyto organizace plné, nebo Castecné financovany
z vefejnych financi, takze pfispévatelem je kazdy danovy poplatnik. A vzdy kromé
penézni ceny u nakupu, vyuzivani produktu, zdkaznik plati minimalné¢ svym casem

a také tfeba vydaji na dopravu apod.

A nékdy je cenou 1 uplné specialni jednotka - ,, U charitativnich organizaci a socidlnich
sluzeb se platbou miize stdt dokonce i ponizeni, stud.* (Jakubikova 1998, s. 37) Nebo

u politickych stran je cenou voli¢sky hlas.

3.4.4. Distribuce

Distribu¢ni politika odpovidd na hlavni otazku: ,,Kde budu nabizet své produkty?* Pfi
odpovédi na tuto otazku musim zohlednit n€kolik faktori — kapacitu (abych mél
dostatecnou kapacitu na poskytovani sluzby, prodej vyrobkill), dostupnost (pésky,

autem, MHD), vzhled distribu¢niho mista, naklady pfi vyberu konkrétniho mista a dalsi.
Distribuce v neziskovém sektoru

V neziskovém sektoru jsou casto nejtizivéjsim faktorem, ktery ovliviwuje distribucni
politiku, naklady. Proto také v neziskovém sektoru hraje dulezitou roli dobrovolnictvi,

spoluprace, partnerstvi.

Nejvice omezenymi organizacemi v distribu¢nim sektoru jsou organizac¢ni slozky statu
a prispévkové organizace, kterym je velmi Casto sice sveéfen urCity majetek (statni,

obecni) pro vykonavéni ¢innosti, nicméné maji velmi omezené moznosti nakladani
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s majetkem a jak se fika ,,nemohou si vybirat“ a musi pracovat s tim, co jim bylo
svéfeno. To znamena, Ze tyto typy neziskovych organizaci mohou svou distribucni

politiku ¢asto ovliviiovat jen velmi malo.

3.4.5. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je souhrnné oznaceni pro nastroje, jakymi firma komunikuje
se zakaznikem (nejenom s potencialnim, ale i soucasnym). Marketingova komunikace
obsahuje jak jednosmérné komunikacni nastroje, tak obousmérné komunikacni nastroje

(zékaznik miize reagovat).

., Marketingova komunikace je... systematickym Vyuzivanim principu, prvkii a postupii
marketingu pri prohlubovdani a upeviiovani vztahu mezi producenty, distributory

a zejména jejich prijemci (zdkazniky). * (Foret 2008, s. 225)

Obdobn¢ jako slouzi marketingovy mix k implementaci celkové marketingové strategie,
tak komunika¢ni mix, jako soubor komunika¢nich nastroju (prvki), slouzi k provadéni
komunikac¢ni strategie, k dosahovani komunikaénich cilii. Komunikacni strategie je

pochopitelné nedilnou soucasti celkové marketingové strategie.

Marketingova komunikace slouzi k oslovovani potencialnich novych zakaznik,
informovani o novych produktech, utuzovani vztahu se stavajicimi zakazniky,

K podpofe trzni penetrace apod.

Jakych efektli by dand firma chtéla marketingovou komunikaci dosahnout u urcitého
zakaznika, shrnuje AIDA model. Prvnim krokem je ziskani pozornosti potencialniho
zakaznika — attention. Druhym krokem je vyvolani z4jmu u potencialniho zakaznika —
interest. Krokem ¢islo tfi je v podstaté presvédCeni potencialniho zakaznika, ze po
daném produktu bude touzit, bude si ho chtit koupit — desire. Ctvrtym krokem je
preménéni potencidlniho zdkaznika ve skute¢ného zakaznika, jelikoz si dany produkt
skute¢né koupi — action. A poslednim patym krokem piidanym nad ramec klasického
AIDA modelu je vytvoteni vztahu (relationship) mezi zakaznikem a firmou (vyrobcem,

prodejcem), firemni znackou.

Nasledujici struktura ptiblizné odpovidd na otdzku, na co vSechno by mél byt bran

zfetel pfi formulovani jednotlivého marketingového sdéleni.
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1. Cilovy segment firmy — komu je sdéleni uréeno.

2. Sdéleni — co chce firma komunikovat.

3. Jaky efekt by mélo mit firemni sdéleni u zakazniki (¢eho chce firma u
zékaznikii sdélenim dosahnout — napf. jestli chce zvysit povédomi o produktu,
znacce, firm¢ jako celku, firma chce zvysit prodeje apod.)

Jaky kandl, jaky néstroj (ndstroje) komunika¢ni mixu bude zvolen.

Jaké budou naklady na dané sd¢€leni.

Casové vymezeni pro dané sdéleni.

A

Kontrola — jakym zptisobem se zjisti, zméfi, jak moc bylo dané sdéleni uspésné,

jaky efekt skute¢né mélo.
Reklama

Reklama je neosobni nastroj marketingové komunikace, ve kterém je prezentovan
vétSinou konkrétni produkt, a ktery je spojovan predevsim s vyuzivanim v hromadnych

sd¢lovacich prostiedcich — masmédiich.

., Reklama je jakdkoli placend forma neosobni prezentace a propagace ideji (myslenek),
vyrobkii ¢i sluzeb identifikovanym inzerentem. (Kotler a Keller, 2006, s. 568, vlastni
preklad)

Ackoliv je reklama béZzné chapana jako placeny komunikaéni nastroj (tento atribut
zminuje i American Marketing Association v definici reklamy (Marketing Power 2013-
04-25), na druhou stranu napiiklad v Zakon¢ ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy atribut
»placeny* neni zminén: ,, Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni ¢i jina prezentace
Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZzZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, la) pokud neni dadle stanoveno jinak. “ (business.center.cz
2013-04-06)

Klonim se knazoru Kotlera s Kellerem (2006), ze reklama je placena forma
komunikace a tento atribut reklamy je respektovan pii déleni ndstrojii marketingové

komunikace v praktické casti.

Dal§im dualezitym atributem reklamy je jeji jednosmérnost (reklama je jednosmeérna
komunikace). A podle zvoleného média je vice ¢i méné omezena moznost zacileni
reklamy, jelikoz se jedné pfedev§im o masovy komunika¢ni nastroj.
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Reklamni kampan vétSinou sleduje jeden z téchto nejbéznéjsich cili:

Informovat — informovani potencidlnich zakaznikti 0 spolecnosti (zvétSovani
povédomi), o znacce, o produktu, vlastnostech produktu — nemusi se jednat jen o
nov¢ vyvinuty produkt, vytvofenou znacku, ale i stavajici produkt/znacku/fadu,
u které je pozadovano zvyseni vSeobecného povédomi.

Presvédcovat — spolecnost se snazi vypichnout hlavni pfednosti jejiho produktu
(produktova fada, znacka), tak aby vytvofila interest, desire a nasledné i action,
Casto na ukor jeji konkurence. Do tohoto cile reklamy zapadaji i srovnavaci
reklamy — v Ceské republice se Gasto vyuziva srovnani s ,,b&znym* produktem,
jelikoz piiméa srovnavaci reklama s konkuren¢nim vyrobkem je zakonem
zakazéana, na rozdil naptiklad od Spojeného kralovstvi.

Pripominat — ,aby se na nis nezapomnélo® — hlavnim cilem je pfipominat
stavajicim zdkazniklim, ze by méli i nadale kupovat nase vyrobky. Bézné vyuziti
u sezonniho zbozi.

Posilovat vztah — zaméfuje se na souCasné zakazniky, ktefi si jiz produkt

zakoupili a ti jsou v podstaté utvrzovani v tom, jak skvélou volbu udélali.

Dulezitou volbou u reklamy je i volba média, které bude vyuzito, jelikoz kazdé

komunika¢ni médium ma své vyhody i nevyhody:

Televize — vyhodami jsou velka ,,zasahovost™, vnimani dvéma smysly (zrakem
a sluchem), naopak nevyhodou je obvykle vyssi nakladnost tohoto typu reklamy.
Rozhlas — vyhodny, jelikoz je obvykle levné&jsi nez TV a lépe se vytvari
regionalni zacileni, na druhou stranu nevyhodu tvofi predevSim nizs§i
zapamatovatelnost sdéleni.

Tisk — vyrazné zalezi na typu tiskového média (noviny, ¢asopisy aj.) — vyhodou
tak muze byt regionalnost, pomérn¢ piesny targeting a také cena naopak
nevyhody mohou byt kratka Zzivotnost (U novin), ,,zapadnuti“ reklamy mezi
ostatni reklamou.

Venkovni reklama - obvyklou vyhodou je cena a vlastnost ,obtizné
prehlédnutelné* nicméné nedostatkem je neadresnost sdéleni a také moznost

poskozeni reklamy.
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- Internet — internet se velmi dynamicky rozviji, existuje mnoho typu reklam,
které se daji vyuzit (pay-per-click (PPC), kontextova, viralni videa, reklama
u videi, e-mail) — uz jen nastavitelnost PPC — rozpocet, geografické umisténi
a dalsi — ukazuje moznosti internetové reklamy nevyhodou urcité stale je, ze ne

vsichni obyvatelé maji pravidelny pfistup na internet.
Public relations (PR)

Vztahy s vetejnosti jsou dulezité jak pro zaéinajici firmu, organizaci, kdy hlavnim
ukolem subjektu je zvysSeni povédomi mezi potencialnimi zdkazniky o své ¢innosti, tak
jsou dulezité i pro ty nejvétsi firmy, které kazdy, nebo témét kazdy zna — pro tyto
subjekty jsou vztahy s vetejnosti dilezité predev§im z pohledu vytvafeni a udrzovani

pozitivni image — kladného vnimani subjektu jako celku.

., PR tak maji prispét ke zlepSeni image a pozice nasi firmy v ocich verejnosti, pouze

zprostredkované potom ovliviiuji vnimani nasi konkrétni nabidky. *“ (Foret 2008, s. 282)

PR slouzi pfedevSim k rozSifovani uvédomeéni (o organizaci, ale midzou i o novém
produktu), ovliviiovani postoji vefejnosti, vytvaieni pozitivni image organizace.
Hlavnim atributem PR pfi napliiovani téchto cilti je davéryhodnost, diky které jsou PR
mnohem u¢innéjsi nez reklama, navic oproti reklamé se v obecném méftitku jedna takeé
0 levngjsi nastroj komunika¢niho mixu a PR maji také vyrazné ¢asové dlouhodobé&jsi
efekt neZ reklama. Hlavni nevyhodou oproti reklamé je vyrazné mensi kontrola PR jako

celku a také naptiklad horsi hodnoceni efektivnosti néstroje.

Nekteré nastroje vyuzivané v PR (naptiklad Foret 2008, Kotler a Keller 2006):

- Organizovani akci (events) — konference, spoleCenské akce, oteviraci akce,
sportovni akce a dal$i. Events jsou velmi uzce vazany piedev§im na reklamu,
publicitu (tiskové zpravy) a sponzoring.

V organizaci, ozndmeni uspéchli — jejich ucinnost (viditelnost) je zavisld na
dlouhodobych vztazich s mistnim tiskem, internetovymi portaly.

- Komponované materialy — vyro¢ni zpravy, brozury, ptehledy akci — posilovani

pozitivni image, prezentace produktii.
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- Sponzoring — opét posilovani pozitivni image, snaha byt vidét napiiklad
I U aktivit, které nejsou piimo v oblasti hlavni ¢innosti organizace, ale vétSinou
by méli n¢jakym zplisobem na hlavni Cinnost navazovat, idedln¢ 1 firemnim
sloganem apod. Sponzoring je velmi ¢asto geograficky vazany.

- Lobbing - jedna se o kontakt komerénich a neziskovych subjektt se zastupci
zakonodarné moci za Gcelem ovlivnéni téchto zastupcti nebo z druhého pohledu
informovani zastupci komercnich a neziskovych subjekti o chystanych

legislativnich zménéach.
Podpora prodeje

Podpora prodeje se pouziva k presvédCeni zdkaznika, ze by si néjaky produkt mél
koupit, jedna se o dodate¢ny divod, ktery by idedlné¢ mél zménit smysleni zakazniki,
ktefi o produktu védi, ale zatim si ho nechtéji koupit, tak, Ze se rozhodnou produkt

nakoupit.

,,Podpora prodeje... se sklida ze souboru stimulacnich nastroji, které jsou vétsinou

kratkodobé, urcené na zrychleni ¢i zvétSeni prodejii urcitého produktu. (Kotler

a Keller, 2006, p. 585, vlastni pteklad)

Podpora prodeje je tedy kratkodoba snaha s cilem zvysit prodej né&jakého produktu.
U retailera naopak hlavnim cilem ¢asto nebyva zvyseni prodeje jedno ho konkrétniho
produktu, ale zvySeni prodejii v celém obchod€. Nicméné cilem neni jen zvySeni
prodeje, ale diky spravnému zakomponovani cenové elasticity i zvySeni trzeb a tim
zvyseni zisku. Napfiklad i u sezonniho zbozi je cil stejny, i kdyz motivace by se presnéji

dala definovat jako ,,sniZeni ztraty* z neprodanych produkti.

Kli¢ovymi atributy podpory prodeje jsou:

- Kratkodobost — pifi samostatném vyuziti podpory je pravdépodobnost ziskani
loajalniho zakaznika velmi nizka.

- Rychlost efektu — efektivnost l1ze hodnotit velmi brzy po zahajeni podpory
prodeje.

- Jednoducha méritelnost efektu — jiné nastroje komunika¢niho mixu neni Gplné
jednoduché kontrolovat a nasledné vyhodnotit, ale vysledky podpory prodeje se
daji jednoduse kvantifikovat (ne tak jaky bude mit podpora prodeje
dlouhodobé;jsi dopad).

28



- Hrozi negativni efekty pfi ,,naduzivani“ — pfi ptiliSném pouzivani podpory
prodeje mize dojit ke snizeni referencni ceny, coz je situace, kterou by zadny
vyrobce nemé¢l dopustit, pokud to nebylo jeho cilem.?

wewr

NejcastéjSi nastroje podpory prodeje (Foret 2008, Kotler a Keller 2006,
Solomon et al. 2006, Simkova 2008):

- snizeni bézné ceny, ,,vyprodeje®;

- zvyhodnéna baleni — vétsi, mensi baleni, typ 2+1 zdarma,;

- ceny — loterie, soutéze, kvizy;

- propagacni predméty;

- darky k nékupu;

- vzorky zdarma;

- slevové kupony;

- body za Casty nakup (vérnostni karty);

- rabaty, typ ,,sleva pii dal§im vasem nakupu®;

- prodlouZeni, rozsifeni zaruky;

- uvéry s nizkym trocenim.
Pfimy marketing
Pfimy marketing, jak jiz oznafeni napovida, se =zabyva piimym oslovenim
(potencialnich) zakaznikl bez jakychkoli prostfedniki, osloveny mé mozZnost okamzZité

zpétné reakce — naptiklad si zbozi miize rovnou objednat.

., Jakdkoli prima komunikace se spotrebitelem nebo firemnim zdakaznikem, jejimz cilem
Jje vyvolat reakci ve formé objednavky, zadosti o dalsi informace nebo navstévy obchodu

Ci jiného mista podnikani za ucelem zakoupeni produktu. * (Solomon et al. 2006, s. 413)

Do tohoto vymezeni spadaji piedevS§im direct mail, katalogy, telemarketing,
teleshoping, online marketing, SMS, MMS marketing, kioskovy prodej, vkladana

inzerce.

2 Zmé zkudenosti mohu zminit piiklad dvoulitrové ldhve Coca-Coly, jejiz referentni cena pro mé
v Chebu rozhodné neni 37,90 K¢ (bézna cena V Intersparu), ale ptiblizné 25 K¢ jenom kvili podporam
prodeje samotného Intersparu, bez pfihlédnuti k podporam prodeje ostatnich super a hypermraketd.
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Obecné hlavni vyhody primého marketingu:

- moznost velmi pfesného zacileni;

- Mmoznost obousmérné komunikace se zdkaznikem — ziskani okamzité zpétné
vazby na nasi nabidku produktt apod.;

- moznost rychlého uzpiisobeni realizované komunikace;

- moznost pfesného nacasovani nabidky nasich produkti;

- budovani vztahu se zdkaznikem;

- pocit vétsiho komfortu pro nase zékazniky;

- ¢im déle, tim 1épe — ¢im déle S pfimym marketingem pracujeme, tak nemame jen
obecné vice zkuSenosti, ale ziskavame 1 vét$i databadzi informaci, které se

i neustale zpfesiuji a diky tomu mtzeme pak i 1épe zacilovat;
Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na face to face komunikaci, jejimz hlavnim finalnim cilem je
prodany vyrobek, at' jiz pfimo nebo nepiimo. Osobni prodej je nejlépe vyuzitelny
u slozitych vyrokti, vyrobki délanych na zakazku apod. Uspésnost osobniho prodeje je
velmi zavisla na obchodnich zastupcich, jejichz vybér je naprosto kli¢ovy, dalo by se
fici, ze obchodni zastupce mize mit pii rozhodovani zakaznika o koupi mnohem vétsi
vyznam nez produkt samotny, pravé protoze se jednd o pifimou obousmérnou
komunikaci, ve které je nesmirné dilezité naslouchani dotazim, poznamkam zakaznika
a adekvatni reakce na tyto dotazy — obchodni zastupce mize okamZité¢ ovliviiovat

zakaznika tim, Ze se mu pfizplisobi.

Kotler s Kellerem (2006, s. 616) rozlisuji Sest zakladnich funkci, jakou mohou mit sales
representatives (obchodni zastupci), které ale chapou v Sir§im pojeti, nez je bézné:
- Dorucovatel — predevsim dorucuje produkt zékaznikim.
- Piijemce objednavek — napiiklad prodejce za pultem.
- Misionai# — jeho hlavnim ukolem je podporovat tvorbu pozitivniho image,
vzdelavat soucasné a potencidlni zékazniky.
- Technik — ma technické znalosti o vyrobcich na vysoké tirovni, uplatiiuje se
hlavné jako konzultant ohledn¢ technickych vlastnosti produktti.
- Twviirce poptavky — jeho hlavni naplni jsou klasické, nechvalné proslulé,
predvadeci akce, kde se snazi za idedlni situace co nejvice zkratit Cas, ktery

zakaznik potfebuje od seznadmeni se s vyrobkem az k rozhodnuti o koupi.
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- Prodejce reseni pro zakazniky — pomoci vSech dostupnych produkti dané

firmy se snazi vyftesit klientovu situaci.
Marketingova komunikace v neziskovém sektoru

Marketingovy komunikacni mix ma stejné jako ukomercnich subjektti naprosto
nenahraditelnou roli, jelikoz stejné jako vSude jinde plati zékladni tvrzeni ,,pokud
0 spolec¢nosti nikdo nevi, nikdo nebude vyuzivat jeji produkt”. Prvotnim cilem
marketingové komunikace je rozsifit povédomi o organizaci a to nejen mezi potencialni
zakazniky, ale i potencidlni donatory, sponzory a dobrovolniky. A pozadovanym
efektem naplnéni tohoto cile je zvySeni poctu zakaznikli, sponzorti, dobrovolnikl

(zvétSeni Clenské zakladny neziskové organizace).

Kromé¢ rozSifovani povédomi o organizaci slouzi marketingovd komunikace 1 ke
sdélovani hodnot, ideji organizace a vytvaieni pfiznivého image pro danou organizaci —
V podstaté¢ se snazi vefejnost presvédCit o opravnénosti fungovani na trhu, o svém

pozitivnim pfinosu pro spolecnost.
Nevyhody neziskové organizace v marketingové komunikaci

Neziskovy sektor stidle nedostatecné vyuziva marketingovou komunikaci — v dnesni
dob¢ jiz nebyva marketingovd komunikace UpIn€ ignorovana, ale 1 pres uvédoméni
potfebnosti marketingové komunikace alokované penézni prostiedky stale neodpovidaji

dilezitosti tohoto nastroje.

Pfi¢ina do zna¢né miry spociva ve vSeobecném vnimani marketingové komunikace jako
nastroje predevsim (ne-li vyluéné€) pro komer¢ni subjekty a také vnimani marketingové
komunikace jako volitelné slozky nakladi. Kombinace téchto dvou faktort by se dala
shrnout pfiblizné€ do tvrzeni:
- . Tato neziskovéd organizace ma asi piili§ velké pifijmy, kdyZ si mize dovolit
platit kvalitni marketingovou komunikaci.“ — Implikovani tvorby zisku, nastava
problém s obhajenim oznaceni ,,neziskova organizace®, a to jak u vefejnosti tak

pfipadné i u zfizovatele.
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- ,.Nemulzeme vynakladat vice prostfedkii na marketingovou komunikaci, prosté
organizaci nez u téch komercnich, které jej ale vyuzivaji téZ, nicmén¢ ve chvili
kdy ¢&ast prostiedki ziskavam z plateb za poskytovani produktt je vyrazné
omezovani marketingového rozpoctu stejné nevhodné jako u komercnich

organizaci.

Klicovym ukolem pro neziskové organizace v oblasti marketingové komunikace je
nalezeni optimalniho poméru v nédkladech na marketingovou komunikaci mezi postoji
»potiebujeme zvysit rozpocet komunikace, abychom se 1épe prezentovali® a ,,nesmime
mit rozpoCet komunikace pfilis velky, abychom se nam dokonce nezhorsila image nasi

organizace pro piili§ velké vydaje.

Jesté jeden aspekt souvisi s vétSinou nizkymi vydaji na marketingovou komunikaci —
rozpocet je tak nizky, ze vétSinou ani nelze uvazovat o vyuziti sluzeb profesionalni

reklamni agentury, coz ma Casto za nésledek neefektivnost investovanych prosttedk.

Vzhledem Kk nakladnosti rtiznych nastroji komunika¢niho mixu jsou nejcastéj$im

vyuzivanym nastrojem neziskovych organizaci public relations.
Vyhody neziskové organizace v marketingové komunikaci

Hlavni vyhodou neziskovych organizaci v marketingové komunikaci je pravé ono
oznaceni ,,neziskova organizace®, coz muze byt upraveno na ,vetfejné¢ prospéSnou

organizaci a toto oznaceni ma jesté lepsi vefejné vnimani.

Diky oznaceni neziskova organizace miiZze byt snaz$i navazani kontaktli, partnerstvi —
S jinymi podobnymi subjekty, s novindii (za Ucelem ziskdvani pravidelné publicity),

s komer¢nimi subjekty za tcelem sponzorstvi apod.
Sponzoring

Sponzoring je ,,cilené financovani ,ostatnich’ subjektu, které jsou ,nevydélecné’, za

ucelem vytvoreni dobré povesti nasi firmy. *“ (Foret 2006, s. 302)

Princip sponzoringu je postaven na sméné — Sponzor sponzorovanému poskytuje
penézni ¢i materidlni prostfedky a za poskytnuté prostiedky oc¢ekava publicitu, zlepSeni
image diky spojeni se sponzorovanym, piistup k zdkaznikim, moZnost jejich osloveni
svymi produkty. Nejéastéji sponzorovanymi subjekty jsou sportovni kluby, rizné

asociace, events, kulturni akce, neziskové organizace.
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vybér sponzorovaného. Obecné plati, ze idedlnim sponzorovanym by méla byt akce
(klub, organizace), pies kterou sponzor bude moci oslovit stejné segmenty zakaznikd,
které oslovuje svou hlavni ¢innosti (pfipadné produktem, ktery chce skrze sponzoring
propagovat). Dalsim kritériem shodnosti mize byt i napiiklad pouzitelnost hlavniho

sloganu, motta, ve vztahu k sponzorovanému subjektu.

Velmi vyznamnym atributem uspéSného sponzoringu je dlouhodobost — ¢im delsi je
spoluprace, tim vice, Castéji je sponzor asociovan se sponzorovanym subjektem, akci —
prikladem uspésného dlouhodobého sponzorovani muze byt Plzensky Prazdroj
a Gambrinus liga, Ceska poji§tovna a extraliga ledniho hokeje, Skoda auto a Tour de

France, Red Bull a téméf jakékoli adrenalinové sporty nebo Mattoni a Cesky slavik.

Vyhody sponzoringu:

- Velka piizptsobitelnost — sponzor miize zvolit, ¢im chce pfispét, na jakou akci
prispét, jak toto spojeni bude vnimano, jestli bude jedinym sponzorem subjektu
apod.

- Moznost ukazani odpovédnosti — spoleCenské, vici Zivotnimu prostiedi, vaci
regionu, kde pfedevsim sponzor piisobi.

- Velmi pfesné zacileni umoznéné zvolenim spravného subjektu.

- Navic multiplikaéni efekt — diky tisku, televizni reportdzi, ptenosu milze sponzor
ziskat ,,bonusovou* publicitu (pokud vsak byla planovana, tak by se méla odrazit
V cené za sponzoring).

- Usnadnéni penetrace na zahrani¢nich trzich.
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Prakticka cast

4. Predstaveni Domu déti a mladeze Sova

Dim déti a mladeze Sova Cheb, Goethova 26 je pfispévkovou organizaci, jejimz
ziizovatelem je od 1. kvétna 2004 mésto Cheb. DDM Sova vznikla jako jedna z forem
vychovnych zafizeni a hlavnim smyslem ptsobeni DDM Sova je smysluplné vyuziti

volného Casu déti a mladeze (tzv. zdjmova ¢innost).

4.1. Zakladni charakteristika DDM Sova

4.1.1. Organizacni struktura

Nejvyssi organiza¢ni funkci — post Feditele - DDM Sova zastava Ing. Miloslav Sverdik.
Vzhledem k nizkému poctu pracovniki na plny uvazek je i funkce feditele velmi
vSestrannd, jelikoz krom¢ bézné manazerské funkce se feditel podili na formulovani
marketingové strategie, zacastiiuje Se téz navrhovani a realizace konkrétnich prvki
marketingové komunikace, je zaroven spravcem sit¢ i fadovym vedoucim krouzki
(Ing. Sverdik je jednim z vedoucich krouzku gymnastiky) a v neposledni ¥adé je hlavni

reprezentativni osobou DDM Sova.

V organiza¢ni struktufe se pod feditelem nachdzi 6 internich pedagogickych
pracovniki, ktefi jsou stalymi zamé&stnanci DDM na plny uvazek a zaroven tvofi kostru
z4jmovée Cinnosti, jelikoz kazdy tento pracovnik je vedoucim urcitého usekit zajmové
¢innosti:

- Marta Beranova - vedouci Stanice mladych ptirodovédci;

- Alena Fialova - vedouci odd¢leni spolecenskych véd,;

- Jifi Holecek - vedouci odd¢€leni ptirodovédy;

- Jana Hammerlova - oddéleni techniky a PR;

- Eva Pupakova - vedouci odd¢leni estetiky;

- Bc. Tereza Sabachova - vedouci oddé&leni sportu a turistiky.
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Interni pedagogiéti pracovnici, kromé¢ zodpovédnosti za své prfidélené oddeleni
(rozdéleni oddéleni vychazi z historického dé€leni), jsou také vedoucimi vétSinou dvou
az tii zayjmovych krouzk.

V z4jmové Cinnosti interni pedagogické pracovniky dopliiuji externi (pedagogicti)
pracovnici, kterych v roce 2012 bylo 99. Tito pracovnici pomahaji zajistovat zajmovou
¢innost. Zatim u téchto pracovnikli nebylo nezbytné¢ nutné pedagogické vzdélani,
nicmén¢ od poloviny roku 2014 budou muset i tito pracovnici spliiovat tzv. pedagogické
minimum®,

Dalsi skupinou jsou technicko-hospodaisti pracovnici. Do této kategorie spada
ekonomka a ucetni Renata Stradalova, mzdova tcetni Jifina Mafikova a né€kolik dalSich
pracovniki, ktefi vétSinou zastavaji vice funkei najednou — napt. uklize¢, domovnik,

recepcni, krmic.

4.1.2. Obor ¢innosti

Pod spravou DDM Sova nejsou jen pravidelné krouzky, ale DDM =zajistuje i fadu
dalsich ¢innosti. Souhrn ¢innosti DDM Sova:

- Pravidelné ziajmové utvary - asi nejzndméjsi Cinnost, které se DDM Sova
vénuje — zahrnuje umélecké, sportovni, technické, ptirodovédné a kluboveé
zajmove Utvary s pravidelnosti setkavani minimalné jedenkrat tydné.

- Prilezitostna ¢innost — jednordzové vzdélavaci, zajmové, rekreacni akce —
jedna se o rizné prezentacni akce, soutéze, turnaje, exkurze, vylety, piiméstské
tabory, workshopy, celodenni programy.

- Taborova a pobytova ¢innost — nejcastéji sportovni pobyty, letni tdbory.

- Zajisténi nabidky spontinni ¢innosti — Vramci této ¢innosti DDM Sova
zajistuje pristupnost vSech hiist’ patiicich k zakladnim skolam v Chebu a také
zahrady a horolezecké stény v prostorach okolo hlavni budovy DDM Sova
vV Goethové ulici.

- PoFadani pfedmétovych a sportovnich soutézi MSMT.

3 Pro pracovnika bez jakéhokoli pedagogického vzdélani to znamena nutnost se za&astnit minimalng
Ctyficetihodinového vzdélavaciho kurzu.
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4.1.3. Vize

Ve $kolnim vzdélavacim programu DDM Sova (Skolni vzdélavaci program 2012) je
definovano hned nékolik vizi, nicméné vhodnou definici vize je ta pouzitd jiz

V seminarni praci z roku 2010:

»Nasi vizi je stat se vefejné znamym zafizenim s pestrou, atraktivni a dostupnou
nabidkou pro aktivni vyuziti volného Casu, napliiujici slogan ,DDM Sova — Vas partner

pro volny ¢as‘.“ (Najdenovova et al. 2010)

4.1.4. Poslani

Vzhledem ke v§em ziskanym informacim muiZe byt poslani DDM Sova definovano:

»Poslanim DDM Sova je pomoci pestrych, atraktivnich, cenové dostupnych
a pedagogicky vedenych zajmovych cinnosti, které slouzi jako alternativni aktivni
vyuZiti volného Casu ptfedevsim (nikoli vyluén¢€) pro déti predskolniho a Skolniho veéku
Vv oblasti mésta Cheb, vytvaret pozitivni vztah k aktivnimu vyuZzivani volného ¢asu, coz

pusobi také jako prevence proti vyskytu socialné patologickych jevi.

4.1.5. Cile

Dlouhodobé cile jsou specifikované ve Skolnim vzd&lavacim programu DDM Sova
(2012):

- Udrzeni vysoké kvality pfi souasném poctu Cinnosti.

- Neustéle zlepSovat podminky zdjmového vzdélavani, ziskdvat nové prostory,

vybudovat letni tdborovou zakladnu, nova sportoviste.

- Zapojit se do projekti realizovanych z prostiedka z EU.

- Mit stabilizovany pedagogicky tym internich i externich pracovnikd.

- Hledat nové formy celozivotniho zdjmového vzdélavani.

- Prohlubovat preventivni plisobeni na déti a mladez z rizikovych skupin.

- Efektivné;jsi spoluprace s dalSimi subjekty.

- Zapojeni do komunitniho planovani regionu.

Obecné¢ se da fici, ze by se téméi vSechny cile mély byt preformulovany, jelikoz jsou
vétsinou prilis obecné formulované (jsou malo specific), obtizné métitelné (measurable)

a také nesnadné sledovatelné, prubézné¢ vyhodnotitelné (trackable). Naptiklad cil
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,Udrzeni vysoké kvality pfi soucasném poctu ¢innosti“ lze rozd¢lit na tii ,,SMART*
cile:

1) Ve Skolnim roce 2013/2014 oteviit minimalné stejny pocet pravidelnych
krouzkii jako vroce 2012/2013 a usporadat minimaln¢ stejny pocet
jednorazovych akei.

2) Ve skolnim roce 2013/2014 zavést standardizovany dotaznik na hodnoceni
spokojenosti s krouzkem.

3) Od skolniho roku 2014/2015 vykazovat kazdoro¢ni rist spokojenosti téastnikt

krouzk s kvalitou pravidelnych zdjmovych ttvart (v procentudlnim vyjadreni).

Z téchto cilti by prvni dva byly kratkodobymi cily (1 rok) a tieti cil dlouhodobym

s definovanym kvantifikovatelnym kritériem asp&$nosti.

4.1.6. Financovani DDM Sova

DDM Sova je ptispévkovou organizaci a jako takova je financovana z vice zdrojii nez
b&zna neziskova organizace. Hlavnim zdrojem pifjmi jsou pi¥imé dotace z MSMT,
jejichZ vyse je ur€ovéana na zéklad€ poctu Gcastnikll v pravidelnych zajmovych utvarech
(krouzcich), ktefi jsou zéky zakladnich a stfednich Skol. Na ucastniky krouzka
v piedSkolnim véku nepochopitelné¢ dotace piidélované nejsou, naopak v souladu
s logickym uvazovanim vzhledem k hlavni c¢innosti DDM Sova dotace nejsou
ptfidélovany na ostatni G€astniky (dospélé). Obdrzené dotace jsou uréeny pouze na mzdy

(tyto finance jsou oznafovany jako ,,opp* — ostatni prostiedky na platy).

Dalsim pravidelnym pfijmem jsou pfispévky od meésta Cheb jakozto zfizovatele
(ptispévatele). Tyto prostfedky jsou dotaci na provozovani ¢innosti, to znamenad, ze
nejsou uréeny jen na mzdy pro zaméstnance. Céstka je v poslednich letech piiblizng
konstantni, zvySuje se jen minimalné — napt. z roku 2010 na rok 2011 realnad hodnota

prispeévku dokonce poklesla (po zapocteni inflace).
Tteti nejvétsi plusovou polozkou v rozpoctu jsou ,,vlastni piijmy* — piijmy z poplatkil
za pravidelné krouzky, pobyty, tabory, jednordzové akce atd. Nasleduji spiSe méné

vyznamné (ne vsak zanedbatelné) polozky jako dotace na soutéze MSMT, granty,

financovani projektl v rdmci ESF atd.
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DDM Sova se V poslednich letech vyborné dafi tvorba ro¢nich finan¢nich pland, jelikoz
pfijmy se kazdy rok téméf rovnaji vydajim, pficemz nejvétsi odchylka za poslednich

pét let nastala v roce 2011, kdy DDM Sova skon¢il v plusu 168 tisic K¢.

Tab. €. 1: Rozbor hospodateni za rok 2011 (v tis. K¢)

Vynosy Castka
Dotace na provoz 1681
Ptima dotace 5354
Dotace na soutéze MSMT 194
Vlastni piijmy 1135
Zuctovani fonda 281
Uroky 0,4
Granty 188
Projekt ESF 359
Partnerstvi 50
Celkem 9244

Zdroj: Zprava o ¢innosti Skolni rok 2011-2012 2012

4.2. Situacni analyza

V ramci situacni analyzy byla provedena SWOT analyza (s vyuZzitim PEST analyzy pro
rozbor makroprostfedi), analyza konkurence a analyza zdkaznikli (segmentace,

targeting, positioning).

4.2.1. SWOT analyza

SWOT analyza prehledné ukazuje, kde jsou silné stranky organizace, na kterych muze
stavét, a kde ma naopak slabé stranky, které by se méla snazit zlepsit (potlacit jejich
projeveni). Analyza také ukazuje, kde se oteviraji nové moznosti pro vykondvani

¢innosti a zaroven, na které hrozby by si organizace méla dat pozor.
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Makroprostiedi

Z analyzy vnéjsiho prostiedi organizace vyplyvaji mozné hrozby, ale i piilezitosti pro
organizaci. Hrozby a piilezitosti jsou oznacované proto, Ze organizace nemuze

makroprostfedi nijak ovlivnit.
Ekonomické prostiedi

Ceskou republiku stejné jako vétsinu svéta ovlivnila a stale ovliviiuje ptivodné finanéni
krize z roku 2007, jak dokazuji &isla Ceského statistického Gitadu — HDP zaznamenal
meziroéni pokles o 4,5% v roce 2009. V nasledujicich dvou letech HDP CR sice vzrostl
dvakrat piiblizné o 2%, ale vroce 2012 se ekonomika CR opét vratila do recese.
Spolecné s ekonomickou Krizi souvisi nartist obecné miry nezaméstnanosti, ktera
vzrostla z ,predkrizovych® 5,5% na 8,6% vroce 2012. (Cesky statisticky ufad
[http://wvww2.czso.cz/csulredakce.nsf/c5cfebca9de6e905¢125723a004180a6/52613fb11
16850b3c1257a2c004216al/$FILE/HLMAKRO.xIs] 2013-04-16)

V Karlovarském kraji, jakozto lokalit¢ pisobeni DDM Sova, doslo k poklesu HDP
dokonce v obou poslednich letech a registrovana mira nezameéstnanosti je vysoko nad
celostatnim primérem — 10,84%, kdyz hlavnim problémem zistavd velmi maly pocet
volnych pracovnich mist. (Cesky statisticky ufad

[http://www?2.czso.cz/xk/redakce.nsf/i/casove_rady 2 cast] 2013-04-16)

VSechny tyto negativné se vyvijejici ukazatele odrazeji naladu na trhu — spotiebitelé
vice spofi zobav z pokracovani negativniho vyvoje a komer¢ni sféra vzhledem
Kk niz§imu odbytu ma mensi trzby.

Pro DDM z toho vyplyva ptedevSsim ohrozeni ze strany zékaznikd, jelikoz vétSinou
prvnim Skrtem je omezeni ,,zabavy“ (placeného vyuziti volného Casu). A ze strany
sponzori DDM Sova pokles jiz zaznamenal, jelikoz nejen, Ze je velmi slozité ziskat

nové sponzory, ale dokonce se musi vyrovnavat se ztrdtami téch soucasnych (napf.

v roce 2011 ukonc¢ilo sponzorovani DDM Sova INGO Casino Frantiskovy Lazné.
Demografické prostredi

Demografické prostiedi je zvlast€ pro DDM Sova velmi dalezité. Demograficky vyvoj
urit¢ pro DDM Sova skryva riziko v dlouhodobém horizontu, jelikoz vyvoj
v Karlovarském kraji je velmi podobny tomu celorepublikovému v ohledu zaporného

pfirozeného pfirdstku, coz je zpusobeno neustale klesajici natalitou, jelikoz vliv
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generace tzv. ,,Husdkovych déti“ jiz odeznivd a je ocekavan jesté¢ hlubsi propad.
Ak tomu navic v Karlovarském kraji je zaporné saldo lidi, ktefi se pfisté¢hovali

a odstéhovali.

Hlavnim rizikem pro DDM Sova je tedy piedev$im necustale klesajici natalita, coz
zpiisobuje i postupny bytek obyvatel v kraji ve véku do 14 let. (Cesky statisticky trad
[http://www?2.czso.cz/xk/redakce.nsf/i/casove_rady 1 cast] 2013-04-16)

Politicko-pravni prostredi

Politické okoli nastésti priliS DDM Sova neovliviiuje. Vzhledem ke spoleCenské
uziteCnosti DDM Sova zatim nevznikl zadny zdsadni problém pii jednanich se
zfizovatelem. SpiS by se v politickém prostiedi mohla nachazet urcitd prilezitost na
ziskani novych prostor, snizeni ndjmu za vyuZivani prostor, které si DDM Sova
pronajima od mésta, nicméné se jedna o neuréity horizont v budoucnosti a nelze
vyloucit ani ohrozeni vramci moznosti zhorSeni podminek, ale to je méné

pravdépodobné.

Z legislativniho pohledu je urcit€¢ nejvétSsim ohroZzenim pro DDM Sova Zakon
&. 563/2004 Sb., o pedagogickych pracovnicich, MSMT CR a souvisejici vyhlaska, kde
je stanoveno pedagogické minimum i pro externi pedagogy volného ¢asu v rozsahu 40
hodin a to jiz od roku 2014. Kromé zvySeni Casové zatéze na tyto externi pedagogickeé
pracovniky je ohrozenim i samotny vzdélavaci mechanismus, kde sice DDM Sova ziidil
Centrum vzdélavani pro pracovniky ve Skolstvi i1 diky financim z ESF (Evropsky
socialni fond) a NIDM (Narodni institut déti a mladeze) a pro ucel provadeéni vzdélavani
byla vyskolena pracovnice znovu ve spolupraci s NIDM, nicméné zadarmo je mozno
vyskolit pouze 50 pracovnikili, coz je nedostate¢né Cislo, kdyz DDM mél témétr 100

externich pracovnikd.
Technologické prostiedi

Rozvoj ICT (informac¢nich a komunikacnich technologii), ptfedev§im dostupnost
internetu v Ceské republice - 70% Cechti vyuziva internet (Cesky statisticky tufad
[http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/dve_tretiny ceskych_domacnosti_maji_pocitac201212
04] 2013-04-16) - vytvaii prostor pro vyuziti internetu jako hlavniho prostiedku
k registraci (pfihlaseni) na pravidelné krouzky, jednotlivé akce a zaroven k poskytovani
informaci o aktualnim stavu téchto akci, krouzkti — pfedevsim pak zaplnénost, kolik je

jeste tieba ucastnikt K uskutecnéni akce, otevieni zajmového utvaru.
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Mikroprostiedi

Souhrn prvki, které organizace muze piimo ovlivnit. Podle GspéSnosti fizeni mohou
tyto prvky mikroprostiedi byt pro organizaci stavebnimi kameny (silné stranky), o které
se muze opiit, nebo naopak se miize jednat o prvky, které by se organizace méla snazit

zlepsit.

Tab. ¢ 2: Vyhodnoceni silnych/slabych stranek organizace

Hodnocené kritérium Silna/slaba stranka
Povédomi o DDM Sova silna
Pozice na trhu silna
Image silna
Lidské zdroje neutralni
Finan¢ni zajiSténi slaba
Produkt silna
Cena silnd
Distribuce neutralni
Marketingovéa komunikace neutralni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Povédomi o DDM Sova je na velmi vysoké urovni. DDM Sova pisobi v Chebu jiz

své rodice a také ze zakladnich Skol se déti o Sove velmi brzo dozvidaji i dnes.

Pozice na trhu je velmi silnd, za vSe hovorfi, Ze pfiblizn¢ jedna Ctvrtina vSech zaku

zékladnich Skol v Chebu navstévuje néjaky pravidelny zajmovy ttvar.

Image - vzhledem Kk dlouhodobému bezproblémovému fungovani a vefejné

prospésnému charakteru hlavni ¢innosti je DDM Sova pozitivné vnimanou organizaci.

Lidské zdroje — toto komplexni kritérium jako celek neni mozné zatfadit ani jako slabou
ani silnou stranku, proto aspekty byly rozdéleny — velkym pozitivem je vielost,
oddanost, zapaleni pracovnikli (je to logické, jelikoz finan¢ni ohodnoceni vzhledem

k jeho vysi — 60 K¢ na hodinu — prakticky nemtze byt stimulem pro praci) a jejich
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pfijeti poslani organizace. Naopak negativem je neustalé starnuti pedagogického sboru
a také velky nepomér mezi internimi a externimi pracovniky, cozZ ma negativni vliv na

fluktuaci pracovnikii.

Finan¢ni zajisténi - DDM Sova neni finan¢né ohrozenou organizaci - ve smyslu, Ze by
generovala kazdoro¢ni ztraty, ve skuteCnosti vroce 2011 vykazala slusny zisk
(v porovnani s jinymi roky), nicmén¢ financni prostiedky pokryvaji pouze chod hlavni
¢innosti, ale jiz nezbyva pfili§ prostfedki na modernizaci technického vybaveni,
rozSifovani aktivit, prostor a hlavné na lepsi finan¢ni ohodnocovéni pracovnikli. Navic

je finan¢ni situace kli¢ovym zplisobem svazana s dotacemi od mésta a MSMT.

Produkt je velmi silnou strankou DDM Sova vzhledem k tomu, Ze produkt tvoii velké
mnozstvi riznych pravidelnych zajmovych tutvarQ, jednorazové akce, pobytové akce,

tabory, soutéze MSMT atd.

Cena je nékladové stanovovana, aby byla zajisténa maximalni dostupnost (po finan¢ni

strance) vSech aktivit pod spravou DDM Sova.

Distribuce — jak na umisténi hlavni budovy v Goethové¢ ulici, tak na rozmisténi mist,
kde jsou uskutectiovany pravidelné zajmové utvary prakticky po celém Chebu, lze najit

pozitiva i negativa.

Marketingova komunikace — kratce feCeno, DDM Sova méa marketingovou
komunikaci pomérné dobfe fungujici, ale hlavni nedostatky 1ze nalézt v nedostatecném
vyuzivani potencidlu jiz pouZivanych ndstrojii a Vv nedostate¢né kontrole uspéSnosti

nastroju.
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Vysledna SWOT matice

Obr. ¢. 2: SWOT analyza DDM Sova

Obecné povédomi o DDM Sova
Pozice na trhu Starnouci pedagogicky sbor

Image Vyrazné nepomér mézi poc¢tem externich a
internich pracovniki

Spoluprace se viemi zakladnimi §kolami v Chebu
Nedostatek finanénich prostfedkl pro rozsifovani

Zapaleni, aktivni pracovnici
Nevyhodnocovani efektivnosti komunikaénich

Dlouhy sortiment produktt nastroju

Cenové piiznivé produkty Nevyuzivani celého potencialu sou¢asnych
komunikaénich nastroji

Zajmové utvary po celém Chebu

Ekonomicka krize

Rozsifovani ICT (pfedeviim internetu) do Nepfiznivy demograficky vyvoj

ceskych domacnosti C , . .
Legislativni podminky 1 pro externi pedagogy

Cerpéni prostiedkil z Evropské unie volného Zasu
Fluktuace zaméstnanct v tfetich subjektech, se
kterymi ma DDM partnerstvi

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2013

4.2.2. Analyza konkurence

Konkurenci pro hlavni produkt DDM Sova, kterym jsou pravidelné zajmové utvary,
jsou v SirSim pojeti veskeré aktivity, které Ize provozovat ve volném case. V uzsim

pojeti se zamétim na hlavni cilovou skupinu DDM Sova, kterou jsou déti od 4 do 15 let.

Prvni konkurenci jsou svévolné aktivity — sezeni doma u pocitace, divani se na televizi,
Cteni si knizky, hrani si s prateli — u této posledni aktivity se jiz mtze dité setkat

s produkty DDM Sova, aniz by si to uvédomilo — mliZze vyuZzivat nabidky spontdnnich
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¢innosti, jelikoz DDM Sova zajistuje dohled a piipadné i piijceni sportovniho vybaveni
na vSech hfistich u zékladnich Skol, kterd jsou bézné dostupnd, oteviena je taktéz

zahrada a horolezecka sténa u hlavni budovy DDM Sova v Goethové ulici.

Ptimou konkurenci jsou pak veskeré organizované aktivity rtiznych subjekti. Jedna se
predevsim o:
- Zajmové krouzky na zékladnich $kolach — napiiklad 4. zakladni 8kola (ZS) ma
V letoSnim Skolnim roce v nabidce celkem 12 krouzki, pfevdzné sportovnich
(4. ZS Cheb 2013-04-16), na 5. ZS je v nabidce taktéz 12 krouzkd pro zaky,
které jsou ale vice riznorodé - sport, uméni, jazyky. (5. zakladni Skola Cheb
2013-04-16).
- Tréninky dvou nejoblibengjsich sportii v Ceské republice - fotbalové tréninky
pod zastitou FK Hvézda Cheb (byvaly Union Cheb) a hokejové tréninky pod
zastitou HC STADION CHEB.

- Jiné sportovni a umélecké krouzky.
Trinity Club

Od roku 2009 je v ulici Svobody provozovano velké fitness centrum, kde kromé tohoto
centra jsou V prostorach byvalé prodejny Bata pofadany lekce zumby, fitboxu, slim

boxu, spinnigu aj.

Pro zaky zékladnich skol jsou vSak k dispozici pouze dva krouzky — tanecni priprava
(»» Trinity Dance®) potadana dvakrat tydné v Kulturnim centru Svoboda (pro déti od 5 do
12 let) a sportovni priprava (,,Sportovka“) poiadana taktéz dvakrat tydné na 5. ZS (pro
déti od 6 do 12 let). Nicméné cena je absolutné neporovnatelna, jelikoz v Trinity Clubu
se plati 800 K¢ ¢tvrtletné a primérné zapisné na krouzek na cely rok v DDM Sova je
pfiblizné 500 K¢&.

Od lonského roku jsou také pres obCanské sdruzeni SK TRINITY Cheb, o.s. pofadany
pies 1éto sportovni tabory a pfiméstské tabory pro déti (koncept 1 nazev piimo
okopirovany od stejného produktu DDM Sova. (Trinity Club — Fitness Cheb
2013-04-16)
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4.3. Z.akaznici DDM Sova

Celkovy pocet zakaznikl v pravidelnych zajmovych ttvarech byl v roce 2012 (presnéji
feceno ve Skolnim roce 2011/2012) 1751. Z toho zdaleka nejvétsi skupinou byly zaci
zakladnich skol — 1497 Zzakiu. Dale krouzky navstivilo 102 ptedSkolnich déti, 83
studentl stfednich Skol a 69 ostatnich ucastniki. Ve vSech kategoriich, kromé studentt
sttednich Skol, byl zaznamenam pokles oproti Skolnimu roku 2010/2011, nicméné
v celkovém poctu se jednd o prumérny pocet zdkaznikii (porovnani s primérem za
poslednich 5 let) — vice statistik o ucastnicich ¢innosti podle typu €innosti v piiloze A.

(Zprava o ¢innosti $kolni rok 2011-2012 2012)

Graf ¢. 1: Zakaznici DDM Sova v pravidelné ¢innosti

Ve

Zakaznici DDM v pravidelné Cinnosti

W Z4ci zékladnich gkol
B Déti v predskolnim véku
m Studenti stfednich skol

M Ostatni ucastnici

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

4.3.1. Segmentace zakazniku

DDM Sova je mistné vdzana organizace, to znamena., Ze naprosta vétSina zajmovych
¢innosti je pofaddna na tzemi mésta Cheb, pfipadné v nejblizSim okoli. Z toho
jednozna¢né vyplyva jako prvni urCujici geografické hledisko pro segmentaci
zakaznikl. Potencidlni zakazniky tak je mozné rozdé€lit na chebské rezidenty, rezidenty
chebského okresu a ostatni — i vzhledem Kk faktu, Ze v nejbliz§im okresnim mésté
(Sokolov) sidli také diim déti a mladeze, je velmi nepravdépodobné ziskani né&jakého

rezidenta mimo chebsky okres jako zakaznika. Naopak né€kolik jednotek procent mimo
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chebskych rezidentd z okresu Cheb je soucasnymi zakazniky DDM Sova i diky tomu,

ze dva zajmové krouzky jsou potadany v Hazlove.

Dalsim segmenta¢nim hlediskem je demografické hledisko — vék. Zakazniky lze
segmentovat podle pouzivanych rozpéti ve statistikich DDM Sova— dité piedSkolniho
véku (do 6 let), dité skolniho veéku (od 6 do 15 let), student stiedni Skoly (od 15 do
19 let) a ostatni (starSi). U ,ostatnich* lze uplatnit jest¢ hledisko poctu déti, jelikoz

Vv pravidelné ¢innosti DDM Sova nabizi i krouzky uréené pro rodice s détmi.

Nabizi se jesté dalsi demografické hledisko — piijmy, nicméné vzhledem k nizkym,
nakladovym cenam za ucast na pravidelnych zéjmovych utvarech toto hledisko ztraci

vyznam.

4.3.2. Targeting

Prestoze slogan DDM Sova ,,DDM Sova V4a$ partner pro volny c¢as* charakterizuje
postoj, ktery se da formulovat jako ,,vSichni jsou vitani®, ,,neodmitame nikoho®, uz pii
prvnim pohledu do seznamu pravidelnych zajmovych ttvari nebo i pfimo z nazvu
»Dum déti a mladeze* je jasné€ patrny primarni cilovy segment — zaci zakladnich skol.
Tento segment je pomérn¢ pocetny, existuje dobra pravdépodobnost na ziskani
zakaznikl z tohoto segmentu a v neposledni fadé je tento segment velmi perspektivni

pro viceleté vyuzivani sluzeb DDM Sova.

Sekundarnim cilovym segmentem jsou déti v predskolnim véku 4-6 let, jelikoz opét
plati, ze ¢im diive dit¢ ziska vztah k podobnym aktivitam, tim lépe jak pro n¢j, tak

ostatné 1 pro DDM Sova.

Za zminku urcité stoji 1 financni hledisko, kdyZ jsou definovany cilové segmenty — za
kazdého ucastnika z primarniho cilového segmentu v pravidelném zajmovém utvaru
kazdoro¢né DDM Sova ziska p¥imé dotace od MSMT na mzdy — &ini to piiblizné 2,5
tisice korun na jednoho. Ale za ucastnika v pfedSkolnim véku zadné dotace neplynou
(ale DDM Sova mize doufat, Ze ho udrzi i nadale a tim dotace ziska za zaka
v budoucnu). Pro uplnost — dotace plynou jeste i za kazdého stiedoskolského studenta,

ale ve sttedoSkolském véku uz je velmi obtizné ziskavat nové ucastniky.
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4.3.3. Positioning

Positioning lze vyjadfit jednou vétou: ,,DDM Sova se diky Siroké nabidce pravidelnych
krouzkli za minimélni cenu pod vedenim nadSenych vedoucich stane idealnim

volno¢asovym partnerem piedevsim pro déti Skolou povinné (ale nejen pro nég).*
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5. Soucasny marketingovy mix 4P DDM Sova

5.1. Produkt

Ptestoze bylo dosud hlavni zaméteni kladeno na pravidelné krouzky, DDM Sova ma ve

svém portfoliu hned nékolik typid produktd (pfesnéji produktova fad).

5.1.1. Pravidelné zajmové tatvary

Hlavni produktovou fadou jsou pravé pravidelné zajmové utvary, bézné oznafované
jakou krouzky. Krouzky jsou skupinové zajmové cinnosti, které se uskuteciiuji
Vv pravidelnych intervalech (nej¢astéji jednou tydné) a maji ur¢eného svého vedouciho,
pfipadné jsou urceni pomocni vedouci krouzkii, pokud je tfeba. Krouzky probihaji po
cely Skolni rok (zacinaji vétSinou na zacatku fijna a konci na konci kvétna) a ucast na
nich je podminéna podanim ptfihlasky a zaplacenim poplatku za navstévovani dané¢ho

krouzku (zapisného).

KrouZzky jsou d¢leny na umeélecké, sportovni, technické, ptirodovédné a na tzv.
klubovou ¢innost. Kazdy krouzek ma specifickou naplii a také vékové omezeni
ucastnikll (pro jakou vékovou skupinu je krouzek urcen). Kazdy utvar ma danou také
svou kapacitu (nejcastéji uréenou kapacitou prostor, ve kterych se odehrava), nicméné

nékteré krouzky Ize otevfit 1 n€kolikrat, kdyZ z4jem presdhne planované naplnéni.

Kromé& maximalniho omezeni, které tedy neni definitivni u vSech krouzkl, u vSech
utvarli existuje stejnd podminka pro otevieni — minimalné¢ Se musi ptihlasit 10
ucastniki, jinak krouZek neni otevien. Neotevieni krouzku neni pfili§ béZné, vétSinou se
tak stane u dvou az tii krouzkll rocné. Neoteviené krouzky jsou vétSinou zdjmové
utvary, které jsou nové (otazniky z analyzy BCQ), nebo naopak star$i, o které ale jiz
neni zajem (bidni psi). V praxi pak vétSinou funguje, Ze neoteviené krouzky dostanou
jeste dalsi moznost piisti rok, a pokud nezajem trva i nadale, tak vétSinou se jiz ten
nasledujici rok v nabidce neobjevi.

Nejvice pravidelnych zdjmovych utvart je pro zéky zakladnich Skol, ale v nabidce je
krouzek pro déti jiz od 4 let (horolezecky krouzek pro déti s rodi¢i) a jsou v nabidce
I aktivity pro vSechny v€kové skupiny bez omezeni — aerobik, joga, capoeira, tai-¢i.

Osobné jsem také navstivil dva kluby — TEE CLUB, jehoz ¢lenové piedevs§im zajist'uji
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organizaci ruznych jednorazovych akci a také Klub maminek s détmi od 2 let —
Jahtdka, ktery je pro maminky s détmi na mateiské dovolené (pfedevsim). Celkem bylo
k 31.10.2012 otevieno 122 krouzkt, které navstévovalo 1751 uéastnika.

5.1.2. Ostatni produkty

Dalsi produktovou fadou jsou tzv. prilezitostné ¢innosti — jedna se o jednorazové akce
zabavného, soutézniho ¢i vzdelavaciho charakteru. Nejveétsi akei v roce je Den déti se
Sovou, ktery se kona v aredlu hlavni budovy (dopravni hiisté, détské hiisté, horolezecka
sténa, mald zoo) a kazdoro¢n¢ tuto akci navstivi okolo dvou tisic déti. Dal$imi znamymi
akcemi jsou naptiklad tzv. ,,nocovky®, dopravni soutéz v jezdéni na kole ve spolupraci
s Besipem, Drakiada, Chebskd kotva aj. Celkem v poslednim sledovaném obdobi
probéhlo 182 akci, jez navstivilo celkem 8908 ucastniki (kvalifikovany odhad za
1.9.2011-31.8.2012).

Kromé jednorazovych akci DDM Sova také potfada taborové a pobytové akce. Bézné
tdbory a méstské tdbory se konaji pres letni prdzdniny, pobytové akce (tzn. akce
S pfespanim do maximalni délky 4 dni) jsou sportovni a jiné akce po cely rok. Celkem
se V poslednim sledovaném obdobi uskutecnilo 5 béznych tabord, 6 méstskych a 23
pobytovych akci, kterych se celkem zuacastnilo 118, 148 a 572 ucastnika
(1.9.2011-31.8.2012).

DDM Sova je také potadatelem fady soutézi MSMT — 56 poradanych soutdzi se
zucastnilo 2399 ucastnikd. Poslednim produktem, ktery zajistuje DDM Sova, jsou
spontanni ¢innosti, respektive zajisténi dostupnosti prostor pro provozovani spontanni
¢innosti a ptipadné i pdjceni sportovniho nacini. Jedné se o hifist€¢ u vSech zakladnich
Skol v Chebu a také napiiklad o horolezeckou sténu u hlavni budovy DDM Sova.
Odhadem spontanni ¢innosti vyuzilo za posledni sledované obdobi 23383 ucastnikti
(1.9.2011-31.8.2012). Viz ptiloha A, ktera tabulkové uvadi pocty ucastnikti riznych

¢innosti DDM Sova za poslednich 6 let.

5.2. Cena

Cena je u vSech produktl stanovovéna stejnou metodou — podle nakladl. Tato metoda
ma pro DDM Sova dvé zasadni vyhody — 1. je to pomémné¢ jednoduché, 2. je zajisténa

maximalni dostupnost produktii (nejmensi mozné finan¢ni bariéra). Kalkulace probiha
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jednoduchym stanovenim bodu zvratu na pocet ucastnikll (tento minimalni pocet se
musi zcastnit, aby se krouzek, akce uskutecnila; neni-li dosazeno minimalniho poctu
ucastnikli, tim padem neni splnény pozadavek na neztratovost konkrétniho produktu,
tak krouzek nebude otevien, akce se neuskutecni). Zisk je generovan ucastniky krouzku,

akce, ktefi jsou navic nad pocitanym poctem pro bod zvratu.

Problémem nakladového stanoveni ceny je, ze nezohlediuje poptavku, tzn. i vzhledem
k nizké cené jsou nékteré produkty tak zddané, Zze neni dostate¢nd kapacita pro
uspokojeni celé poptavky — u krouzka se to feSi snahou o otevieni vice stejnych
krouzkt (nékdy to ale neni mozné) — jedna se priblizné 0 5% neuspokojené poptavky.
U taborti je dokonce piiblizné 20% neuspokojené poptavky (piedevsim kvili
nedostate¢nému poctu pracovnikli na vedeni tabord), coz uz by stidlo za uvahu
odpovidajici zvySeni ceny, nicméné by to byl krok proti celkové strategii maximalni

finan¢ni dostupnosti pro zakazniky.

5.3. Distribuce

Vzhledem k faktu, Ze DDM Sova je ptispévkova organizace, tak do jisté miry nemohla
Sova sviyj distribuéni mix ovlivnit — jeji hlavni budova v Goethové ulici, €. 26, ji byla
pfidélena do spravy a slouzi jako zakladna pro fadu krouzkii a pochopitelné jako hlavni
fidici a administrativni centrum. Speciadlnim vybavenim je vypalovaci pec na keramiku.
Ve spravé mad DDM Sova také lodénici. Dale si DDM pronajima vhodné prostory pro
fadu krouzkl — predevsim se jedna o télocviény a ucebny v zakladnich Skolach, u¢ebny
v domé v Palackého ulici, saly, bazén u 6. ZS a dva streetdance krouzky se potadaji

v Hazlové.

Uskutecnovani krouzkt na riznych mistech po Chebu ma tu vyhodu, ze rizné krouzky
mohou oslovit dalsi potencialni zakazniky vzhledem ke geografické blizkosti jejich
bydlisté, na druhou stranu to samé miZze byt i nevyhodou, jelikoZ potencidlniho
zakaznika mize pravé geografickd vzdalenost od jeho bydlisté i odradit, pfikladem

miize byt ponékud odlehlejsi 3. ZS.

5.4. Marketingova komunikace

V této kapitole jsou v souladu se zaméfenim prace uvedeny prvky komunika¢niho mixu

pouze vuci zakaznikim. Jakym zptsobem tedy DDM Sova rozsitfuje povédomi o sob&
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mezi potencidlnimi zadkazniky, jaké nastroje vyuziva pro podporu pozitivni image,
upoutani pozornosti na své produkty, vzbuzeni zajmu, touhy po produktu a vysledné

akce.

5.4.1. Reklama

Plakaty na plakatovacich plochach

Vétsinou jsou plakaty ve formatu A4 a slouZi k upoutani pozornosti, vzbuzeni zajmu
a piipadn¢ i touhy po tcasti na jednorazové akci. Zakladnim formatem distribuce je 30
plakat na 1 tyden na plakatovacich plochach po Chebu za piiblizn¢ 700 K¢. Piiloha B
je ukazkou bézného A4 plakatu. Na zacatku Skolniho roku si DDM Sova nechava

vyrobit plakaty vétsiho format, na kterych je seznam vSech krouzkd.
Barevné tabule

V praci je pouzivano oznaceni ,,barevné tabule®, jelikoz se jednd o barevné vyrazné
plochy — tyto tabule jsou ve tfech vchodech v obchodnim centru Dragoun, a pak také
uvchodu do aredlu Gymnazia Cheb. Na tabulich jsou informace o nadchézejicich
jednorazovych akcich v DDM Sova. Hlavnim Géelem je vzbuzeni pozornosti a zajmu

0 jednorazové akce.
Reklamni spot v ZAK TV
Reklama v ZAK TV byla vysilana v zati 2012, kdy upozorfiovala na tradi¢ni nabor

ucastnikli do zajmovych Utvart na zacatku Skolniho roku.

5.4.2. Podpora prodeje

Slevovy priikaz do chebského bazénu

Kazdé¢ dit€, které se ucastnilo nékterého z pravidelnych krouzkii, mélo moznost ziskat

slevu 5 K¢ pii kazdé navstéveé v chebském bazénu.
Slevy pro ucastniky krouzkii na prileZitostné akce a tabory

VSichni ucastnici pravidelnych krouzkii maji narok na slevy na jednorédzové akce (napf.
to byla Noc s Andersenem) a také v piipadé zajmu o slevy na letni tabory. Sleva se

pohybuje mezi péti az deseti procenty.
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5.4.3. Pfrimy marketing

Junior Forum

Spolu s Radni¢nimi listy dostala kazda domacnost v Chebu do schranky jeden exemplaf
Junior Fora — informac¢niho bulletinu, ktery vydala DDM Sova ve spolupraci s TEREA
Cheb. Smyslem je obecné prezentovani DDM Sova, ale také potadanych jednotlivych

akci, viz priloha C.

5.4.4. PR

Brozura - Nabidka zajmovych krouzku na $kolni rok 2012/2013

V brozufe se nachazi kompletni seznam pravidelnych krouzkli a i1 piihlaSka do
zajmového utvaru — viz priloha D. Piihlaska poskytuje moznost zdkaznikovi rovnou
jednat jiz pii prohliZeni brozury.

Plakaty”, letaky ve §kolach

Plakaty, letdky (dva letdky jsou piilohami E a F), které jsou umistované piimo ve
Skoléach, predstavuji jeden z klicovych prvk komunikace, jelikoz putuji predevsim na
Skolni nasténky, a pak také AS letdky na jednotlivé jednorazové akce mohou byt
rozdany pfimo zékim — Casto nastane situace, ze dité pak informuje rodi¢e 0 akci,
o0 které se timto zpiisobem dozvédélo. Plakéaty a letdky jsou vystaveny kromé Skol
i v turistickém informa¢nim centru na Namésti krale Jitiho z Podébrad naproti chebské

radnici.
Sloupek v Radni¢nich listech

V Radni¢nich listech ma DDM Sova svijj sloupek v Kulturnim piehledu, skrz ktery
muze kazdy mésic informovat o chystanych jednorazovych akcich, jak ukazuje obrazek

¢islo 3.

* Plakaty jsou v této formé PR néstrojem, jelikoZ jsou distribuovany pomoci vlastnich zdroji DDM Sova
a za umisténi DDM Sova nic neplati.
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Obr. ¢. 3: Sloupek DDM Sova v Radni¢nich listech ze zafi 2012

Dium déti a mladeze Sova

Goethova 26, tel. 354 432 177
www.ddmcheb.cz

15.9.

Den otevienych dveri

Od 14 h otevira DDM Sova své prostory pro
viechny zdjemce, ktefi by chtéli navitévovat
néjaky zijmovy krouzek. Cekd na vis pest-
ry program véetné ukdzky price krouzkil &i
prohlidky prostor Stanice mladych pfirodo-
védctl.

16.9.

Dopoledne v sedle

Dopoledne plné zibavnych her a soutézi na
trase, kterou zdolite na svém bicyklu. Start
od 10 h od DDM Sova. Akce je uréena pro
dvojice (dité a dospély doprovod, startovné
30 K¢ za tym).

Zdroj: Mésto Cheb 2013-04-16

Polep DDM Sova na autech

Hlavnim ucelem je zvySovani povédomi o DDM Sova.

Obr. ¢&. 4: Polep na aut¢ DDM Sova

Zdroj: vlastni fotografie, 2013
Kostym sovy

V loniském roce byl zakoupen kostym sovy, ktery je pouzivan piedevSim pfii
jednorazovych akcich na podporu image DDM Sova — milé moudré (a obecné velmi

pozitivné vnimané) zvife ma symbolizovat viely, vychovné-vzdélavaci piistup k détem.
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Obr. €. 5: Sovi maskot Sova

Zdroj: Nabidka zajmovych krouzkl na Skolni rok 2012/2013
Webové stranky

Od loniského roku prochazi webova prezentace DDM Sova kompletnim
prepracovavanim, pfi¢emz hlavnim cilem bylo (a je, jelikoz prezentace je stale ve
vyvoji) zatraktivnéni designu, zpiehlednéni stranek, coz by mélo vézt k vyssi
navstévnosti webovych stranek a to je jeden z dillezitych pfedpokladi, aby se mohlo
aplikovat nové on-line feSeni piihlasovani se ucastnikl na krouzky, na jednorazové akce
pravé prostfednictvim aplikace, kterd bude dostupna piimo na webovych strankach

(software je zakoupen, takze se musi ,,jen“ implementovat).
Facebook stranka

Dalsi komunika¢ni kandl na informovéni o novych akcich, ktery méa velmi blizko
k pfimému marketingu ve smyslu, Ze upozornéni na vytvotreny ptispévek je rozeslano

vSem fanouSkiim stranky.
Publicita v tisku

Kromé Radnicnich listi se zdkaznici mohou setkat s ¢lanky o Cinnosti, pofadanych
akcich DDM Sova z denniho tisku — Chebského deniku a Mladé fronty DNES, kde

DDM Sova ma navazané vazby na autory ptipadnych ¢lankt.
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6. Marketingovy vyzkum

Jednim ze zakladnich vystupl prace je uskutecnény marketingovy vyzkum mezi
zakazniky DDM Sova ale i béZnymi respondenty, u kterych nebyl doptedu znam jejich
vztah k DDM Sova (jestli organizaci znaji, ¢i nikoliv). Obecnym cilem vyzkumu bylo
ziskat dostate¢né mnozstvi primarnich dat, tak aby bylo mozno za pomoci vysledka
vyzkumu zefektivnit marketingovou komunikaci neziskové organizace DDM Sova, coz

je finalnim cilem této prace.

6.1. Metodika dotazovani

6.1.1. Cil marketingového vyzkumu

Pomoci vSech moznych zplisobli dotazovani ziskat dostate¢né mnozstvi primarnich dat
ohledné marketingové komunikace DDM Sova, tak aby bylo mozné nésledn¢ data
analyzovat a vyhodnotit a tato vyhodnocend data vyuzit pro zefektivnéni marketingové

komunikace DDM Sova.

Dostateénym mnozstvim primarnim dat jsem byla stanovena hranice minimalné sta
ucastnikti pravidelnych zajmovych utvari se zacilenim na zaky zakladnich S$kol

a minimalng sta dosp€lych respondentt.

6.1.2. Cilové skupiny

Za cilové skupiny dotazovani byly zvoleny dvé skupiny:
- Utastnici pravidelnych krouiki — zaméfeni na nejpodetngjsi skupinu
ucastnikt — zaci zékladnich Skol. Tito ucastnici maji evidentni vazbu na DDM
Sova.
- Dospéli respondenti — nezalezi na vztahu respondenti k DDM Sova, jedinou
podminkou je, ze respondent musi mit alesponn jedno dité. Do této skupiny
spadaji pfedevsim rodice dotazovanych déti (0€astnikli krouzkil), ale i ndhodné

dotazani rodice, u kterych dopfedu neni jasny vztah k DDM Sova.

6.1.3. Metodika

Vyhradni dotazovaci metodou pro dotazovani ucastnik pravidelnych krouzki bylo

osobni dotazovani provadéné ve skupindch tucastnikli. Pro dotazovani dospélych
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respondenti byl pouzit osobni rozhovor, zprostiedkované pisemné dotazovani

a zprostifedkované elektronické dotazovani.

U prvni skupiny byl postup v dotazovani pomérné¢ jednoduchy — bylo navstiveno
dohromady 15 rtznych pravidelnych zdjmovych ttvart a tim bylo splnéno kvantitativni
kritérium sta dotaznikd.

vvvvvv

nejvétsi skupinou respondentil jsou rodi¢e zaki na prvni stupni ve 2. ZS v Chebu, kde
se podatilo rozsitit dotazniky diky ochoté pana feditele Mgr. Bohumila Jechy. Druhou
nejvetsi skupinou jsou rodice déti, které se staly respondenty v prvni cilové skuping.
Spise minoritnimi zdroji pak byli moji znami, lidé dotazovani na ulici, lidé v obchodnim
centru Dragoun. Byli také osloveni navstévnici webovych straneck DDM Sova -

http://www.ddmcheb.cz/.

6.2. Skladba dotazniku

Dotaznik se pochopitelné odliSoval pro ob¢ skupiny respondentl, a pak byly pouzity
trochu odlisné verze dotaznikti (smysl a integrita ziistaly zachovany) pfi dotazovani
dospélych s détmi — jedna verze pro osobni individualni rozhovory, dalsi pro dotazovéani
pfes déti jako ucastniky krouzktt DDM Sova a tieti poné¢kud odlisnou verzi byla ta pro

rodiée Zakii na prvnim stupni 2. ZS — tato verze je piilohou G.

6.2.1. Jednotlivé otazky

U kazdé otazky je v zadvorce poznamenano, pro koho byla otdzka urCena a u kazdé je
také zminéno, pro¢ zrovna tato otdzka byla zafazeno do dotazniku, co bylo ucelem

kazde¢ otazky, na co méla otazka poskytnout odpoved’.
1) Pocet a vék déti? (rodice)
o Pocet: moZnost ziskani vice informaci pii v&tSim poctu déti.
o Vek: spiSe udaj dulezity v souvislosti s otazkou ¢. 5 — kdy dité zacalo
navstévovat né¢jaky krouzek DDM Sova.
2) Znate DDM Sova? (rodice)
o Zjisténi zndmosti DDM Sova v dilezitém segmentu rodi¢e s détmi

(ptedevsim Skolniho véku).
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3) Jak jste se 0 DDM dozvédéli? (déti, rodice)

o Jak je povédomi o DDM Sova rozsifovano dale.

4) Navstévuje dité néjaky krouzek? (rodice)

o Kdyz DDM Sova znaji, vyuzivaji jejich krouzka? (action faze)

5) (dité navstévuje) V jakém véku zacalo navstévovat néjaky krouzek? (déti,
rodice)
o Zjisténi klicového veékového rozmezi, kdy je nejvetsi Sance na ziskani

novych zékaznika (déti).

6) (dité navstévuje) Pro¢ jste si vybrali krouzek v DDM Sova? (déti, rodice)

o Na co apelovat v marketingové komunikaci vuci détem, vuéi rodi¢tum.

7) Utastnite se Vy osobné néjakého krouzku v DDM Sova? (rodice)

o Otazka dualezita spiSe jako nutna soucast dalsi podotazky.

8) (meucastni se) Pro¢ se neicastnite? (rodice)
o Je duvodem nedostateCna nabidka, nedostatek informaci o krouZcich

DDM?

9) Setkali jste se s témito propaga¢nimi materialy DDM Sova? (déti, rodice)
o Usp&snost jednotlivych néstroj marketingové komunikace ve

vzbuzovani pozornosti zakaznikd/potencidlnich zakazniki.

10) Byli jste nékdy na strankach www.ddmcheb.cz? (déti, rodice)

o Znamost webové prezentace.

11) (byli na strankach) Je néco, co Vam na strankach vadi, chybi? (déti, rodice)

o Moznost objeveni dalSich navrhli na vylepseni webovych stranek.

12) Vite, Ze DDM Sova kromé krouzki poiada i jednorazové akce? (déti, rodice)

o Znamost dalsi produktové fady DDM Sova.

13) (o akcich vi) Jakym zpusobem se o téchto akcich dozvidate? (déti, rodice)
o Které nastroje marketingové komunikace jsou diilezité pro informovani

0 jednorazovych akcich.

14) (o akcich vi) Navstivili jste néjakou jednorazovou akci od DDM Sova? (déti,
rodice)

o Jak casto dojde od attention az k action.
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15) Mate slevovou prikazku do bazénu? (déti)

o Kombinace znalosti a vyuzivani této podpory prodeje.

6.3. Vysledky dotazovani

V ramci této podkapitoly jsou uvedeny presné pocty respondentii v obou dotazovanych
skupinach, a jakym zplisobem se respondenti (rodice) zucastnily vyzkumu. Druhou ¢asti
je statistické vyhodnoceni vysledkd, pfi¢emz tyto poznatky z vyzkumu jsou aplikovany
Vv nasledujici sedmé kapitole — ,,Zhodnoceni marketingové komunikace a navrhy na jeji

zlepseni*.

6.3.1. Zdroje dat

Déti (acastnici krouzkii)

Bylo navstiveno 15 riznych krouzki, pfi€¢emz celkovy pocet respondentd byl 121, ¢imz
byl splnén cil minimalné sta respondentt.

Rodice s détmi

Nejvétsi pocet respondentii bylo ziskano ve spolupraci s 2. ZS v Chebu, odkud se
vratilo celkem 104 vyplnénych dotazniki z maximalniho poctu 300 rozdanych

dotazniku.

Dale se vratilo 33 dotazniki od rodic¢i déti navstévujicich krouzky (z rozdanych 105
dotazniki), oslovenim svych znamych jsem ziskal 7 dotaznikd, v klubu Jahidka bylo
ziskano dalSich 7 dotaznikl, v obchodnim centru Dragoun 6 dotazniki, od ucastnikli
akce Vitani jara 4 dotazniky, a posledni 2 dotazniky byly doruc¢eny e-mailem. Celkové

se tedy jedna o 163 dotaznikd od rodica s détmi.
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6.3.2. Statistické vyhodnoceni odpovédi

Znate DDM Sova?

Graf. ¢. 2: Povédomi o DDM Sova

Povédomi o DDM Sova

M Znaji DDM Sova
H Neznaji DDM Sova

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
Jak jste se o DDM Sova dozvédéli?

-  Déti
o Graf. €. 3: Jak se 0 DDM dozvédéli déti

Jak se o DDM dozveédéli déti

B Od rodich

B Od pratel, pfibuznych
M Z broZury

M Z plakatly, letak(

M Jinak, neodpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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- Rodice
o Graf. & 4: Jak se 0 DDM dozvédéli rodice®

Jak se o DDM dozvédéli rodice

B Od pratel, rodiny

M Z broZury

1 Od svych déti

M Zna DDM jiz od mladi

H Z plakath

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Vysledky jednoznaéné ukazuji na naprosto nezastupitelnou roli word of mouth
(osobnich doporuceni) mezi détmi a rodici, pifibuznymi, pfateli. A je patrné, Ze broZura

s nabidkou vSech krouzkl ptsobi i jako néstroj pro rozsifovani povédomi o DDM Sova.
Navstévuje dité néjaky krouzek? (rodice)

- 57 dotazovych (z moznych 124) pfimo odpovédélo, Ze alespon jedno jejich dité

navstévuje néjaky krouzek v DDM Sova.
V jakém véku zacalo dité navs§tévovat néjaky krouzek v DDM Sova?

- minimum = 3 roky

- median =7 let

- maximum = 16 let
Median spolecné spfibliinjlm6 spodnim kvartilem 6 let a hornim kvartilem 8 let
jednoznaéné ukazuji na nejpravdépodobnéjsi a nejefektivnéjsi vék, ve kterém Zaci

mohou zacit navstévovat DDM Sova.
Proc jste si vybrali krouzek v DDM Sova?

- Déti

® Vzhledem k pro respondenty nejasnym instrukcim oznaGili n&ktefi vice odpovédi, proto neni pouzito
procentni vyjadreni.

® Jedna se o priblizné kvartilové vypoéty, jelikoz od udastnikii krouzkil nejsou k dispozici kompletni
informace nezbytné pro presny vypocet.
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o 73% déti chtelo vyzkouset, mélo o to zjem.
o 12% to fekli rodice, ze by na krouzek mély chodit.
o Jinymi specifickymi dtvody byly napiiklad: ziskani listkd (povoleni)
K rybafeni, gymnastika ,,je prosté v rodin¢“, nahrada za jiny podobny
krouzek, ktery ale uz byl obsazen.
- Rodice

o Graf. ¢. 5: Duvody vybéru krouzkti v DDM Sova

Dlivody vybéru krouzkti v DDM

Sova

100%
80% /8%

(]
60% -

[) -4
40% 25% 4%
20% -

0% -

Déti si vybraly diky  Nizka cena za krouzek Profesionalni pfistup,
velké nabidce seridzni organizace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
o Zvlastnim ptipadem bylo 7 ucastnic klubu Jahtidka, které se shodly na
divodu ,,aby se déti dostaly do kolektivu jiz v brzkém véku®.
o Celkové se jedna o otazku, diky které lze formulovat, zdlraziovat
klicové apely na rodice, aby nechali své déti dochazet na krouzky do

DDM Sova.
Utastnite se Vy osobné néjakého krouzku? (rodie)

- 13% se ucastni
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Pro¢ se neucastnite? (rodice, net¢astni se krouzku osobng)

Graf. €. 6: Jak se 0o DDM dozvédéli rodice

Proc se rodic¢e sami neucastni krouzku

B Nemdam na to Cas

B Myslel/a jsem, ze DDM ma
nabidku jen pro déti

 Nenasel/a jsem nic, co by
mé zaujalo

B Bez odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Setkali jste se s témito propaga¢nimi materialy DDM Sova?

Déti

o Graf. ¢ 7: Povédomi déti o propagacnich materialech

Poveédomi déti o propagacnich materidlech
90%
* | 80%
80% -
70% -
60% - 55%
500 -
% 40% 40%
40% - 36%
30%
0, -
30% 20%
0, -
20% 11%
10% - .
0% i T T T T T T T
Brozura Plakaty ve Plakaty po Letdky na Barevné Polep na Reklamav FB stranka
Skolach mésté akce tabule auté radiu
Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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-  Rodice

o Graf. ¢ 8: Povédomi rodict o propagacnich materialech

4 r ew O A4 Vé LY 4
Povédomi rodicu o propagacnich materialech
100%
90% 88%
(o]
800/ - 220,
70‘; 69% — 67%
. -
60% -
509 49%
. -
40% -
30% - 26% 27%
20% - 18%
10; 9% I 9%
.
O% T T T T T T . T T T T ._\
T A N GO
N F o e 2 N \O V
R R
> > ) > ] N G S
Q\Q;@ Q\q‘}- N\ RY X \} Qg)b

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Klicové wvysledky, které ovliviiuji hodnoceni efektivnosti soucasnych nastroji

komunika¢niho mixu.

Byli jste nékdy na strankach www.ddmcheb.cz?

Déti — 60% ano

Rodice — 59% ano

Je néco, co Vam na strankach vadi, chybi? (byli na strankéach)

Vite, Ze DDM Sova kromé krouzki pora

Jediné poznamky, které se objevily vice jak jednou:
o stranky pftili§ neptehledné
o chybi fotogalerie

4

da i jednorazové akce?

Déti — 88% o nich vi

Rodice — 86 % o nich vi
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Jakym zpusobem se o téchto akcich dozvidate? (o akcich vi)
- Déti — predevsim z letdkl a z internetu
- Rodice
o Graf. €. 9: Jak se rodice dozvidaji o akcich DDM

Jak se rodice dozvidaji o akcich DDM

70 64
60
60 -
50 -
40 - 37 36
30 -
20 -
10 -
0 T T T T 1
Od déti Z letakd Z webovych Z plakata
stranek, facebook
stranky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Vysledky jsou odpovédi na otazku ,na které kandly se zamcéfit pii informovani

0 jednorazovych akcich®.

- Déti —55%

- Rodice — 70%, ale odpovidali na otdzku ,,Vy nebo Vase dit&/déti*
Mate slevovou prikazku do bazénu? (d¢ti)

- 5% ji ma (to je pouze 6 respondentti ze 121)
Neznaji DDM Sova

Také pro rodiCe s detmi, kteti neznaji DDM Sova, byla pfipravena zvlastni cast
dotazniku, kdy cilem otazek bylo pouze zjistit, jestli vliibec dité/deéti navstévuji néjaky
krouzek mimo Sovu. Takovych dotaznikli se vratilo pouze Sest, tudiz vzhledem

k malému mnozstvi nemaji prakticky Zadnou vypovidaci hodnotu.
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7. Zhodnoceni marketingové komunikace a
navrhy na jeji zlepSeni

V této zavére¢né kapitole praktické ¢asti jsou dohromady spojena ziskand data
s osobnimi zkuSenostmi zakladem pro zhodnoceni efektivnosti sou¢asné marketingové
komunikace a navrzeni nékterych vylepseni ve dvou krocich — prvnim je zhodnoceni

o324

zhodnoceni a navrhy na zlepSeni podle jednotlivych nastroji marketingové komunikace.

7.1. Zhodnoceni podle typu ¢innosti

7.1.1. Pravidelna zajmova ¢innost

Krouzky jsou nejdulezitéjsi ¢innosti DDM Sova a tomu odpovidda pozornost jim
vénovand v marketingové komunikaci. Nejdalezit€j§im, nejznaméjsim prvkem
marketingové komunikace v souvislosti skrouzky je broZura obsahujici seznam
veskerych pravidelnych zajmovych utvard. Kazdé zati je distribuovano okolo tfi tisic
¢ernobile vytisténych brozur na vSechny zakladni skoly. Dale je vytisténo ptiblizné 150
barevnych brozur, které jsou k dispozici na dni otevienych dvefich a pro jiné ucely.
Piestoze v dalsi kapitole jsou zminény nékteré nedostatky, obecné je broZura vnimana

jako velmi dobry zdroj informaci o moznych krouZcich a jeji znamost mezi détmi

I rodi¢i je na velmi vysoké Grovni (80% u déti, 88% u rodicu, ktefi Sovu znaji).

Dalsim dulezitym komunika¢nim kanalem jsou internetové stranky, které jsou velmi
dobfe znamé a 1 navstévované (60% respondentli na nich nékdy byla). PfestoZe na nich
je seznam krouzkt totozny S brozurou, layout stranek a zplsob zobrazeni zpisobuje
nepiehlednost seznamu (porovnani né€kolika vytisténych stranek proti dlouhému sloupci

vyzniva v piehlednosti jednoznacné pro tiSt€énou podobu).
Dalsimi kandly jsou:
- Den otevienych dveri, ktery vSak misto nejvice pusobi na vytvofeni desire

a action u potencialnich zakaznikd.

- Radnicni listy — pfedev§im informovani o dnu otevienych dvetich.
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- Plakaty — ve skolach i na plakatovacich plochach po Chebu. Znamost plakatti na
plakatovacich plochach je pomérné vysoka (50% rodice, 40% déti), takze také
velmi dobie ptispivaji k informovanosti.

- Reklama vZAK TV - nizka ,zasahovost“ (pouze 9% rodicovskych
respondentll), pusobi jako nastroj pro pfipomenuti, ze opét probihd nabor do

krouzkti a na podporu image.

Celkové se da fici, Ze tento mix, vzhledem K nizkému poctu neotviranych krouzku,
pomérn¢ dobie funguje, nicméné s nékolika ,,ale” — na ziskani co nejvétsiho poctu
ucastnikti musi jesté pred prvnimi schiizkami jednotlivych krouzkt probéhnout vSechny
faze AIDA modelu, nicméné¢ soucasny mix komunikacnich nastrojii dobie pokryva
spiSe pouze prvni dvé faze, na vytvoieni desire a action potencialni zakaznik ma pfilis
malo informaci, coz je zplsobeno nedostateCnym prostorem pro prezentaci krouzkil
v seznamu krouzki v brozufe, na internetovych strankach, na plakétu a praktikovanym
systémem ,,vice informaci na prvni schlizce™. Pro zvySeni procenta zakazniku, ktefi se
rozhodnou pro navstévovani néjakého krouzku jesté pred prvni schiizkou by napiiklad
meéla byt pro kazdy krouzek na webovych strankach ziizena vlastni podstranka, kde by
mohla byt naptiklad i fotka vedouciho, kontakt na n¢j, fotka prostor, podrobnéjsi popis

krouzku, ¢asovy harmonogram apod.

Déle by samotny seznam krouzkti mé¢l byt ptehledné;si, pro rodice by se mélo zdlraznit,
pro¢ by mély jejich déti navstévovat krouzky zrovna v DDM Sova a zédroven je také
informovat o konani pravidelnych z4jmovych utvart i pro dospélé (26% rodict si mysli,

ze DDM Sova je pouze pro déti.

7.1.2. Prilezitostna ¢innost

Klicovym komunika¢nim prvkem jsou letaky na jednotlivé akce, néasledné ptibliznou
stejnou dulezitost piedstavuji webové stranky / facebook stranka a plakaty. Celkove Ize
pozitivné hodnotit pfedev§im A5 letdky i1 diky barevnému tisku ¢i pouZivani
riznobarevnych papir nebo i1 aktivnimu piistupu nckterych pedagogii na Skolach
(letaky sami rozdavaji zakum). Letaky plni svdj ucel, akorat je ponékud zarazejici
pouhd 55% znamost tohoto nastroje mezi ucastniky krouzki, 1 kvili velkym stojantim
s letaky Vv hlavni budové DDM Sova. Vedouci krouzki by tak méli dislednéji

upozornovat na konané akce i Sukazkou letakti. Také by mélo byt vice pozornosti
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vénovano webové prezentaci, jelikoz obsah je netuplny ¢i neaktuélni (loiiské Mikulasské

Vv pravém sloupci, nekompletni seznam blizicich se akci).

7.1.3. Taborova a pobytova ¢innost

Velmi struéné mize byt souCasna marketingova komunikace ve vztahu K taborové
a pobytové ¢innosti oznacil za dostatecnou, fungujici, pfedev§im z pohledu nemoznosti
uspokojeni jiz soucasné¢ poptavky, kdy kviili nedostatecnym personalnim kapacitdm

ptiblizné 20% poptavky neni uspokojeno.

7.1.4. Spontanni ¢innost

O vyuzivani svych htist’ by se mély spiSe starat zakladni skoly, nicméné i tak u Sovy

chybi seznam téchto moznych aktivit jak v brozute, tak na webové prezentaci.

7.2. Zhodnoceni jednotlivych nastroji

Cilem této kapitoly je sumarizace vSech komunikacnich nastrojii pouzivanych DDM
Sova, jejich zhodnoceni, navrhy na jejich zlepSeni (pokud je zapotiebi) a ptipadné také
navrzeni novych, dosud nepouzivanych néstrojii. Nékteré navrhy jsou realizovatelné
prakticky okamzité s vyhledovym zavedenim do zacatku nového Skolniho roku.
Nékteré navrhy naopak jsou dlouhodobéjsiho charakteru bez jednozna¢ného €asového

urceni.

7.2.1. Reklama

Plakaty — plakatovaci plochy

Plakaty se pouzivaji k propagaci dvou c¢innosti — V zafi na pfipomenuti, ze znovu
probihd nabor do pravidelnych zajmovych utvart a zaroveil pro informovani o vSech
dostupnych krouZcich v daném roce, a druhou propagovanou ¢innosti jsou piileZitostné
jednorazové akce. Podle vyzkumu jsou plakaty pomérné Gspésné, jelikoz si jich v§imlo
40% détskych a 49% rodi¢ovskych respondenti. Vzhledem k cené (30 plakatt na
1 tyden stoji DDM Sova piiblizné¢ 700 K¢) jsou plakaty vyuzivané jen na zaCatek

Skolniho roku a nejvétsi akce.
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Celkové lze plakaty hodnotit jako Uspé$ny nastroj rozSifujici povédomi

vvvvvv

Barevné tabule

DDM Sova vyuziva jednu tabuli u vchodu do arealu Gymnazia Cheb a tii dalsi
u vchodi do Obchodniho centra Dragoun. Tabule upozoriiuji na nadchéazejici nejvetsi
jednorazové akce. U gymnazia je tabule vystavena zadarmo, v obchodnim centru
vystaveni vSech tii tabuli stoji tfi tisice K¢ na jeden rok, coz vzhledem k poctu
navstévnikii obchodnich centra je velmi vyhodnd cena, i proto, ze tabuli znd 20%
détskych a 26% rodiCovskych respondentti (mize se zdat jako pomérné nizké cislo,
nicmén¢ tabule jsou soucasti marketingového mixu teprve od zafi 2012, navic
Vv atraktivngj$i, barevné formé, jak ukazuje nésledujici obrazek, jsou teprve od letosniho

unora).

Obr. ¢&. 6: Barevna tabule u Gymnazia Cheb

Zdroj: vlastni fotografie, 2013

Tabule diky vlastnoru¢nimu provedeni pisobi vesele, hravé. Umisténi u gymnazia je
povedené, tabule je ve vyrazné vitrin€ - upouta pozornost, to vSak tolik neplati pro tfi

tabule v obchodnim centru, kde jsou hned za sklenénym vchodem do centra a navic
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mezi dal$imi péti reklamami stejného formatu, coz muze zplisobovat jednoduché

ptehlédnuti.

Po designové strance by méla byt vice zvyraznéna adresa webové prezentace, jelikoz
jedinymi informacemi o akcich jsou na samotné tabuli jméno a datum uskute¢néni
(ptipadné i Cas), ale potencialniho zédkaznika urcité bude zajimat dalsi popis akci, pokud
je jiz nezna a v dne$ni dobé na pohodIné zjistovani informaci je vétSinou prvni volbou

internet.

Celkové se jedna o velmi vydafené nedavné rozSifeni komunika¢niho mixu, které
pfinasi informace o pofadanych akcich blize potencidlnim zakaznikim — jak détem
(gymnazium), tak rodi¢im (nakupovani predevsim v Intersparu). Nedostatkem nastroje
je nizké ziskavani attention, coz by se zlepSilo urcitym seznamem komunikaénich
nastrojl, které informuji o akcich potddanych DDM Sova, ktery je navrZen u broZury

a webové prezentace.
ZAK TV

V zaii 2012 DDM Sova vyuzilo i televizniho spotu pro reklamu na prezentaci
a informovani o naboru ve Skolnim roce 2012-2013. Televizni spot byl vybran i diky
velmi vyhodné cené, kterd byla ptfiblizné€ jen tfetinova proti bézné sazbé (cely mésic stal

3060 K&).

Samotna ZAK TV uvadi tydenni sledovanost 100-120 tisic lidi (Televize ZAK
2013-04-16), nicméné reklama byla zaznamenana pouhymi deviti procenty dospélymi
respondenty, navic se Casto objevovaly zminky u respondentli, Ze tuto stanici vibec
nemaji.

Vzhledem k efektivnosti televiznich reklam obecné (pisobeni na dva smysly) a také
vyhodné cené pro DDM Sova doporucuji prozatim pokracovat s televizni reklamou, za
predpokladu zvySujici se znamosti reklamy mezi potencialnimi zakazniky — podle
budouciho vyzkumu - jelikoz tato forma televizni reklamy je pouze doplikem

vV komunika¢nim mixu, nikoliv stézejnim prvkem.
Rozhlas

Tento reklamni nastroj jiz DDM Sova pies 2 roky nepouziva, i pies to 15% vSech
respondentli odpovédélo, ze slySelo reklamu na DDM Sova v radiu. Po zjiSténi cenové

kalkulace od radia Egrensis na vyrobu spotu a odvysilani 30sekundového spotu
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v celkovych 50 zopakovanich za 2 tydny — 23 tisic K¢ — tuto formu reklamy nemohu
doporucit, prestoze denni poslechovost dosahuje ptiblizné¢ 40 tisic posluchact (Petera

2013-04-19) a pramérna délka poslechu je 3,5 hodiny.
PPC

Nebylo nalezeno dostateéné vyhledavané spojeni, pro které by bylo vhodné pouzit PPC
reklamu, zvlasté¢ kdyz pro vSechna spojeni ,,krouzek®, , krouzky*, , krouzky pro déti®,
»sova‘““ staci pridat mistni umisténi (,,Cheb*) a stranky DDM Sova jsou na prvni pozici,

jak na vyhledavaci Seznam tak Google.

7.2.2. Podpora prodeje

Prukazka do bazénu

Moznost pofizeni slevové prukazky do bazénu vyuzilo pouze 5% déti, coz je velmi
nizka efektivita, proto se nabizi tii feSeni: lepsi informovanost o moznosti slevové
prikkazky, zruSeni prukazky, anebo mnou doporucend tfeti moznost — pritkazka bude od
pristiho Skolniho roku zfizena pouze kazdému tcastnikovi plaveckého oddilu ,.Zraloci“,
¢imz se prukazky stdle dostane kazdému, kdo by ji mél skutecné Casto vyuzivat

a zaroven to bude sluzba vhodné rozsitujici produkt.
Slevy na jednorazové akce, tabory

Slevy se pro uUcastnika pravidelného krouzku pohybuji mezi 5-10%, coz je adekvatni
sleva pro zakazniky, které to potési a zaroven DDM Sova se pfili§ nesniZi piijmy. 5%
sleva by méla byt u tabori, jelikoz DDM Sova nedokaze uspokojit v§echnu poptavku,
sleva 5% by méla byt i u kapacitné omezenych jednorazovych akci, na které je bézné
poptavka vétsi nez kapacita a 10% u kapacitné neomezenych akci, samoziejmé vSechny

vysledné ceny by mély byt vhodné zaokrouhlené.
Sleva na druhy krouzek

Dale v podpoie prodeje doporucuji zavést slevu pro jednotlivee na kazdy krouzek mimo
prvniho krouzku o hodnoté 20% (tzn. prvni krouzek za plnou cenu a pii zapsani
druhého, tretiho a dalSich krouzku sleva 20%), coz je opét krok spise k pozitivni image

,NiZsi ceny pro nase vérné zakazniky*, nez kratkodoba podpora prodeje.
Disledkem sniZeni pfijmt od GcCastnikd, ktefi by navstévovali vice jak jeden krouzek,
by navrhované plosné zvyseni poplatkd za krouzek bylo 2% (aby ziistaly stejné piijmy —
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plati pro predpoklad 90% vSech plateb za krouzky za plnou cenu, 10% za zlevnénou
cenu pfi zjednoduseném ptedpokladu stejné ceny vSech krouzkd a nezménéni poptavky
— 1 kdyz pravdépodobné;jsi je velmi mirné snizeni zakaznikl platici plnou cenu a mirné
zvySeni poctu zakaznikl nav§tévujici vice nez jeden krouzek). Pozadovanym efektem je

zvyseni pozitivni image pii zachovani stejnych piijmi.
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7.2.3. PR

Brozura

vvvvvv

marketingové komunikace. Vzhledem k n¢kolika jiz zminénym pfipominkdm jsem
vytvofil novy navrh brozury. (sou¢asna podoba viz piiloha D)

Obr. ¢&. 7: Prvni strana nového navrhu brozury

Dum déti a mladeze SOVA Cheb
Goethova 26, Cheb

www.ddmcheb.cz

Zdroj: vlastni uprava ptivodniho podkladu od DDM Sova, 2013

Na 1uvodni strané¢ byly zménény dvé véci — Vhorni ¢asti bylo pfiddno
nastroje. A Sovi maskot Sova byl pfetvoien ze Sifitele informaci na maskota, ktery je
zérukou vielého pfijeti déti.
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Obr. €. 8: Druha strana nového navrhu brozury

Ma nasledujicich stranach naleznete seznam pravidelnych zajmovych Gtvard (=krouzki)

Pravidelné krouzky

které jsou organizovany DDM Sova:

Krouzky probihaji od fijna do kvétna.

KaZdy krouZek je kratce popsan zde, ale zaroved ma i svou podstranku na webowvych
strankach www.ddmcheb.cz.

U kazdého krouZki je uveden vedouci, kierého miZete kontaktovat v pfipadé
dotazil.

Pokud si nejste jisti vyb&rem, chcete se na néco zeptat nebo se prosté jen podivat do
hlavni budovy DDM Sova, miZete vyuZit Dne otevienych dvefich v sobotu 14, zafi
2013.

Ptihlasku na zajmovy krouZek naleznete Gplné na konci, z druhé strany broZury.
Otevfen bude kaZdy krouZek, na n&j se pfihlasi vice neZ 10 Géastniki.

Pfi velkém zijmu o jednotlivé krouzky se snaiime oteviit krouZek vicenasobné,
pokud je to moZné.

Krouzky jsou rozdéleny do péti kategoni, postupné: prirodovédné, sportovni,
technické, umélecké krouiky a =zvlaSini kategorie klubova cinnosti
a v Jednotlivych kategonich jsou fazeny abecedné.

W nabidce jsou krouzky pro déti jiZ od 2 let - spoleéné s rodici, pak pro déti od 5 let
samostatné, ale uskutechuji se i krouzky pro vsechny vékové skupiny bez horniho

vékového omezeni.

Jiné Sovou organizované aktivity

Prilezitostné jednorazové akce — Den déti se Sovou, BESIP — dopravni soutéz,
MNocovky®

Tabory a pobytové akce — letni tabory, pobytové akce po cely rok.

Spontanni akce - od jara do podzimu k dispozici k volnému wvyuZiti hiisté
u zakladnich Skol, horolezecka sténa u hlavni budovy DDM Sova aj.

Soutéze MSMT

Jak se dozvédét o jednorazovych akcich

Facebook — stali se stat fanouSkem ,DDM Sova Cheb® a Zadnou akci iz
nezmeskate.

www.ddmcheb.cz — sekce Akce”

Letaky — v hlavni budové DDM Sova a v zakladnich kolach.

Barevné tabule - u vchodu do aredalu Gymnazia Cheb, ve tfech wchodech
v obchodnim centru Dragoun.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Na nadpisy byl pouzit font Lucinda Casual, aby byl spojen design webové prezentace
S designem brozury. Po obsahové strance je zminéno nékolik dulezitych informaci
ohledn¢ fungovani krouzkl a kategorizace krouzkd v brozufe. Znovu je opakovana
adresa webovych stranek. Nicméné za nejdiilezitéjsi zménu oproti soucasné brozufe

povazuji spodni dva oddily, kdy se potencialni zakaznik z brozury ted’ jiz dozvi, Ze
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DDM Sova ma ,,$ir§i zabér* nez jen pravidelné krouzky a zaroven se dozvida, jak se

muze o jednorazovych akcich dozvidat.

Obr. ¢&. 9: Tteti strana nového navrhu brozury

Prirodovédné krouzky

Krouzek

Vék: od4 do 9 let

Zapisné: 315 K&

Prvni schizka: 1.10. 15:00 v hlavni budové
DDM Sova v Chebu

Pravidelné schizky: kaZdé Po a St
Vedouci: Jan Novak

E-mail: jan. novak@ddmcheb.cz

Kratky popis krouZku. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur adipiscing elit. Donec ac
Justo arcu, vitae hendrernt mi. Aenean vitae
elit vel mi iaculis consectetur vitae sit amet

Krouzek

Vék: od4 do9 let

Zapisné: 315 K&

Prvni schizka: 1.10. 15:00 v hlavni budové
DDM Sova v Chebu

Pravidelné schizky: kaZdé Po a St
Vedouci: Jan Novak

E-mail: jan. novak@ddmcheb.cz

Kratky popis krouZku. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur adipiscing elit. Donec ac
Justo arcu, vitae hendrert mi. Aenean vitae
elit vel mi iaculis consectetur vitae sit amet

Krouzek

Vék: odd do 9 let

Zapisné: 315 K&

Prvni schizka: 1.10. 15:00 v hlavni budové
DDM Sova v Chebu

Pravidelné schizky: kaZdé Po a St
Vedouci: Jan Novak

E-mail: jan. novak@ddmcheb.cz

Kratky popis krouzku. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur adipiscing elit. Donec ac
justo arcu, vitae hendrerit mi. Aenean vitae
elit vel mi iaculis consectetur vitae sit amet

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Krouzek

Wék:od4 do9 let

Zapisné: 315 K

Prvni schizka: 1.10. 15:00 v hlavni budové
DD Sova v Chebu

Pravidelné schizky: kaZdé Po a St
Wedouci: Jan Novék

E-mail: jan.novak@ddmcheb.cz

Kratky popis krouZku. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur adipiscing elit. Donec ac
justo arcu, vitae hendrent mi. Aenean vitae
elit vel mi laculis consectetur vitae sit amet

Krouzek

Vék:od4 do9 let

Zapisné: 315 K&

Prvni schizka: 1.10. 15:00 v hlavni budové
DOM Sova v Chebu

Pravidelné schizky: kaZdé Po a St
Wedouci: Jan Novak

E-mail: jan. novak@ddmcheb.cz

Kratky popis krouzku. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur adipiscing elit. Donec ac
Justo arcu, vitae hendrent mi. Aenean vitae
elit vel mi iaculis consectetur vitae sit amet

Krouzek

Wék:od4 do9 let

Zapisné: 315 K&

Prvni schizka: 1.10. 15:00 v hlavni budové
DDM Sova v Chebu

Pravidelné schiizky: kaZdé Po a St
Vedouci: Jan Novak

E-mail: jan. novak@ddmcheb.cz

Kratky popis krouzku. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur adipiscing elit. Donec ac
justo arcu, vitae hendrerit mi. Aenean vitae
elit vel mi iaculis consectetur vitae sit amet

V nadpisu byl opét pouzit font Lucinda Casual. Hlavnim cilem zmény struktury
seznamu krouzkli bylo zpiehlednéni, tak aby se potencialni zakaznik v brozufe

jednoduseji orientoval a diky snadngjsi orientaci mél vétsi Sanci si vybrat to, co ho

zajima. Findlnim o¢ekdvanym vysledkem je zvySeni poctu zakaznikd.
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Vsechny krouzky se musi ,,vméstnat” do jednotné struktury, tak aby potencialni
zakaznik co nejdfive byl schopen rozeznat prvni kli¢ovy udaj pti vybéru krouzku — vek,
hned pod nim zapisné (pokud by byl zakaznik finanéné¢ omezeny) a az potom dalsi
informace, pficemz piidano je jméno vedouciho a kontakt na né&j kvili pfipadnym
dotaziim. Popis krouzkl je v této struktufe jest€¢ zkracen oproti soucasné brozufe, na
druhou stranu zase je pocitano se strankami pro jednotlivé krouzky, které by mély byt
soucasti webové prezentace. Cena 315 K¢ je volena tmyslng, jelikoz vzhledem
k nakladové kalkulaci cen neni pfili§ pochopitelné nasledné zaokrouhlovani cen na celé
stokoruny témét u kazdého krouzku, proto doporucuji volit cenu, ktera by koncila ¢islici
5 — nula spole¢n¢ s pétkou zjednodusuji zapamatovani daného cisla, pétka je ale liché
¢islo, pficemz lichd ¢isla evokuji levnéjsi cenu (a levny, dostupny produkt je soucasti
celkové strategie DDM Sova) a také nezaokrouhlené ¢islo by mélo plisobit seriéznéji —

ze se jedna o piesnéjsi kalkulaci, nez pfi zaokrouhlovani na celé stovky korun.
Ekonomicka kalkulace

Novy navrh brozury je o dvé AS strany del$i nez soufasna brozura (pro seznam
krouzkll) — to znamena zvySené naklady na papir a tisk. Pfidani jedné stranky A4 do
kazdé ze tii tisic tisténych brozur by ro¢né stalo: 0,2 * 3000 + (3000/23000 * (875+69))
=723 K¢
- 0,2 = cena jednoho listu papird (bézna cena 500 listi A4 kolem 100 K<),
- 3000 = pocet brozur,
- 23000 = pocet vytisknutych stranek cernym tonerem pii 5% pokryti (coz by
m¢élo ptiblizn€ odpovidat béZznému textu);
- 875+69 = cena za Cerny toner spolu s postovnym (Naplné.com 2013-04-20) —
v DDM maji multifunkéni zatizeni Canon imageRUNNER ADVANCE C2020i.

Také doporucuji u vSech tii tisic vytiski brozur vytisknout prvni stranu barevné pro

zvyseni attention:

3000/19000 * (3480+3255+3255) = 1577 K¢
- 19000 — shodna odhadovana zivotnost pro cyan, magenta, yellow tonery pti 6%
pokryti, coz by mélo pfiblizné odpovidat tomuto vyuZiti;
- 3480, 3255, 3255 jsou ceny jednotlivych tonerti, poStovné je nulové.
(TisknuLevne.cz 2013-04-20)
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Z téchto dvou kalkulaci je tedy jasné patrné, ze zvySeni piehlednosti brozury musi
ptivést alesponn dva nové zakazniky (pramérné zapisné 500 K¢), aby tento krok byl
vydéle¢ny, obdobn¢ pokud bude prvni strana brozury barevna, musi piilakat alespon
Ctyfi nové zédkazniky, domnivam se vsak, ze v celkovém poctu vice jak 1500 zakaznika
jsou dva, respektive Ctyfi novi zakaznici naprosto realistickym cilem a to neni v rovnici
zahrnut pozitivni vliv na image barevné prvni strany brozury. A jelikoz se pfidani 2 AS
pravdépodobné vyplati, tak tim vznika volny prostor o velikosti dvou listd A5 (z 12 A5
byla novou strukturou informaci o krouzcich brozura rozsSitena na 14 AS5, ale brozura se
tiskne a davd dohromady z listi formatu A4, to znamend jesté vznika volny prostor
dvou listi A5) — tyto listy volné a mohou se vyuzit naptiklad k uvedeni seznamu
nasledujicich akcich DDM Sova, zdlraznéni piednosti DDM Sova (nizké ceny,
zdtraznéni profesionality), zvyraznéni krouzki, které jsou i pro dospélé ¢i k podékovani
sponzorum (dal$i pobidka pti fundraisingu) — mohl to tak byt prostor pro prezentaci
firmy, ktera bude sponzorovat vyrobu brozur — jako naptiklad nové dohodnuty sponzor
WITTE Nejdek, spol. s r.0. A brozuru rozhodné navrhuji sesivat, aby ,lépe drzela

pohromadé*®.
Plakaty ve Skolach, letaky

Letaky jako zakladni prvek v marketingové komunikaci ve vztahu k jednorazovym
akcim lze povaZovat za efektivni ndstroj, se kterym by se mélo pracovat stejné jako
doposud, akorat by méli vice na letaky upozoriiovat vedouci krouzkd vzhledem Kk nizké
znamosti pouhych 55% mezi Gcastniky krouzkl. Povédomi o letacich je pomérné nizké

prestoze, jak ukazuje nésledujici obrazek, jsou v hlavni budové dva stojany s letaky.

76



Obr. ¢&. 10: Stojan s letaky v hlavni budové DDM Sova

Zdroj: vlastni fotografie, 2013

Také plakaty prezentujici jednorazové akce na Skolach nejsou u déti pfili§ zndmé (36%
znamost), piestoze by je mély vidat Casto, v mife znamosti je predCily i plakaty na
plakatovacich plochdch po Chebu. Divody pro nizké povédomi o komunikacnim
nastroji mohou byt napfiklad Spatné umisténi plakati ve Skolach ¢i nedostatecné
vysvétleni rozdilu mezi letdky a plakaty pii dotazovani. ReSeni by byla kontrola

spravného umisténi plakath na skolach.
Sloupek v Radniénich listech

Sloupek je velmi efektivnim prvkem v komunikaénim mixu DDM Sova, 67%
rodicovskych respondenti znd sloupek, ve kterém DDM Sova informuje o akcich
Vv nasledujicim mésici, K tomu je krom¢ adresy DDM Sova zminéna i adrese webové

prezentace, navic pro DDM je takova inzerce zadarmo.
Polep na autech

Velmi vyrazny rozdil mezi dotazovanymi skupinami byl u zaznamenéani polepii na

autech — téch si v§imlo plnych 40% ucastniki krouzkd, ale jen 9% respondentl z fad
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rodict. Nizké ¢islo u rodict lze odivodnit pfedevsim velikosti (spise tedy ,,malosti®)
soucasnych polepti, proto doporucuji novy automobil (na ktery je vypsano vybérové
fizeni) polepit vEétsim polepem, nez jsou ty soucasné — polep na kapotu, ¢i bo¢ni dvete
stoji piiblizn€ dva tisice korun. Pfestoze polep auta jiz pfili§ nezvysi zndmost DDM
Sova Vv mist¢ piisobisté, plisobi na vytvareni pozitivni image pfi vyjezdech predev§im
mimo lokalni plisobisté. Efektivnost by byla méfena opét pomoci provedeni nového

marketingového vyzkumu — zménou miry povédomi o polepu na autech.
Kostym sovy

Kostym je pouzivan pro nejvétsi jednorazové akce a vyborné se hodi
k hlavnimu cilovému segmentu DDM. Celkov¢ se jedna o naprosto skvély novy prvek

vV komunika¢nim mixu DDM Sova.
Webové stranky
Design

Nejvetsi rozdil oproti starS$i webové prezentaci DDM Sova je jednoznacné v designu,
kdy stary hranaty tmavé modry design vystfidal moderni zaobleny design. Velmi se
vydafil i hlavni hlavickovy obrazek, celkové barevné ladéni do veselych barev, vyborny
,hravy* styl pisma na nadpisy, pékné svétle modré boxy v levém sloupci.

Obr. ¢. 11: Vzhled pivodni webova prezentace

= ! Dim déti a mladeze SOVA v Chebu

jadkcazy

Zdroj: : Wayback Machine 2013-04-16
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Obr. ¢&. 12: Vzhled soucasné webova prezentace

Qw

ﬂDum détia mladeze Sova*‘
) 7 A

Uvodni strdnka
o v.,, ’, v Tradiéni Mikuldsské
i Dum déti a mladeze Sova v Chebu sy e apal I
uskuteéni  jiz fradiéni  dvojo
mikuld&skych. Vsobotu v Cheb,
vnedéli pak vIngo Casinu v,
FrantiZkovych Léznicl
zafizeni s prdvni  subjekfivitou,  které poznamenejte si akei do didi

Zajmové krouz
; 5 Ddm déti a mlddeze SOVA v Chebu je 3kolské

T T

Tabol
" zabezpeluje vyplnéni volného Easu déti, mlddeze, cpfijdte se  pobavit s Certe
Soutéze MSMT jejich rodi¢d a ostatnich zdjemcl. DDM je i,
zfizovdn méstem Cheb. Vice informaci v akeid
Dokumenty

Horolezeckd sténa v aredlu DDM Pravidelnd

Vybérové Fizeni zdjmovd &innost Domu déti a mlddeZze je @ DDM Sova Cheb
‘ &37To se milibi

rozdélena do oblasti télovychovné, estetické,

O domé déti i etsy o i <0 v oo
spoleCenskovédni, technické a prirodovédné. V
or P ot B g 3 DDM Sova Cheb se libi vice lidem
2 pribéhu roku nabizime prileZitostné akce jako (245).

napr'. karnevaly, soutéze, vytvarné dilny, exkurze,

Nejnovéjsi prispévky:

Po Ut St Ct Pd So Ne
Okresni kolo dopravni soutéze mladych cyklistd

Okresni kolo probéhne ve dvou kategoriich: 1. kategorie: 10 az 12 let ... v
pondéli 6.5.2013 2. kategorie: 13 az 15 let ........v (tery 7.5.2013
Propozice a prihld3ka ke stazeni zde: Propozice.pdf Prihldska.docx Prihldsku

23242526272829
30

Zdroj: Dim déti a mladeze SOV A v Chebu 2013-04-20, piidana vlastni tprava

zaslat .. Cely prispévek -

Ackoliv je zlepSeni absolutné¢ nepopsatelné oproti piedchozi webové prezentaci,
existuje i fada vyhrad k novému vzhledu prezentace. Zaprvé, na tiisloupcovy layout je
875px Vvdne$ni dob& =zbytecné minimalistické, standardni pouzivand Sitka je
960-1000px pii fixni Sifce layoutu. Z malé zvolené $itky totiz vyplyva rozvrzeni
190x495x190 px, kdy 495 px je pro hlavni sloupec, ktery ma obsahovat delsi texty,

opravdu malo.

Jednozna¢na chyba, ktera vznikla pti kodovani, je na obrazku ¢. 12 oznacena Cislem
jedna, kde pod hlavni c¢asti je obdélnik, ktery nema zadny vyznam, akorat narusuje
layout. Cislem dva je oznatena pomérné nelogickd mezera mezi menu a kalendafem
(respektive logika pravdépodobné spociva v oddéleni menu od dalsiho obsahu v levém
sloupci, nicmén¢ na to se daji pouzit i jiné nastroje, napiiklad vlastnost border). Dalsim
nepovedenym prvkem je nevzhledné (hlavné barevné¢), moc vysokd, paticka na tvodni
strance (na jinych ma alespon spravnou $itku). Také font menu by mohl byt o 10-20%

vy$§i, momentalné je velikost pisma stejna s béZznym textem.
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Pravy sloupec (Tradi¢ni Mikulasské) a odkaz na facebook stranku DDM Sova je pouze
na prvni strance, na ostatnich ne. Obdobnym problém trpi stranka ,,Dokumenty*, ktera
zase jako jedina méa odlisné formatovani hlavniho sloupce. Také se ztotoziuji s ndzorem
jednoho respondenta, Ze v prezentaci chybi pole pro vyhledavani, v tomto layoutu bézné

umisténo v pravém sloupci nahote, ptipadné¢ pod menu v levém sloupci.

Nicméné nejvetsim nedostatkem je pouzité pismo na bézny text. Jedna se o stejny font,
ktery pusobi ,hravé“ v nadpisu, ale pro bézny text je font pfiliS kaligraficky.
Bezpatkovost by vadit nemusela, ale font je pfili§ ,,umélecky®, coz vyrazné snizuje

Citelnost, kterd je rozhodné u bézného textu dilezitéjsi nez cilovy segment.

Z kédového hlediska urcité doporucuji zaradit néjaky analyticky néstroj — napiiklad
Google Analytics, coz je mnohem vice neZz b&né pocitadlo. Jednd se
0 analyticko-statisticky nastroj, $picku v oboru, ktera nabizi skute¢né obsahlé statistiky

podle riznych témat, vazeb.
Obsah

Po obsahové strance webova prezentace obsahuje vesSkeré dulezité sekce, vétSina
respondentl si nevzpomnéla, Ze by jim néco chybélo, jen dvakrat se objevil nazor, ze
respondentiim chybi fotogalerie, coz se da pomérné elegantné fesit presmérovavanim na

alba na facebook nebo Iépe (fotky zachovany ve vétsim rozliSeni) na Google+.

Nicméné né€kolik respondentt si stézovalo na celkovou nepiehlednost, ktera je spole¢né
s neaktualnosti nejvétSim nedostatkem po obsahové strance. Velmi nepiehledny je
seznam akci (v sekei ,,Akce®), kde akce nejsou sefazeny podle data konani, fazeni je
podle data vytvoteni zpravy o akci. Jesté vice nepiehledny je vSak seznam zajmovych
krouzkd, ktery je sice uplné stejny jako v brozuie, nicméné€ v izkém hlavnim sloupci to
znamena velkou vySku sloupce, tim padem i velkou nepifehlednost, zvlaste¢ kdyz
krouzky pfesné¢ po vzoru brozury jsou akorat rozdeleny na sekce, ale v sekcich uz
nejsou nikterak sefazeny. Nejrychlejsi zaplatou tohoto problému by bylo udélani kotev
V textu, nicméné¢ bych doporucoval rovnou vytvoieni podsekci v menu podle typu

krouzkt, pri¢emz tplné finalnim vysledkem by byla struéna stranka o kazdém krouzku’.

Dale by na strankach méla byt naplanovana sekce (box) pro seznam sponzorl

(pravdépodobné vhodné umisténi v pravém sloupci) — naptiklad minimaln¢ odkaz na

" Celkem tedy tii Grovn& déleni: zajmové krouzky — typy zajmovych krouzkii (uméni, sport ad.) —
jednotlivé krouzky.
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webovou prezentaci spolecnosti TEREA, pokud bude takovd domluva se spolec¢nosti.

Tato sekce (box) by byla dal§im zajimavym argumentem pii fundraisingu.

Poslednim nedostatkem je neaktualnost — minimalné pét mésicti je v pravém sloupci na
uvodni strance zminéné tzv. ,, Tradicni Mikulasské®, coz je pozvanka na akci, kterd
probéhla jiz na zacatku prosince 2012. Také v levém sloupci, kde se pod kalendafem
malym pismem nachédzi seznam nadchazejicich akci, nejsou vSechny blizici se akce

zminény.
Facebook stranka

Facebook stranka ,,DDM Sova Cheb* ma slusny pocet 244 fanouski a splituje presné
to, co sami pracovnici od své facebook stranky ocekévaji — je to takovy informacni
portal o akcich pofadanych DDM Sova. Facebook stranka ma diky systému ,,vytvoiim
udalost a na tu se rozeslou notifikace fanouskiim® také vlastnosti direct mailu, ktery
jinak DDM Sova nepouziva, jelikoz rodice ucastnikii krouzki si obecné nepieji byt

kontaktovani na (v pfihlasce) uvedené e-mailové adresy, pokud to neni nezbytné nutné.

7.2.4. Primy marketing

TEREA Junior Forum

Ve spoluprici se spolecnosti TEREA CHEB s.r.o. (kterd uz zistava jedinym velkym
sponzorem DDM Sova) vychazi kazdoro¢né informacni bulletin. V roce 2012 byl

vyroben jiz jeho 8. ro¢nik.

Bulletin je graficky zajimavy hlavné pro déti (barevny, vhodné ilustrace) a na
recyklovaném papife, ktery jen podporuje prezentaci spole¢nosti TEREA jako ,,zelené®,
spoleCensky zodpovédné spolecnosti. Tématem posledniho bulletinu bylo Setfeni
a tiidéni. K tomu DDM Sova mohl prezentovat své ¢innosti a nejvetsi jednorazové akce
v roce 2013. Pro DDM Sova je tento nastroj velmi vyhodny, jelikoz bulletin je plné
placeny firmou TEREA.

7.2.5. Fundraising

Ackoli fundraising nepatii do komunika¢niho mixu, v této kapitole je zatfazen vzhledem
k n¢kolika navrhiim na potencidlni navazani spoluprace, sponzorstvi, jelikoz DDM

Sova za posledni roky pfiSel o znacnou cCast svych partnerti, sponzorti. Zakladnim
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prvkem je vzdy osobni kontakt, nasledovat miize pozvani na akce, o které by partner

mohl mit zajem vzhledem k oboru jeho hlavni ¢innosti.
Financ¢ni spole¢nosti

DDM Sova diky kombinaci malych déti, mladistvych a rodi¢t malych déti, kteti se
nachdzi obrazné ,,pod jednou stfechou, by mohl byt dostate¢né zajimavym partnerem
alespont pro jednu z bankovnich (produkty pro nejmensi, pro studenty, pro dospélé
rodice), pojistovacich (zaméfeni na vSechny skupiny obdobné jako bankovni instituce,
navic nabidky komplexnich pojistovacich feSeni) ¢i poradenskych spolecnosti (kurzy
finan¢ni gramotnosti pro mladistvé, pro rodice nabidka bezplatnych sluzeb, které jsou

komplexni a zahrnuji veskeré finan¢ni produkty).

Piiklady spole¢nosti v Chebu:
- Bankovni — AXA, Ceska spofitelna, CSOB, Fio banka, GE Money Bank,
Komer¢éni banka, Raiffensenbank, UniCredit Bank;
- Pojistovaci — Allianz, AXA, Ceska pojistovna, Generali, Kooperativa;

- Poradenské — Broker Consulting, Partners, ZFP Akademie.
Obchody se sportovnim vybavenim

Rada jednorazovych akci je sportovniho charakteru, které tim padem pfilakaji sportovné
zalozené ucastniky. Takovi UCastnici by mohli byt zajimavi napf. pro Intersport,

HERVIS Sport nebo cyklisticky zalozené VS Sport ¢i Sportflori.

Obchody s détskymi hrackami

vvvvvv

a Vv Chebu neni vétsi akce pro déti nez Den déti se Sovou. O tuto téméf dvoutisicovou
skupinu by mohli mit zajem prodejci hracek — Pompo, HM Studio ¢i vyrobce hracek

Playmobil, 1 kdyZ ten jiz sponzoruje naptiklad akei Vitani jara.
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8. Zaveér

Celkové soucasnou marketingovou komunikaci DDM Sova lze oznacit za docela dobie
fungujici, nicméné zdaleka ne bezchybnou. Na jednu stranu se musi uznat, Ze za
poslednich pfiblizné¢ dva a pil roku se DDM Sova v marketingové komunikaci
rozhodné posunul dopifedu — vyuzivani barev, vice propagacnich predméti, skvély
kostym Sovy, prace na nové webové prezentaci a snad brzy budou moci i spustit

rezervacni systém na krouzky, akce, tabory.

Celkové marketingova komunikace DDM Sova splituje svij hlavni ucel — zvySovani
povédomi o Sové a kazdoro¢ni piildkani velkého poctu zakazniki do pravidelnych
zajmovych Utvarl, predevS§im zakl zékladnich Skol, aby mohl DDM Sova jako celek

plnit své poslani.

Marketingova komunikace ma vsak i své pretrvavajici nedostatky — naptiklad marketing
neprostupuje celou organizaci. Neni nezbytné nutné neustale vymyslet nové zpusoby,
faktor u neziskovych organizaci nez u komercnich subjekttl) by prvotnim cilem méla
byt optimalizace soucasnych prostiedkii, pouzivanych nastroji, coz se ptili§ nedéje. Tim
mysleno naptiklad, Ze by se u G€astnikli krouzkt mélo stavat co v nejmensi mozné mire,
aby neznali brozuru ¢i letaky na jednorazové akce. Celkové by se organizace méla drzet
hesla: ,,Musim se snazit maximalné propagovat sebe sama, jak to jen jde, zvlast¢ kdyz

to finan¢né nic nestoji.*

DDM Sova by se tedy predev§im mél snazit maximalné vyuZzivat jiz pouzivané nastroje
marketingové komunikace. N¢které néstroje jsou jiZ nyni na velmi dobré Grovni a neni
tteba je nikterak vyrazné meénit, n€které naopak potiebuji vEétsi mnozstvi inovaci —
mozno pouzit pfipraveného nového navrhu. Designovymi a obsahovanymi zménami by
méla také projit webova prezentace. A celkoveé by mély byt jednoznaéné uréeny procesy

na vyhodnocovani efektivnosti jednotlivych prvkli marketingové komunikace.
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10. P¥ilohy

Priloha A: Pocty ucastnikl podle druhu ¢innosti DDM Sova za poslednich 6 let

Rok Rok Rok Rok Rok Rok

Typ ¢innosti, déleni
2007 2008 2009 2010 2011 2012

Pravidelna &innost 1551 | 1619 | 1929 | 1769 | 2073 | 1751
Dé&ti mladsi 6 let 176 150 226 199 193 102
Zaci ZS 1030 1176 1506 1441 1666 1497
Studenti SS 192 154 58 80 73 83
Ostatni 153 139 139 49 141 69

PrileZitostna Cinnost® 13324 | 13645 | 10656 | 11029 9959 8908

Téaborova a pobytova 1207 1215 1404 606 704 838

Tébory 339 370 249 200 116 118
Megstské tabory 36 62 42 87 173 148
Pobytové akce 832 783 1113 319 415 572
Soutéze MSMT 2613 2458 2831 2789 1895 2399
Spontanni &innosti® 28076 | 20511 | 18982 | 21068 | 22663 | 23383

Zdroj: interni materialy DDM Sova

8 U piilezitostnych a spontannich ¢innosti se jedna o kvalifikované odhady.
[




Priloha B: A4 plakat — pozvanka na Maskarni karneval

Mésto CHEB

SOVOU

ve velkém sdle vysoké skoly ekonomické v Chebu
Hradebni ulice

dne 25. dnora 2012
od 15.00 hodin

Zveme viechny déti, které cekd mnoho
soutéZi, her a tancovdni.

NA KONCI PROGRAMU
BUDOU VYHLASENY
NEJHEZCI MASKY

Uéastnicky poplatek: Informace:
masky - 20,- K& /déti, dospeli / DDM Sova Cheb
bez masek - 30 - K& tel.: 354 432 177



Priloha C: Ukdazka bulletinu Junior Forum

Informacni bilietin vy&al

DDM Sova v Chebu

ve spolupraci se spole¢nosti

TEREA CHEB s.r.0.

Vaskarni karneval se Sovou Jarni prazdniny se Sovou Den déti se Sovou

-rej masek, tanec, soutéze ajind zabavacekana -y obdobi jarnich prazdnin je pripraven pestry zibavné odpoledne na oslavu Dedét™ - piijdte sivyzkouset lezenina umélé sténéa
vSechny z3jemce, kiefise CISTOZSoUpNOWt  oroncam pro déti od 6 do 13 letv DOM Atrakce, z8bavy, soutéze, hudbaafada pomozte nam svymi nalezenymi metry
:anamsT 01&;] k Lg%r‘\mn ivChebu rlznych vystoupeni pozvanych hosti. piekonatvrehol planety:

Den otevrenych dveri

Jamikoncert Dopolednev sedle
- piijemné muzicirovani déti ze zamovych DDM Sova otevira své prostory pro viechny  soutez pro odvaZené dvojice najizdnich
zjemce o préci v zéjmovych krouzcich kolech. Akce je urcena jak detem, tak i

keouzki DDM Sova dospélym osobam, které se neboji vyrazit

na zabavnou trasu 13 svém pzanxm kole,

Drakiada
soutéz miadych lodnichmodelail “zébawné gportovani rodinnych teamd -pro véec}hny milovniky nejriznéjSich
nafece Ohfi v tradicaich { nétradiénich disciplinach draklivzlétnou pod praporem DDM knebi ~ ShOWs M‘kulaéem andelem a CE“Y
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Casinu Frannskovy Lazné

Chebska kotva Legracky v terenu



Piiloha D: Soucasna podoba brozury (vybrané strany)

Dam déti a mladeze SOVA Cheb
Goethova 26
350 02 Cheb

NABIDKA ZAJMOVYCH
KROUZKU NA SKOLNi ROK
2012 /2013




HOL/ I GOF PusIOEZ WpCY OE'9L A 0L &
SUP SULEKOIS EHZNLIE DEADIEUEE IUAIG NGEYD A BAOS INGQ A VIDOY 00’34 - O£ 9L S0P A Y0 /O% 00F ouside?
DU SPTEY 12008 @5 HAEN0N pode AGOpEo ap Apwgia)d e ONs0 SUqUIP 1aeda G "NGOYD A BADS NAIA A O 0D'2L A DL € NP2AS 34 20nQ

B8 PNEN UM YHLIBAIA AYnp WAUZI § (WELZES S8 DMZN0M PMOUSID) 1SOUEOYDS INZNOIY EXZNLIE DEACIRYSZ TIUBK AANJWIOP S LI IHEP B UIPOU OT'BL - 00'L1 NPajS
BUIBAA € [ZEIVE) NOAS 1BIAZ0) |IGIYD S Di5iY 18] 04 OP § PO WD LEIN 3] ¥gNOIN BA 1LBINYSN 08 ALILB BUPPINEI TRCUIAION B 1BADANSAA NOPNG 1LAISTY 35 “DewLID)
noznary Aueaiin MU [OE 8AOUS|2) 101 § PO Aoy | Ay oid Aupous af Jaum Kradoy-diy (U0
SIOqIeM 100NS
Y04/ 2N OOE Pusrdpz

0b T Moin A exznyas pescleyez qovD BAeS WOO A L9OY 00'0L -~ 0E'v ABN0 9978 Y04/ 2% 00 FUSITRZ
1U20U SN B8 NENO Ay Bwoquo) Aueg By NgoyDd A wpean 247 O Ageusy nOauD A £A0S W00
WEpan pod 18n008xd BPNG YBIN0JY A € 9] Aploxd lEpepo 88 |Ineu ‘nanjw jugwel UIPOY D0'ZL A 01 ¥ QUD BYINLOS (DRACKIEZ LIPOY OE'BL — 00 ZL WALAY B4 JLISINESN
U (A00I0 TE0BMIS BY0EIEY MIOUPENS RXEL NOULGE NOARN &% (80 (Rudaedez) es Ayunoy ugojods 194 91 OP § PO SowWAlET oxl FPoun dSoulaEA B LEdnolsia
101 £ PO Weep LBQUN Bl sZejuE) B NyAReSs 1SOAMEISpad |WAZ0J sy Maznos fseweig OURSHOGS WRREN B2 ISBULID) LOIYAUE] WIONAU | AYO) OUILIOAS NUFANKT A oz.!cw!_
Negnouy Juepealg ouprow 9| GOUE) OUBLOPRS DUNLTLE MO LOILDBINEZ INUPEAT O SWANZ Oid
NI/ N 0OC PUSIdRZ i B B dais

GOy A0S WAQ A UPOY 009 A DL 4 13 Al

EXINLOS DBAOIBUEZ NQDYD A BADS WQQ A YPOY DD'BL + 00'9) HEPLCd BpZeY Nopng Bipns [ SN PORSYE NQEuY A BA0S 1WA
Ao 2900%S YOUPUI NGIUD A Bipesp Q07 UK 5084 0ONIS isculesen 0 |uosmspasd UPOU DS'GL A OF L 1IRPUOG A JUISINYEN 86 Aukings Exznuos esofeuez muphy uap udpol
IPMOBU TIPS JAOUDR MHO) OURAONT NUPGNA A 1sOVAESPa0 T Jpwed lupsospelia ISP ANt AIpod B Loy DO'LL - 0E'GL mpued EUaosd NOPNG ALnuss BUBPIKEL|
OISPURUOY  GSOUdOUDS  JEAQUoo)d NI PAOUBR  NOPNg eSS yoAuppwesd PAOBIL A19A] UBD MDD OUEBADRAOTEL (1SSIC0 A (XEXd NOBHOUN WIBUE] BUBSNZ
wewn yeuEwep o wowler o (ijposyod) PO wnasoy ouagun ol owns WILBPSA PO AUOAIIOT | NOYINY § GIELNOJ ILPBUR] IPOUDOT IBAGINIEU 8NQ ELIONYS
QIpNIs UIepEAIQ snuids 8 gAuod 0 wie? 25 10| bL OP L PO NNIA S WENAID LB 8l usan foufe7

¥

JUARBUUOMUI Unly ADOYCD DLALDIEZA SEEPEZ CU JUPPVERIGH JTBYIS NOPNG 08 BNOUND BUD ATINLSSE AGSLLOH 1UAG BY AUSANILICD NOPNG Mgnauy AyTmydg

ngNEY A IAJSUBR MOyurupod weu usen G & DYNAZ NGYYS IuBacoRadz NSOUlEEA BU 1EN0ISAN nuki0ny &S NPOUDOC Io¥U Hapriseu AU Mos CUIIICYE Nydand

CUEUPESEU NreLSIeWw WAADW)Y UBOEE O Wiwiez 8x 38) ) PO wndwalez usdin of gy saue & snwid 0 SAWS flew ‘M Apes e Baary 10y § PO Ayap axd yaznony
anpp fysgewiiy Ayuguurogd . eudnys eAomasozew

S R , §§>§§>gaaﬂuu3_5ﬂug

A0S QA A WPOY 0051 meod gpeoez eN  1n02a)d 0% guanu af AuDwao@l 0p nonsa yd a7 ‘AP0 B Aposnidon

A Ol 8 IUQITHSN @6 THINYIS [UATEULIONI IUAJ TIQOYD A BADS WAQ A USI0Y 0D'9) - 00'5E awalny0zodn POy 00'9L A QOUD §Z | QUIAIOIFI A SULSGEIT BYZNUDS LANTEBULIOIU|

19puod PPI0Y AENUDS TIOWIG) NOUABIEZ 064 04 S0UIRJOA BU WIUBADUMEAA 8 (SOUBSNYZ g zeoer & Aownl 119p Bu uobeiey WANDYEA P UNREZCS al YIZNOI OB DAIUPS

lexsiz o5 WooudawRs ‘9 jpAnpages 35 g0 ‘Aot Hpand wEAOmaE | Loadnisia USFACIDE A |DES0X BF APY \WOHIELLO, BA JUBAOOUT) Nwppdod

BUGBPNY IU|ERIaN AA00ALOd Jelints NOPIG 18 BACUD)) WORRK $ acsud N TSOUUIR LHBA 0P SUSEYNOS A Bf NNy 010U JADEN 18] 81 OP £ PO Waep uagin al ¥aIran,

NOMCUELED NOAUON BU LIJPIIEZ 800G YN 191 8 0P § PO Walgp Layn 3l xagnony 23uep 9ans

Jeupdens” yognosy Axdnewelp - guigsel ¥0J 7 25 000} PUSIRZ

BACS NGO A UPOU 0D Jp KQIANYEN 85 ENZINOS jUhd D

OU 2 DOE FUSTOR, NGAYD A BAOS NGQ A UIPOY BUZNJ A MYFNOIY AHA OUIAN0 IPNG [UFKE B NIWSIPT (Y00 PPEINEZ BN THI0IA [UEACOR.OZ

0E'CL A O AIN0UY DRZOLOE DRAORUEZ TGRSO A BADS INOQ A VPS4 00'L) - OE'SE wiuewy ud oBNOULOD 1IIFOR | ENONZMA 18 190 TEWR WIAAMOUPS| URABACORIOZ

HIHARD G4 (LDBEN 6 AyydE IS 94 IWDPRSEN0S LUSSUE) U3 ¥opNsn ISIUECISOWES § SPAGEAN| 1EIN LD 08 BPROOPId ARUSIW DD e

90NGIEAN |UISEONZ 05 OAOUDY)  ABJSOS YORDGUEL YOAIED ynaru € ndals Apeyez ‘aouey cexdA mouesnyz roucpoxd ogou Apenez (few Pl iy WP van Bl yaInoiy

Puj ‘S0UE] A4UNOT © WAISZ 35 13 OSUSAD OP AUPAS PO ALDDY 1 ANAIP 00 KUPOYA aZNoIY epz0mod 0d exnuRIDYy

woznouy Aunog %02/ 9 000} PSOEZ )

WOOAUPOYDO'LE A OL | ROMNYEN

w0 N DOE wsIOvZ uiaﬁn_ﬂoggm>§fﬂe>§§§>o$§o§n§-§

WD A ENOS WO A UIROY 00 BL A 6 L) 9PNQ MENouy 200 FPENET BN OFLU OUC) UBU B MUOP NOSALPO 18 'KQOIAA BEP CO BFA 19| 9 PO 1WP

SETLES DesOEYEZ NGRUD A BAOS WGQ A UPOY D0 EL PO 1RFUCA I02E NOPNG BIpME SUOWIBL 0 | BUPOUA I BIAINY THOJ WSLSG SBU N 1INRU 354 88 120 10030 Keud sueaia

HITUZS FURBEARIE MaWEd WAgsuR] BU QALCC IS 1IBUONOPZ § (S0UCDLDS |UDIUE] PAs oA JEOUSEZ ZOWPSId BUGANOT KIBU MENOIY OXuOl A ABuRtEw ubpuueay s aoed

5doE 1eIBCR0U 1EET JUOA NEU 98 JAoud) 1I9RE00CUD JUUD) B\ NOUT PARLEWES Apepyez 110ASO 18 NOWLD) NOUABISZ 191 §L OP O PO WAIFD uapin 3 LA Aowlez ows)

CSLajey @ SOUep ADE] 'OySD 'SOUED WAUS NErel 'Soul] OUdNISEN ‘CuBAOTEIAA  BAEXUd Aiupaieez 0id exjweIay
IU2BURL 38y GOSUWEC OF HLPSS 0O MAgA 4 91000 | AyuseiEoez Ol OIS uPBuE)



b

{0 U MAUUCYET) SN0 STD0Y aup ngeul A

TUONDE MVTAIT TUOARIES [HCLUID #E L LETEXT UDIUIDWE © TaRst 2900

A 1S9 SUIPORO DT DS GORTIIAESD 37 TRECOA N NG 190 LOMIGIEO FURACO O BUDHRT 300 DIREENER.

ol gmmas) A SYUR0d IRON S BADS NI MHCOGRIN S BU | IR0 I9CUY Bebuciond cud Atrod & Augulses

W3 oo SR Sery gu 2 Wi S WIKIUNOS (HNODRE (17 ISOWUL B95E LD 00|ui) QUOAS Undso kil

fesmait nam s 20U (mosowe feapiod soedid A (O 000D UWDIADARET Wkuzes noyusia &)

PEADE 9% IS0 WROMONT 37 R0 BU NANE MK WEADWEZ WRURDIN A SEHID WIATSUDD 0% wsBwnos
(nadmser g luvoyez) nxpos 4

111l DNZNO¥N HIONOAIA N LYY I 3TN

SA USEDIE 300 AMSEIIUD HEDIAEE0 FPRINET T 8%33:5:
Qi) BA0S NG A UIPOS OE'ST - B PO V9P _ JA\OL0W |
ABLY4 805042
POOADNAOO A INIVISONYS {amye ) g2 s Onuga:c_ﬂ‘ov—wa |
PupuponA upeDos uagsed o " " P2 RRP AVIS RIOARIDT BU RBRIOTOEN
| S A AN —_— - - e ——————— — ——
WYALN ANOWIYVZ
[ #3190 |
| anad
i Jewlyd ]
FMNLISYZ ANNONYZ
2 o
esapy
(- . oM AUpoY 1S0UsNEE NIEIS
_ uawlug - ouf
AINLSYIN

LLTLEPPSE WL DYGRDWPPBGIOWDE | e & LGRPURD WM
LIENUEBI0 EAFINE "GF A0S 'QIE) BA0S WAO

€102 / ZTOZ HOM INIOYS YN NYVALDN OHIAOWIYZ 00 YISYTHIYd

Z5 GOyIWPp MMM

WAQ PO Upoy 00 04 PO HEIS
NpANG wess
BU GIRIOPNZ NOUIALY 'SR BU 1ZPINOS B J0Y YaAuAeqeZ puld aupejodod

37Q3S A 3NQ31040Q
oj9pau ~ ZL0Z P2 ‘94

‘Ayznory paouilz JeAOAGISARU 191y Aq Lpay ‘aoutalpz
e | grew Auyoasa oid A0S WQQ Auesq Auaneio nosf upoy 00'rL PO

T¥3IAQ HOANIYAILO N3Q
BJOGOS ~Z10C P2 'L

j uaZDq 0p 2A245ADU 2PZ0Y 14d 2} G
NAINS- NUPZ0q oyAHSGaLD op myzoxnJd
NoAOA3|S 43Z4pqo 31jouboso) puasaulid poppZ DZ 132p NoYow
2102 ‘11 '0€ op oypusidpz uad0(doz o miZnosy op 24344p Mpsdoz g

Ve

NULZAN A U0 D
nufls A ysouur ifoas ifouy20z Ayznouy anowlpz

Vi



Priloha E: A5 letak — Chebska kotva

" A  Poridi  dne 11.5.2013’
ZAVODY MODELU RC LODI

CHEBSK# KOTVA

Otevieny zavod pro lodé na dilkové ovlidini s elektropohonem.
Zucastnit se mize kazdy kdo vlastni lod' na ddlkové ovladani.

Kategorie: A- 8-171let,B- 17-100 let

Prezentace je v 9,00 hodin v lodénici DDM pod hradem u dfevéné lavky

Zatiatek zdavodu je v 10,00 hod.
Startovné: 50 K¢

Ob¢erstveni zajiSténo.
[el: 354 432177, fax: 354 432178, e-mail: ddm.ch@tiscali.cz , www.ddmcheh.tk

Tato akce je sponzorovana firmami:

vii



Priloha F: A5 letdk — Ptehled letnich taboru 2013

PREHLED LETNICH TABORU 2013
DDM Sova Chel, Goethova 26

VESELE PRAZDNINY 1400 / 1600 K&
Ptiméstsky tabor v DDM Sova Cheb

Taborové hry. soutéze, v¥lety. vytvarné éinnosti
hammerlova@ddmcheb.cz, 354 43 21 77

TAJUPLNE KRALOVSTVI 1700 / 1900 K&
Celotiborova hra ,, tajupiné krdlovstvi ,, v Kraslicich
Objevovani tajemnych mist a postav davnych baji
pupakova@ddmeheb. cz

BRANA CASU 3950/ 4150 K&
Presun v &asc v Mladonické Stiele - Plzen
fialova@ddmcheb cz, 354 43 21 77

VODACKY TABOR
feka Berounka a okoli
Petr Polak 603 872 172

POHADKOVE PRAZDNINYL a IL. 1400 / 1600 K&
Ptiméstsky tahor v DDM Sova Cheb

Pohadkové hry, souté¢ze a dalsi zabava

beranova@ddmcheb,cz

POKLAD NA STRIBRNEM JEZERE 3400 /3600 K&
Divoky zapad a indianské léto v Pavlovicich
pupakova@ddmcheb,cz , 604 931 458

SRPNOVE DOVADENI L a 11, 1400 / 1600 K&
Priméstsky tabor v DDM Sova Cheb

Letni hry, zabava, vlety po okoli a jiné

holecek@ddmcheb cz, 354 43 21 77

HOROLEZECKY TABOR
Info Tereza Sabachova
sabachova@ddmcheb,cz




Priloha G: Dotaznik pro rodiée zékii 2. ZS

Dotaznik

Dobry den, provadim dotaznikové Setfeni k mé bakalarské praci, kterda je na téma Zefektivnéni
marketingové komunikace neziskové organizace, a kterou provadim ve spolupraci s DDM Sova. Diky
vstiicnosti pana feditele 2.ZS Mgr. Bohumila Jechy jsem Vas mohl oslovit timto zptisobem.

Prosim Vas o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Vyplnéni trva pfiblizné 5 minut.

Dotaznik je anonymni, jediné osobni udaje jsou pocet a vek Vasich déti.

U vybérovych otazek zakrouzkujte jednu nebo vice odpovédi — vyjimkou jsou otazky 2., 6b) a 1b)
(vypisovaci) a otazka 5. (nehodici se skrtnéte).

Dotaznik je oboustranny.

Pocetdéti: ........oooeinnn..
VEK d&tL: oo,

Pokud jste o DDM Sova nikdy neslySeli, prosim obrat’te na druhou stranu a vypliite prislusny dotaznik.

Dotaznik pro ty, ktefi DDM Sova znaji

1. Jak jste se o DDM Sova dozvédéli?
a) od déti
b) od pratel
C) zbrozury (,,Nabidka zajmovych krouzkl na $kolni rok®)
d) z plakati (ve Skolach, po mésté)
€) JinaK: ...

2. Navstévuje VaSe dité/déti krouzek v DDM Sova — pokud ano, Vv kolika letech néjaky
krouZek prvné navstivilo?

a) ano—prvn€v ............. letech.
b) ne

2b) (Vase dité navstévuje néjaky krouzek) Pro¢ jste si vybrali krouzek v DDM Sova?

a) velka nabidka (déti si tam vybraly)
b) nizka cena za krouzek
€) profesionalni piistup (seridzni organizace pod zastitou mésta)

d) Jinydavod: .......oooiiii
3. Utastnite se i Vy osobné néjakych krouzki pod zastitou DDM Sova?

a) ano
b) ne

3b) Piipadné proc se neucastnite?

a) nemam na to ¢as
b) neni tam nic pro m¢
c) myslel/ajsem, ze se DDM Sova orientuje jen na déti

4. Setkali jste se nékdy s témito propagaénimi materialy DDM Sova?: (nehodici se krtnéte)

- brozura (,,Nabidka zajmovych krouzkl na $kolni rok”) — ANO /NE
- (Vy osobné nebo Vase dit¢) - plakaty ve skolach — ANO / NE

- letaky na jednotlivé akce —ANO /NE

- plakaty na plakatovacich plochach po Chebu — ANO / NE

- barevné tabule s informacemi o DDM, akcich — ANO / NE

- potiskauta — ANO /NE

- reklamavradiu — ANO/NE



- materialy v Turistickém informaénim centru v Chebu — ANO / NE
- blok v Radniénich listech — ANO /NE
- reklamav ZAK TV —ANO/NE

5. Byli jste nékdy na strankach www.ddmcheb.cz?

a) ano
b) ne, nebyl-a, ale vim o nich
c) ne, nebyl-a, sly$im o nich prvné

5b) (byli jste na strankach) Je néco co Vam vadi/chybi na strankach?
6. Vite, Ze DDM Sova kromé krouzkii porada i jednorazové akce?
a) ano
b) ne
6b) (o akcich vite) Jakym zpiisobem se o nich dozvidate?

a) od déti

b) zletdku

€) z plakati (Skoly, po mésté)

d) z webovych stranek/facebooku DDM

€)  JINAK: .ottt
DDM Sova?

a) ano
b) ne

Dotaznik pro ty, ktefi DDM Sova neznaji
1. Navstévuje Vase dité(déti) néjaké krouzky?

a) ano
b) ne
C) ne, ale nav§tévovalo

1b) (pokud navstévuje/navstévovalo) Jaké krouzky to jsou/byly?

1c) Hledali jste alternativy k tomuto krouzku/tim?
a) ano, hledali
b) ne, nehledali

2. Proc¢ si myslite, Ze azZ dodnes jste se 0 DDM Sova nedozvédéli, pirestoze mate dité ve véku,
ktery je v DDM nejcastéjsi?

a) nevim
b) nebylo to na mnou sledovanych, o¢ekavanych mistech — a to by napiiklad byly:

C)  JINA OdPOVEd: ..ot

Moc dekuji za vyplnéni dotazniku. Dotaznik prosim dejte svému ditéti, které ho
pfineslo, a odevzda ho ve $kole.



Abstrakt

TOMAN, Luka$. Zefektivneni marketingové komunikace DDM Sova. Cheb, 2013.

Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita, Fakulta ekonomicka.
Klicova slova: neziskova organizace, marketing, marketingova komunikace

Hlavnim cilem ptfedlozené bakaléiské prace je analyza, zhodnoceni a navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace neziskové organizace DDM Sova. Prace se sklada celkem ze
Sesti hlavnich kapitol (kapitoly 2 az 7). Ve druh¢ kapitole je zpracovana teoreticka latka
souvisejici s neziskovou organizaci. Tieti kapitola je vénovana teorii tykajici se
marketingu obecné, vyznamu marketingu v neziskovém sektoru, marketingového mixu
4P a vyznamu jednotlivych nastroji mixu v neziskovém sektoru, pficemz je nejvice
prostoru vénovano marketingové komunikaci. V prvni kapitole praktické casti je
ptedstaveny vybrany subjekt — neziskova organizace DDM Sova. V kapitole ¢islo pét je
rozebran soucasny marketingovy mix 4P DDM Sova. V Sesté kapitole je prezentovan
provedeny marketingovy vyzkum a jeho vysledky. A v posledni kapitole praktické ¢asti
je vyuzito vSech nabytych znalosti, dostupnych materidlii a ziskanych dat k zhodnoceni

marketingové komunikace DDM Sova a formulovani navrhi na jeji zlepSenti.



Abstract

TOMAN, Lukas. Increasing promotion effectiveness of DDM Sova. Cheb, 2013.
Bachelor thesis. University of West Bohemia, Faculty of Economics.

Keywords: non-profit organization, marketing, promotion

The main objective of this thesis is an analysis of promotion of the non-profit
organization DDM Sova — an evaluation and suggestions how to increase its promotion
effectiveness. The thesis consists of six main chapters (chapters two to seven). The
chapter number two is dedicated to non-profit organizations in general. In the third
chapter the main topic is a marketing in general, importance of marketing in non-profit
organizations, the marketing mix 4Ps and specifics of each individual ,P* in non-profit
organizations with main focus on promotion. In the chapter number four is presented
the non-profit organization DDM Sova. In the next chapter is characterized the current
marketing mix of the mentioned organization. The sixth chapter is about the marketing
research within DDM Sova’s target segments of customers and gained data from this
research. The chapter number seven is dedicated to an evaluation of the promotion mix

of DDM Sova and suggestions how to increase its effectiveness.



