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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvorit projekt zlepSeni marketingové komunikace vybraného
kynologického klubu. Diplomova prace se sklada z teoretické, praktické a projektové Casti.
Teoreticka ¢ast charakterizuje marketingovou komunikaci s dirazem na neziskovy sektor
ana jednotlivé nastroje marketingové komunikace. Nasledna projektova cast ziskané po-
znatky vyuziva k analyze vybrané organizace. Zavérecna projektova cast vychazi z piedcho-

zich cCasti a jejim cilem je navrhnout projekt zlepSeni marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: neziskova organizace, marketing, marketingova komunikace, analyza 4C

ABSTRACT

The main objective of the diploma thesis is to create the project to improve marketing
communication in selected cynology club. The thesis includes theoretical, practical and pro-
ject part. The theoretical part defines marketing communication with emphasis on non-profit
organizations and various tools of marketing communication. Following practical part is
using acquired knowledge to analyse a select organization. The final part of the diplom ais
based on the analysis obtained in previous parts. This part aims to design a project to improve

marketing communication.

Keywords: non-profit organization, marketing, marketing communications, 4C analysis
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UvVOoD

Klicovym prvkem pro uspéch kazdé organizace je marketing, ktery je nastrojem pro komu-
nikaci se soucasnymi i budoucimi zédkazniky. Organizace na komercni bazi, zaloZzené za uce-
lem dosahovani zisku, vyuzivaji marketing jako nastroj prodeje svych produktd. Trh ovSem
jiz davno nepatii pouze t€émto subjektim. V soucasné ekonomické sféfe se jiz pohybuji i ne-
ziskové organizace, které se svymi zvlastnimi pozadavky rovnéz vyuzivaji nastroji marke-
tingu a oslovuji své cilové skupiny zakaznikl. Tato diplomova prace se zabyva marketingo-
vou komunikaci neziskové organizace Kynologicky klub Velka Bites, ktery se poslednich
pét let potyka s problémem nezajmu obyvatel o pomoc a odborné vedeni pii vycviku psa.
Jako jednu z moZnych pficin, které tento jev zplsobuji, 1ze urcit absenci vyraznych marke-
tingovych aktivit pfi nabizeni svych sluzeb. Cilem diplomové prace je proto analyzovat sou-
¢asny stav marketingové komunikace Kynologického klubu Velka Bites a na zaklad¢ zjiste-
nych nedostatkti navrhnout projekt pro zlepSeni marketingové komunikace daného kynolo-

gického klubu.

V teoretické ¢asti bude provedena kriticka literarni reSerSe a budou definovany zékladni kli-
cové pojmy vztahujici se k marketingové komunikaci a jeji specifika pro neziskovy sektor,
dale budou popsany jednotlivé nastroje komunikacniho mixu. Zavér této ¢asti bude vénovan
fundraisingu. Nasledujici analytickéd ¢ast se zaméii na stavajici marketingovou komunikaci

Kynologického klubu Velka Bites.

Hlavni ptinos prace bude obsazen v projektové ¢asti, v ramci které bude vytvoren navrh pro-
jektu na zlepSeni marketingové komunikace klubu. Soucasti projektu bude 1 vytvoreni jed-
notného vizudlniho stylu, jenz bude nasledné vyuzit v redln€ ztvarnénych navrzich novych
marketingovych ndastrojii, zamétenych na osloveni cilovych skupin definovanych v tvodu

projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Kynologicky klub Velka Bites se potyka jiz delsi dobu s nezdjmem ze strany obyvatel Velké
BiteSe o vyuzivani nabizenych sluzeb — vyuky zakladni poslusnosti a vyuky sportovni ky-
nologie. Klub pii své ¢innosti nicméné neklade velky diiraz na marketing, proto si tato prace
klade za svij cil vytvofit projekt zlepSeni marketingové komunikace za t¢elem zvyseni po-
védomi obyvatel Velké Bitese o ¢innosti klubu, ptilakat zdjemce o kurzy poslusnosti a zaro-
ven o sob¢ dat védét potencionalnim sponzortim, kteti by pomohli klubu financovat pota-

dané akce pro vetejnost.

V diplomové praci je vyuzito dat navstévnosti webovych stranek klubu ziskanych v roce
2017, plan marketingové komunikace se poté sousttedi jiz na rok 2018. Pfi zpracovani prace
jsou nejprve ziskdny teoretické znalosti z odborné literatury a nasledné aplikovany pro dalsi
Casti prace. Teoreticka ¢ast je délena na mensi logicka seskupeni a ta jsou nasledné rozebrana
podrobnéji. Cilem této Casti je ziskat zakladni informace o marketingové komunikaci nezis-

kovych organizaci, kam se svoji povahou fadi i kynologicky klub.

Prakticka ¢ast se zamétuje na cely marketingovy mix, vétsi diraz je kladen na komunikacni
mix. Je provedena analyza marketingovych nastroji vyuzivanych klubem k osloveni obyva-
tel Velké BiteSe a ptilehlého okoli. V souvislosti s komunika¢nim mixem je pro webové
stranky klubu provedena analyza navStévnosti stranek, kterd zkouma roven tohoto komu-
nikac¢niho nastroje. Souc¢asti analyz je i provedeni online dotaznikového Setfeni, kterého se
v obdobi od 1. 1. 2018 do 1. 3. 2018 ztcastnilo 286 respondentli. Dotaznikové Setfeni se
zabyvalo hodnocenim dtilezitosti komunikacnich nastrojii pfi vybéru kynologického klubu
a soucasné bylo v druhé ¢asti dotazniku provedeno hodnoceni souc¢asnych webovych stranek
klubu. V praktické ¢asti je rovnéZ provedena na zaklad¢ zjisténych skuteCnosti analyza sla-

bych a silnych stranek kynologického klubu.

Cilem projektu je pfinést zvySeni z4jmu vetejnosti o kurzy poslusnosti a o sportovni vycvik
pst a zaroveil ma projekt zajistit, Ze se o klubu dozvi i obyvatelé¢ mésta a potencionalni
sponzofi, kteti o existenci klubu dosud neveédéli. Soucasti projektové ¢asti je kromé vytvo-
feni loga, vybéru klubovych barev a nastaveni textového fontu 1 zpracovani nékolika na sebe
navazujicich akénich plan nového marketingového mixu, které jsou nasledné¢ podrobeny
nakladové, casové a rizikové analyze. Zavere¢na Cast patii zhodnoceni ocekévanych piinosit

realizace projektu a zptsobu vyhodnocovani jeho GispésSnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

V literatufe existuje mnozstvi znaki, podle nichZ lze &lenit narodni hospodatstvi. Simkova
(2008, s. 9) a stejn¢ tak 1 Rektotik (2001, s. 13) ¢leni narodni hospodaistvi dle principu
financovani na trzni a netrzni sektor. Ziskovy (trzni) sektor predstavuje ¢ast hospodaistvi
financovanou od subjektli ziskového sektoru, kde jsou finan¢ni prostiedky ziskdvany z pro-
deje zbozi. Pro tento sektor je typickym ucelem dosahovani zisku. Neziskovy (netrzni) sek-
tor naopak ziskava prosttedky pomoci pierozdélovacich procesti. Cilem tohoto sektoru neni
tvorba zisku, nybrz dosahovani uzitku. Vyse uvedené je pro lepsi nazornost zobrazeno for-

mou schématu.

Schéma 1 - Clenéni narodniho hospodarstvi

NARODNI HOSPODARSTVI
ziskovy (trzni) sektor neziskovy (netrzni) sektor
vetejny sektor soukromy sektor  sektor domacnosti

Zdroj: Rektorik, 2001, s. 13

Veftejny sektor, nékdy téZ nazyvany neziskovy vetejny sektor, pfedstavuje segment nezisko-
vého sektoru financovany z vetejnych financi, ktery je spravovan a fizen vefejnou spravou

a ma za cil poskytovat vetejné sluzby. Soukromy sektor nema rovnéz za cil tvorbu zisku, je

vS8ak na rozdil od vetejného sektoru financovan ze soukromych prosttedkii pravnickych a fy-

zickych osob. Sektor domécnosti tvofi lidé zasahujici do kolobéhu finanénich tokli. Vyznam

tohoto segmentu spo¢iva predevsim ve formovani spole¢nosti (Simkova, 2008, s. 9-10).

Naopak Bachmann (2011, s. 10-13) rozdéluje na schématu 2 narodni hospodaistvi na tfi ob-
lasti. Podnikovy soukromy sektor funguje na zaklad¢ ,,neviditelné ruky trhu* a zamétuje se
na zabezpecovani potfeb obyvatelstva. V ptipadech, kdy ,,neviditelnd ruka‘“ nefunguje, pfi-
chdzi na fadu statni sektor se zamétfenim na zajistovani minimalnich standardid pro ob¢any
1 v situacich, kdy to neni vyhodné (napt. zdravotnictvi, Skolstvi atd.). Neziskovy sektor poté
pusobi v tfeti oblasti, kterou nesta¢i obstarat ani stat nebo spolecnost. Pro urcité neziskové

organizace vsak existuje vyznamny vliv vefejné spravy ¢i statu, jiné organizace mohou mit
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trzni charakter. Autofi Powell a Steinberg (c2006, s. 146) tento sektor poté oznacuji z po-

hledu ekonomti jako tzv. tfeti sektor.

Schéma 2 - Rozdeléni sektorti narodniho hospodarstvi

Neziskovy Podnikovy
sektor sektor

Statni sektor

Zdroj: Bachmann, 2011, s. 13

V literatufe lze nalézt rovnéz rozdé€leni na Ctyfi sektory, které vychazi ze vzajemného pliso-
beni vazeb ziskového a neziskového sektoru. Stejskal, Kuvikova a Mat’atkova (2012, s. 39)
popisuji tento model rozd€leni narodniho hospodaistvi s odkazem na §védského ekonoma
Victora A. Pestoffa. Tento model shodn¢ vyobrazuje i Bachmann (2011, s. 14). Bac¢uv¢ik
(2006, s. 25-26) uvadi, Ze Pestoff toto rozdéleni na schématu 3 niZe prezentuje jako rovno-

stranny trojuhelnik.

Schéma 3 - Clenéni narodniho hospodaistvi dle V. Pestoffa

formalni
sektor

neformalni

neziskovy
sektor

ziskovy
sektor

sektor

neziskovy
vetejny
sektor

vetejny sektor D

neziskovy
soukromy
sektor

soukromy sektor

neziskovy ziskovy
sektor soukromy
domaécnosti sektor

/N

Zdroj: Bacuvcik, 2006, s. 26, Stejskal, Kuvikova a Matatkova, 2012, s. 39

Trojuhelnik 1ze dle Stejskala, Kuvikové a Mat’atkové (2012, s. 39) protnout ptimkami, jenz

ho poté rozd€luji pravé na Ctyfi segmenty (neziskovy vetejny sektor, neziskovy sektor do-
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macnosti, ziskovy soukromy sektor a neziskovy soukromy sektor) a tfi smisené typy orga-
nizaci (A: vefejné neziskové neformalni subjekty, B: vetejné ziskové formalni subjekty a C:
soukromé ziskové neformalni subjekty). Kruznice uprostied poté vyobrazuje dalsi tfi typy
hrani¢nich organizaci (D: veifejné/soukromé neziskové formalni organizace, E: soukromé
neziskové neformalni/formalni organizace a F: soukromé ziskové/neziskové formalni orga-

nizace).

Projevy neziskového sektoru jsou dle tohoto typu rozdéleni velmi rozsahlé. Kromé zisko-
vého soukromého sektoru maji vSechny ostatni typy organizaci alespoil naznak neziskové
povahy. Bacuvcik (2006, s. 27) hovoii v souvislosti s nestdtnimi neziskovymi organizacemi
o neziskovém sektoru v uzsim smyslu. VSechny ostatni typy subjektii kromé subjektti typu
B, F a C a ziskového soukromého sektoru zahrnuje pod pojem neziskovy sektor v SirSim

slova smyslu.

V idealnim ptipadé tvoii vefejny neziskovy sektor, soukromy neziskovy sektor a soukromy
ziskovy sektor oblasti, které se navzajem vyvazuji a dopliiuji v rozlozeni sil ve sféte ekono-
mické, politické a na poli obcanskych svobod. Dle Rektotika (2001, s. 21) plati, ze: ,,¢im
vice je spolecnost protkana siti horizontdlnich svazkii na ruznych urovnich lidské cinnosti,
tim je jeji demokracie pevnéjsi a odolnéjsi vuci politickym otresum a zvratum. *

Neziskovy sektor je dle Rady vlady pro nestatni neziskové organizace (dale jen ,,RVNNO*)
tvofen neziskovymi organizacemi, které predstavuji specificky typ organizaci, které bud’to
nevytvareji zadny zisk nebo zisk, ktery vytvoii, vkladaji zpét do organizace a plnéni jejiho
poslani — pfipadny =zisk tedy neslouzi pro vlastniky, spravce ¢i zakladatele

(RVNNO, ©2015).
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2 NEZISKOVA ORGANIZACE

V soucasné dob¢ zastavaji neziskové organizace (dale jen ,,NO*) dle Stejskala, Kuvikové
a Matatkové (2010, s. 11) dualezité postaveni v kazdé spolecnosti. Nepiedstavuji tak jiz
pouhé poskytovatele sluzeb pro oblast, kterou neni schopen zajiStovat trh ¢i stat skrze ve-
fejny sektor, Casto jsou rovnéz ukazatelem rozvinuté spolecnosti. I pies svilj velmi pozitivni
vliv na ekonomiku a spolecnost v§ak nemaji NO zadnou pevnou definici, vymezeni nezis-
kovych organizaci se z toho diivodu lisi dle jednotlivych autord. Bachmann (2011, s. 24)
uvadi, ze mnozstvi autord rozliSuje neziskové organizace na vetejné a soukromé. Za verejné
(statni ¢i vladni) neziskové organizace jsou povazovany takové spolecnosti, které se zame-
fuji pfedevsim na zajiStovani vykonu vefejné spravy. Soukromé (nestatni, nevladni) nezis-

kové organizace jsou poté takové formy, které vznikly na zaklad¢ aktivniho jedndni ob¢and.

Nejcastéji vyuzivanym vymezenim pro posuzovani charakteristickych znaka je definice au-
torti Salamona a Anheiera, ktefi dle Bachmanna (2011, s. 24-25) sestavili mezinarodni taxo-
nomii charakteristickych znaki k podrobnéjsi analyze neziskovych nestatnich organizaci

(dale jen ,,NNO*), kam patii nasledujici aspekty:

e institucionalizace (organized),

e soukromy charakter (private),

e nerozdé¢lovani zisku pro potieby zakladatel (non-profit),
e samostatné fizeni (self-governing),

e dobrovolnost (voluntary).

Stejskal, Kuvikova a Matatkova (2010, s. 19) ptidavaji jako dulezity znak jesté aspekt ve-
fejné prospésnosti, ktery vSak neni jednoznacny a u spousty organizaci zalezi ¢isté na thlu

pohledu na hlavni ¢innost organizace.

2.1 Vize a poslani neziskovych organizaci

Pti zakladani kazdé organizace je formulace vize prvnim krokem a pfedstavuje elementarni
zamé&feni spolecnosti — to, ¢im by méla organizace byt a kam chce svoji ¢innosti smétovat.
Vize by méla byt kratka, vSeobecné srozumitelna a hledét do budoucnosti. Pro neziskové
organizace jsou typickym piikladem vize ,,Chceme pomahat starym a nemocnym lidem.*
nebo ,,Chceme ochraiovat a udrzovat kulturni dédictvi.*. Na rozdil od vize vyjadiuje poslani
ditvod samotné existence organizaci a ma urcity zédkladni charakter. Pro neziskové organi-

zace je poslani zcela zasadni zalezitosti, nebot’ vyjadiuje souhrn potieb, které bude pomoci
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uzitnych hodnot tvofenych ze statkdl a sluzeb dana organizace napliiovat (Simkova, 2008,

s. 10-11).

2.2 Typologie neziskovych organizaci

Dle Bacuvéika (2006, s. 37) i Simkové (2008, s. 11) Ize neziskové organizace v $ir§im slova

smyslu tfidit dle riznych hledisek:

1) Podle zakladatele a pravni formy

e soukromopravni organizace —jsou zakladany soukromymi fyzickymi ¢i pravnickymi

osobami,

e vefejnopravni instituce — vznik plyne ze zdkonné povinnosti,

e vefejnopravni organizace — jsou zalozeny bud’to statem ¢i vefejnou spravou.

2) Podle charakteru poslani

e organizace vzajemné prospéSné — zakladany pro uspokojovani potieb svych ¢lend,

e organizace vefejné prospéSné — cilem je produkovat statky vetejné ¢i smiSené pro

uspokojeni potieb obyvatelstva.

3) Podle zplsobu financovani
e vicezdrojové — kombinace vefejnych a soukromych zdrojii a zdrojti z vlastni ¢innosti,

e 7z vlastni Cinnosti — ziskané platby za vlastni uskute¢néné sluzby,

e ze soukromych zdroju — dary, ¢lenské piispévky, granty nadaci atd.,

e zvefejnych rozpoctlh — miZe dochéazet k plnému financovani nebo pouze k ¢astec-

nému.
Na zékladé usneseni vlady CR &. 608/2015, zpracoval sekretariat RVNNO (©2015) ¢lenéni
nestatnich neziskovych organizaci (viz Tab. 1) do skupin dle typt jejich funkce a to na:
1) servisni NNO — jejichZ pfedmétem je poskytovani pfimych sluzeb pro klienty,

2) advokacni NNO — bojujici za prava vybranych vetfejnych zajmi ¢i

vymezenych skupin, kdy jejich ¢innost spocivd v prosazovani zmeén (¢i v branéni
zmeénam) a to vici soukromym nebo vefejnym institucim,

3) zajmové NNO — nejpocetnéjsi skupina NNO, kterd se zaméfuje na organizovani za-
jmové Cinnosti pro své Cleny ¢i s presahem do blizké vetejnosti,

4) filantropické NNO — podporuji hmotné i finan¢n¢ vetfejné prospésné aktivity.
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Tab. 1 — Typologie NNO v CR podle jejich funkci

Funkce Hlavni ¢innost Vhnitini struktura

socialni, zdravotni péce
vzdélavani a vyzkum
Servisni humanitarni pomoc a charita prevazné neclenské
kultura

rozvojova spoluprace a humanitarni pomoc

ochrana zivotniho prostiedi

ochrana lidskych prav

prosazovani rovnosti a nediskriminace
ochrana prav mensin

ochrana zvifat

ochrana prav spotiebiteld

boj proti korupci apod.

kulturni aktivity

sport

Zajmové volny cas Clenské

Advokaéni ¢lenské i1 neclenské

v¢elati, myslivei, zahradkari

Filantropické poskytujici granty a dary prevazné neclenské

Zdroj: RVNNO, ©2015

Na zakladé rekodifikace civilniho prava k prvnimu lednu 2014 doSlo k hlubokému zasahu
do pravni upravy vztahujici se k problematice neziskovych organizaci. V soucasné dobé

rozeznavame dle Vita (2015, s. 39-41) néasledujici typy neziskovych organizaci:

e spolky,
e nadace a nada¢ni fondy,
e obecn¢ prospésni spolecnosti,
e zijmova sdruZeni pravnickych osob.
Spolky jsou upravovany na zakladé Nového obCanského zakoniku (dale jen ,,NOZ*) a tadi

se mezi n€ 1 obCanska sdruzeni zalozena diive na zaklad¢€ zakona o sdruzovani obc¢ant, ktera

maji pravo zménit svoji pravni formu na socialni druzstvo ¢i Gstav. Mezi nadace a nadac¢ni

fondy se tadi tyto organizace dfive vzniklé jak na zdklad¢ zédkona o nadacich a nadacnich
fondech, tak i organizace vzniklé na zdkladé Nového obcanského zakoniku (dale jen

»NOZ*). Obecné prospésné spolecnosti se i nadale fidi zruSenym zakonem o obecné pro-

speésnych spole¢nostech a maji pravo zmenit svoji formu na ustav, nadaci ¢i nadacni fond.
Nové obecné prospésné spolecnosti vSak jiz zakladat nelze. Obdobné je to i v ptipadé za-

jmovych sdruzeni pradvnickych osob — ty se nadéle fidi dle zruSeného zékona, ktery se
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k témto organizacim vztahuje a maji pravo zmeénit svoji formu na spolek. Nové zajmové

sdruzeni rovnéz nelze zalozit (Vit, 2015, s. 39-41).

2.3 Prednosti a nedostatky neziskovych organizaci

Bachmann (2011, s. 14-15) za silné stranky neziskovych organizaci povazuje predevsim in-
tenzivni souvislost se zéklady podniku, coz je zplsobeno predev§im jednotlivei, ktefi se
piimo zapojuji do daného problému. Dalsi ptednosti je znalost mista, kdy neziskové organi-
zace Casto znaji problémy daného izemi 1épe nez samotné vladni organizace a jsou proto
schopny Iépe vykonévat svoji ¢innost. Mimo to jsou neziskové organizace oproti trznim ¢i
statnim organizacim schopny se diky svému malému rozsahu rychleji integrovat a zdokona-
lovat. Maly rozsah organizaci rovnéz pomaha k efektivnim nékladiim, a to ptedevsim z dii-
vodu ptesného porozuméni problému, coz ma nésledny vliv na zdroje pro jeho feSeni. Diky
dobrovolnictvi neni pro tento typ organizaci vyjimkou, Ze jsou problémy feSeny az do jejich

odstranéni.

Za nedostatky neziskovych organizaci lze dle Bachmanna (2011, s. 15) povazovat jejich
nedostate¢nou velikost, kdy v urcitych ptipadech tvoii pfednost, na druhou stranu ovSem
znacné limituje schopnost spolecnosti fesit dany problém. Neziskové organizace se Casto
fidi svym poslanim, nékdy vSak nemaji spole¢nosti dostatek finan¢nich prostiedki, aby
mohly svého poslani dosahovat. V se téchto typech spole¢nosti rovnéz velmi ¢asto objevuji
lidé, ktefi jsou pro danou véc velmi zapaleni, chybi jim vSak pottebné znalosti a zkuSenosti
pro fesSeni. Dle Bacuvc¢ika (2006, s. 52) je jednim z ¢astych nedostatki neziskovych organi-
zaci panujici presvédCeni, ze pro tento typ organizaci neni tieba fesit marketing. Marketin-
gova komunikace neziskovych organizaci se vSak od komunikace v ziskovém sektoru pfilis
nelisi. Je pro ni ovSem typické, Ze nebyva tak ndpadna a Sirokd jako komunikace komer¢nich

firem. Podrobn¢ se marketingem neziskovych organizaci zabyva nésledujici kapitola.
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3 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Dle Bachmanna (2011, s. 213) je pro fadu soucasnych autorti marketing samostatnou disci-
plinou a netvoii tak souc¢ast managementu. V dnesni dobé vyznam marketingu prudce roste
a dochazi k opomijeni faktu, ze se dle Kotlera (2007, s. 40) jedna o marketingové fizeni.
Simkova (2008, s. 121-122) popisuje marketing jako i¢elovy typ komunikace — propagaci,
jejiz podstata spociva v predani srozumitelné informace s cilem vytvoreni pfiznivého obrazu
o organizaci. Spousta neziskovych organizaci vSak dle Bacuvc¢ika (2006, s. 51) toto marke-
tingové komunikaéni fizeni opomiji.

Sargeant (2009, s. 62) uvadi pét hlavnich diivodu, pro€ se neziskové organizace pfili§ neza-

jimaji o marketingové ¢innosti:

e organizace jsou piesvédcené, ze marketing neni pro jejich ¢innost potiebny,

e prevlada nazor, Ze provadéni marketingového prizkumu narusuje soukromi respon-

dentd,

e prevlada nazor, ze marketing manipuluje se zakazniky, aby si zakoupili i to, co ne-
pottebuji,

e propagace produktd ¢i sluzeb vyvola u soucasnych klientl pocit, ze klesla kvalita
a je tieba produkt propagovat,

e organizace se misto rozvijeni produktu vénuje jeho propagaci.

Bacuvcik (2006, s. 51-52) rozliSuje zdkazniky v komercni sféte a ve sféfe neziskovych or-

ganizaci. Pro komercni oblast se marketing soustfedi na zdkaznika, ktery spotiebovava pro-

dukty, za néz plati cenu ve formé penézniho ¢i hmotného ekvivalentu. Stat v této oblasti
pusobi spiSe v ramci legislativy a kontroly, z podnikatelské ¢innosti poté ziskadva dané€. Ve-

fejnost predstavuje pro trzni podnik potencionélni zdkazniky. V oblasti neziskovych organi-

vvvvv

bec. V nékterych oblastech nemusi organizace své marketingové komunikaci vénovat ptilis
velke usili, a to z divodu reakce téchto organizaci na urcitou specifickou potiebu spolec-
nosti, kterou je tieba fesit okamzité (napf. zdravotni a socialni sluzby apod.). V jinych ob-
lastech (napf. sport, kultura apod.) je tfeba komunikovat velmi intenzivnég, nebot’ dochazi ke
znacné pievaze nabidky nad poptavkou. Existuji vSak 1 obory, kde jsou neziskové organizace
nuceny komunikovat skrze zastupce — piibuzni ¢i pecujici osoby — kde tvoii tyto osoby me-

zistupen mezi uzivateli a donatory, protoze sluzbu nespotiebovavaji sami a plati za ni jen
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¢astecné. V nékterych oblastech je tak tieba intenzivné marketingové komunikovat s dona-
tory, ktefi organizaci poskytuji (zpétné nebo doptfedu) finan¢ni ¢i hmotnou hodnotu v po-
dob¢ dotace/grantu.

Drucker (1994, s. 97) uvadi, Ze velké mnozstvi organizaci, které nejsou zaloZeny za tcelem

zisku, nepovazuji za dilezité vysledky a vykonnost. V neziskové organizaci by vSak za po-

moci marketingu mélo dochdzet k ristu poptavky namisto pouhého uspokojovani potieby.

Rozdily mezi komerénim marketingem se vénuji rovnéz Andreasen a Kotler (c2008,

s. 21-24), kteti definuji n¢které charakteristiky marketingu neziskovych organizaci jako:

e Rozdilna povaha — pro neziskové organizace je typické, Ze se museji zamétovat na
vicendsobné cilové skupiny, coZ se nasledné projevuje i na obtiznosti vytvafeni no-
vych strategii; kromé svych zakaznikli se museji NO zamétfovat i na donatory a pfi-
spévatele. V komeréni oblasti je rovnéz typické, ze se firmy snazi pfizptisobovat
svoji nabidku na miru zdkaznikim dle jejich pfani a potieb, pro neziskovou oblast je
modifikace nabidky diky rozdilnym povaham proveditelna jen velmi obtizné.

e Zména postoji — pro komercéni sféru je obvyklé presvédcit zakaznika, neziskova ob-
last se vétSinou snaZi o naprostou zménu postoju cilové skupiny (napt. darcovstvi
krve, nekutactvi apod.).

e Lhostejnost — spotiebitelé Casto v souvislosti se zménou chovani véhaji v oblastech,
které pro né€ nejsou zajimavé nebo jim z nich neplyne osobni prospéch (napf.
recyklace apod.).

e Vzdélani — v neziskové oblasti 1ze jen tézko uplatiiovat tradicni marketingové na-
stroje. Cilové skupiny, kterym se neziskové organizace vénuji, totiz velmi ¢asto po-
chézeji z rozvojovych zemi, jsou ¢astené ¢i uplné negramotni nebo neznaji zdkladni
metody a pfistupy, které se v marketingu vyuzivaji.

e Chovani — hlavnim cilem NO byva Casto zménit chovani urcité cilové skupiny
(AIDS, obezita apod.). Z toho diivodu byva nékdy velmi obtizné ziskat podklady pro

marketingovy vyzkum.
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4 MARKETINGOVY MIX NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Dle Simkové (2008, s. 100) piedstavuje marketingovy mix zékladni pojem v teorii marke-
tingové komunikace a reprezentuje soubor marketingovych nastroji vyuzivanych organiza-

cemi k dosdhnuti stanovenych marketingovych cili na vybraném trhu.

4.1 4P marketingu

Neznaméjsi rozdeleni marketingového mixu je dle Bachamanna (2011, s. 229) do ¢tyfi za-
kladnich skupin, znamych jako 4P: Product — vyrobek, Price — cena, Place — distribu¢ni

cesty/misto, Promotion — propagace, komunikace.

Pro neziskovy sektor je vSak ve vétSin€ ptipadi typické, Ze hlavnim predmétem obchodu
neni vyrobek, ale sluzba a je tfeba vychazet z vlastnosti, které sluzbu od vyrobku odlisuji —
zasadnim rozdilem oproti vyrobkim je fakt, ze sluzba je ve vétSiné pripadii nehmatatelnd,
nelze si ji pfed ndkupem ovéfit pomoci smyslového vniméni a organizace se musi snaZzit
o zhmotnéni sluzby zékaznikovi (zdlraznit ptinosy). Dalsi vlastnosti je nedélitelnost, nebot’
sluzby jsou vyrabény a zaroven i spotfebovavany a nelze je oddélit od dodavatele. Treti
charakteristikou je proménlivost, kterd se odviji od toho kdo, kdy a jak danou sluzbu posky-
tuje. Pomijivost tvoii posledni charakteristickou vlastnost, nebot’ sluzbu nelze skladovat

(Kotler, 2007, s. 711-717).

Kvili témto vlastnostem je dle Simkové (2008, s. 109) stavajici marketingovy mix tieba
rozsifit o dalsi ¢tyfi skupiny: People — pracovnici, Packaging — kombinace vyrobku a slu-
zeb, Programming — programova specifikace, Partnership — spolupréce.

Bachamann (2011, s. 229), Bacuv¢ik (20006, s. 63) 1 Kotler (2007, s. 711) vSak zdkladni 4P

rozsifuji o: People — pracovnici, Physical evidence — prostiedi, Processes — procesy.

Bacuvcik (2006, s. 63) vSak uvadi, ze veskeré rozsiteni zakladnich 4P Ize zahrnout do prvka,
které jiz ptivodni model obsahuje — napi. pracovniky lze zahrnout do samotného produktu,
rozsifujici prostiedi Ize zahrnout do mista ¢i propagace a procesy mohou byt vlastnosti pro-

duktu, mista nebo i propagace.

4.1.1 Product

vvvvvv

jehoZz podrobnou analyzu neziskové organizace velmi ¢asto zapominaji. Hlavni ¢ast sluzby
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pfedstavuje napliovani zékladnich potfeb zédkaznikii. Druha ¢ast — tzv. hmatatelna ¢ést —

umoziuje spotiebitelim pfiblizit danou sluzbu. Zaroven je prokazano vyzkumy, ze pokud si
spotrebitelé mohou kromé zkusenosti se sluzbou odnést i néco jiného (napt. dékovny pied-
mét), zvySuje se moznost jejich opétovného nakupu sluzby. Diky hmatatelnosti sluzeb je
rovnéZ NO schopna odlisit se od konkurence. Posledni ¢asti produktu je tzv. rozSifujici
slozka kter4 je nadstavbou toho, co spotiebitel od sluzby ocekaval a 1ze zde vyuzit kreativity
zamestnancl pro umocnéni zapamatovani si sluzby (ndpoj zdarma, ru¢niky poskladané do

tvaru zvifete apod.)

4.1.2 Price

V marketingu neziskovych organizaci Ize cenu povazovat za pomérn¢ podiadny prvek, coz
je podle Simkové (2008, s. 107) zptisobeno poskytovanim sluzby zdarma ¢&i za poplatek,
ktery vSak zahrnuje pouze malou ¢ast skutecnych nakladi. K cené je vSak tieba pfistupovat
se stejnym rozhodnutim jako u trznich firem poskytujicich sluzby s cilem tvofit zisk, nebot’
1 NO musi hradit naklady spojené se sluzbou. Neziskové organizace vSak mohou sluzby

poskytovat i za plnou komer¢ni cenu.

4.1.3 Place

Dostupnost sluzby by méla byt takova, aby se k ni spotiebitel snadno dostal. Na rozdil od
trznich spole¢nosti nemaji neziskové organizace tolik moZnosti, a to zejména kvili vlastnos-
tem sluzeb, kdy je Ize jen téZko odd¢lit od svého poskytovatele. NO musi pfedevsim zvazit,
jak jsou dostupné svym uzivatelim. Mnozstvi NO vyuziva dobrovolnikd a musi proto rov-
néZ zvazit, kde je mozné tyto osoby nalézt. V neposledni fadé mize mit dobré umisténi po-
zitivni vliv 1 na fundraising. Sargeant (c2009, s. 160-161) dale uvadi, ze neziskovym orga-
nizacim velmi ¢asto chybi distribucni infrastruktura, kterou bézné vyuzivaji ziskové spolec-
nosti (napf. vyrobce — velkoobchod — maloobchod — zdkaznik), a jedinym moznym fesSe-

nim, jak sluzbu neziskovych organizaci distribuovat, je velmi Casto internet.

4.1.4 Promotion

Proces propagace 1ze popsat komunikaénim procesem ve schématu 4, které vysvétluje: kdo
predava informace, co sd€luje a skrze jaké prostfedky informaci sd€luje, komu je informace
uréena a jaky u¢inek by méla mit. Simkova (2008, s. 122) dale popisuje komunikaéni model

pomoci deviti prvkd. Jako hlavni strany komunikace oznacuje odesilatele (komunikatora)
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jako stranu odesilajici sd¢leni, na druhém konci procesu stoji ptijemce (cilova skupina), pro
kterého je sdéleni urceno. Mezi komunikaéni ¢innosti lze poté zatradit proces kodovani, tedy
prevadéni myslenky do symbolické formy srozumitelné pro druhou stranu sdéleni, a proces
dekodovani, ktery naopak preklada vysilanou zpravu. Mezi dalsi ¢innosti se fadi odpoved’
(okamzitéa reakce ptijemce) a zpétna vazba, tedy ta ¢ast odpovedi, kterd se vrati zpét odesi-
lateli sdéleni. V pribéhu procesu mize dochazet k Sumu, ktery predstavuje poruchu komu-
nikac¢niho kanalu. Za komunikacéni néstroje je poté povazovana samotna zprava prevedena

do symbolii a média, skrze ktera probiha proces pfenosu zpravy od odesilatele k piijemci.

Schéma 4 - Komunika¢ni model

Odesilatel »| Kodovani

A

A\ 4

Zprava Dekodovani Piijemce

Média

Zpétna vazba |¢ Odpoved
Zdroj: Simkova, 2008, s. 122

Komunikace pfedstavuje velmi dilezitou ¢ast marketingového mixu a obsahuje pét zaklad-
nich néstrojli, pomoci kterych organizace piesvédcuje své zdkazniky a pfipomind jim, aby
spotifebovavali produkty ¢i sluzby. Jedna se o reklamu, podporu prodeje, public relations,
osobni prodej a piimy marketing (Simkova, 2008, s. 109). Podrobné&ji je komunikaéni mix

rozepsan v nasledujici kapitole 5.

4.2 4C marketingu

Zatimco prvky 4P se soustfedily na marketingové nastroje z pohledu organizaci, marketin-
govy mix 4C se zamé&fuje na zakaznika. Jeho sloZkami jsou dle Kotlera (2007, s. 71) nasle-
dujici faktory: Customer value — potieby a ptani zakaznika, Cost — naklady na strané za-
kaznika, Convenience — dostupnost, Communication — komunikace; pfi¢emz tyto faktory

jsou ekvivalenty marketingového mixu 4P.

Pti tvorbé marketingového mixu by organizace méla vzdy nejprve vychazet ze ,,4C* pohledu

zékaznika a az nasledné vychézet z tradi¢nich ,,4P“. Hommerova (2015, s. 10) uvadi, ze
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marketingovy mix 4C ma mnohem blize k firmam, které se zam¢tuji na poskytovani sluzeb.
Je rovnéz tieba rozlisit oblast, ve které se neziskova organizace pohybuje. Jiny marketingovy
mix bude mit organizace vénujici se kultute, ekologii ¢i vzdélavani. Kynologicky klub, ktery

se vénuje sportovni ¢innosti, bude mit mix rovnéz odlisny.

4.3 Specifika marketingového mixu pro obor sportu

Bacuvcik (2006, s. 73, 77) popisuje Ctyfi zakladni nadstroje marketingu sportovnich organi-

zaci jako:

Product (produkt) — je vyjadien moznosti pohybovych a sportovnich aktivit, které se vztahuji
k péci o vlastni zdravi, rozvoji fyzické kondice a télesného zdravi, relaxaci a zabaveé. Nekteré
NO v této oblasti plisobi k posilovani kulturnosti jedince a k rozvoji spole¢enskych vztahd,
jiné slucuji nékolik oblasti dohromady (napft. oblast sportu a kultury). Majorita sportovnich
neziskovych organizaci nese znaky vzajemné a veiejné prospesnosti, z nichz miize byt ¢ast
sportovnich aktivit pfistupna pouze registrovanym sportovciim a ¢ast uréena Sirsi vetrejnosti

— kdy nabidka sportovnich aktivit miize fungovat na komer¢ni bazi.

Price (cena) — mnozstvi organizaci plisobicich v této oblasti neziskové€ je niz8i, nez napft.
v oblasti kultury, pfestoze je tento obor velmi casto financovan velkym poctem sponzort (ti
si v8ak vybiraji velké sportovni kluby, a to ptedevsim pro svou vlastni propagaci). NO se
Casto vénuji sféte amatérského sportu (kde se predpoklada samofinancovani sportovci), ne-
ziskové organizace vSak tvofi 1 sdruZeni sportovcti €1 sportovnich klubil. V oblasti détského
a mladeZnického sportu poté casto dochazi k financovani formou dotaci a stavbou sporto-
vist.

Place (misto) — ve vétSina mést (obci) existuji mista, kde 1ze sportovni aktivity provozovat
(sokolovny, télocvi¢ny, hiisté apod.), z nich mohou byt vyuzivana ke komerc¢nim i neko-

mercnim sportovnim aktivitam a ktera jsou ¢asto podporovana statni a vefejnou spravou.

Promotion (komunikace) — je tieba rozliSovat popularni sporty a sporty s mensi oblibou a
sporty v oblasti amatérské ¢i vrcholové, od ¢ehoz se odviji sponzoring. Velmi €asto funguji
na neziskové bazi Spickové organizace mensSinovych sporti, které jsou na vrcholové trovni,
zatimco drobné kluby populéarnich sportt jsou ¢asto obchodnimi spole¢nostmi. V marketin-
gové komunikaci je poté tfeba rozliSovat aktivni (sportovce) a pasivni uzivatele (divaky),
kde plati, Ze v&tsi zajem sponzort je o sporty s potencidlem velkého poctu divaka. Stat se

poté zajima piedevsim o oblast mladeznického sportu a sportu zdravotné postizenych.
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5 KOMUNIKACNI MIX NEZISKOVE ORGANIZACE

Rektotik (2001, s. 189, 231) uvadi, Ze pojem marketingovy mix byl poprvé pouzit jiz v roce
1948 N. H. Bordenem, ktery se timto terminem snazil vyjadfit fakt, ze marketingové aktivity
nelze chapat pouze jako souhrn opatfeni, ale jako komplexni zélezitost, kterd musi byt pro
uspésny vysledek harmonicky propojena. V uzsim smyslu poté marketingovd komunikace
predstavuje systematické vyuzivani vSech principa, prvki a postupit marketingu k prohlu-

bovani a budovani vztahti mezi distributory, producenty a zejména zédkazniky.

NejdilezitéjSim elementem neziskovych organizaci v marketingovém mixu je nabidka a jeji
cil se ptilis neodlisuje od privatniho sektoru. Rozdil v§ak nastava v mnozstvi finan¢nich pro-
stredkd, které jsou schopny organizace do komunika¢niho mixu vlozit. Neziskové organi-
zace rovnéz ¢eli problémim — napt. zvysit téméf neexistujici ¢i dokonce zdpornou poptavku,
cilovym publikem byvaji ¢asto specifické osoby, smér komunikace se pohybuje v citlivych
oblastech, proces ovlivnéni zédkaznikl trva po delsi casové obdobi, kampané celi obvykle
dikladnému zkoumdani ze strany Siroké vefejnosti apod. (Andreasen a Kotler, c2008,

5. 188- 189).

5.1 Reklama

Bachmann (2011, s. 226) definuje reklamu jako ,, neosobni placenou inzerci nebo podporu
vyrobkii ¢i sluzeb, kterou neziskova organizace miize vyuzit tehdy, pokud ma na ni jednak
dostatecny pocet financnich prostredkii, ale také za druhé si je védoma toho, Ze je takovy

pristup nezbytny. “ Existuje zde tedy nutnost finanéni navratnosti z vyuZiti reklamy.

Kotler (2007, s. 857) formuluje reklamu ptesvédcovaci, kterd ma zédkaznika presveédcit, ze
vyrobek je lepsi nez vyrobky konkurenc¢ni, reklamu upominaci, kterd mé uplatnéni prede-
v8im ve fazi zralosti produktu a reklamu informativni, kterd mé4 vyuziti ve fazi zavadéni
novych produktii s cilem vytvofit primarni poptavku. Existuje i reklama srovnavaci, ktera

vSak s sebou nese mnozstvi rizik a je upravovana pravnimi predpisy.

Nejcasteji vyuzivanym typem reklamy pro neziskové organizace je reklama ptipominajici
a utvrzovaci (ma posilovat souc¢asné zdkazniky, Ze vybrali spravny vyrobek), pfi jejiz tvorbé
byla vyuzita metoda indukce, kde tviirci reklamy hovoii s cilovou skupinou a na zéklade
toho ziskéavaji predstavu, kdo sluzby vyuziva a jak reklamu ptizplsobit (Bachmann, 2011,

5. 226).
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Reklama pro neziskové organizace se nejcasteji zaméiuje na vyvolani pfani, vzbuzovani za-

jmu a pozornosti, pfipoutani pozornosti k sluzbé ¢i myslence, vyzyvani zdkazniki k jednani

apod. Reklamu Ize rovn€z zaméfit napt. na ochranu zivotniho prostfedi. Mezi hlavni pro-

stiedky reklamy se dle Simkové (2008, s. 118) fadi:

., tistené a vysilané reklamy, reklamni darky,
vnéjsi vzhled balent, prilohy v baleni,
brozury a letaky,

prospekty a plakaty, billboardy

telefonni seznamy,

audiovizualni prostredky, symboly a loga atd. *

Mezi vyhody a nevyhody elektronickych prostiedki reklamy tfadi Ptikrylova a Jahodova
(2010, s. 72) nésledujici:

Televize ma Siroky dosah, vysokou prestiz, flexibilitu, opakovatelnost; nevyhodou
vSak je doCasnost sdéleni, vysoké naklady, nedostatecna selektivnost atd.

Rozhlas je nizkonakladovy, mobilni a interaktivni, av§ak ptfenasi pouze zvuk; jeho
sdéleni je docasné a ma omezeny dosah.

Internet ma naopak celosvétovy dosah a nepfretrzité ptisobeni, vysokou formu zaci-
leni, flexibilitu, rychlost a interaktivitu; jeho slabinou je vSak nutnost ptfipojeni a po-
zadavek na vyssi odborné znalosti uzivateli.

Kino je selektivni, opakovatelné a pomérn¢ flexibilni; jeho sdéleni je vSak docasné,

tézko 1ze provadét operativni zmény.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 118-119) déle rozlisuji tisténé prosttedky na:

Noviny, které jsou flexibilni, maji prestiz, pomérn¢ intenzivni pokryti a dobrou ko-
ordinaci v narodni kampani; za nevyhodu lze povazovat kratkou zivotnost ¢i nepo-
zornost pii Cteni.

Casopisy jsou selektivni, maji kvalitni produkci a dlouhou Zivotnost; slabinu tvoii
nedostate¢nd pruznost a pomérné vysoké naklady na kontakt.

Out-indoor reklamy maji vyhodu v rychlé¢ komunikaci sdéleni, dlouhém a nepftetrzi-

tém pusobeni a schopnosti lokdlni podpory. Tyto typy reklamy jsou ovSem strucné,
tézko se zde méfi efektivita, plisobi na ni povétrnostni vlivy a vetejnost posuzuje jeji

estetickou stranku (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 119).
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5.2 Podpora prodeje

Souhrn nastroji vyuzivanych ke kratkodobé stimulaci nakupu se nazyva podpora prodeje,

jejimz cilem je predevsim narusit stavajici zvyky spotiebitelii (Simkova, 2008, s. 119).

Fill (2013, s. 24,) uvadi, ze podpora prodeje vyuziva takticky riiznorodé techniky marketingu
s cilem vytvoftit pfidanou hodnotu produktu. Podpora prodeje (Sales Promotion) je snadno
kontrolovatelné a néklady s ni spojené jsou podstatné nizsi nez v ptipad¢ reklamy. Nastroje
Sales Promotion jsou pak v tabulce 2 déleny dvé zakladni skupiny - zvySeni hodnoty (zména

ceny, mnozstvi kvality) a ptidani hodnoty (nabidnout zdkaznikovi néco extra).

Tab. 2 — Ptiklady forem podpory prodeje

Zvyseni hodnoty Pridani hodnoty
cenova sleva vzorky

kupony se slevou limitované edice
platebni podminky darky k nakupu
zaruky darkové kupony
multibaleni programy loajality
zvySeni kvality brozury, katalogy
zpétny odkup slosovani
mnozstevni nakupy zkusebni produkty

Zdroj: Fill, 2013, s. 538

5.3 Public relations

Sedivy a Medlikova, (2017, s. 56-67) jako konkrétni cil public relations (PR) stanovuji bu-
dovani znacky organizace a posilovani divéryhodnosti a prithlednosti organizace. Pokud ma
vSak organizace v¢Etsi portfolio sluzeb, je tieba pecliveé zvazit, zda neni vyhodnéjsi budovat
znac¢ku radéji jednotlivym sluZzbdm nez celé organizaci (napf. zndma a silna znacka ,,Po-
mozte détem* predstavuje produkt — vefejnou sbirku — Nadace rozvoje obcanské spolec-
nosti). Pro public relations je z4sadni, aby kazdy zaméstnanec ¢i dobrovolnik reprezentoval
NO. Zde je tieba ptsobit na interni PR — aktivity smétujici dovnitf organizace a zarovei i na
externi PR — aktivity sméfujici navenek a to tak, aby interni PR extern¢ posilovalo dobré

jméno organizace. Jako vystupy aktivit v PR oblasti 1ze uvést kromé vyse uvedenych dale:
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e Vydéavani tiSténych materiald — kam lze zaradit veSkeré tiskoviny interni (objed-

navky, faktury, smlouvy, vizitky apod.) a externi (vyro¢ni zpravy, newslettery, pu-
blikace apod.). Veskeré texty musi projit jazykovou korekturou, k fotografiim je
tieba zajistit prava na zvetejnéni a diiraz musi byt kladen i na jejich tiskovou kvalitu.
Je rovnéz vhodné vyvarovat se riznym velikostem pismen, vyhnout se riznorodym
fontlim a barevnym variacim; kvalitu papiru volit vzdy podle zaméru tiskoviny.

e Potadéni akci — tvoii nejdilezitéjsi ¢innost NO a lze sem zaradit poradani kampani,
vystav, vefejnych sbirek, tombol, zavodi a soutézi apod. Casto zde dochazi k propo-
jeni s fundraisingem. Veskeré akce je tieba planovat s predstihem a vytvofit si plan,
kde by se m¢l vyclenit cil akce, jeji cilové skupiny a slabé/silné stranky akce a pfi-
prava na moznd rizika, kterd by mohla nastat. Pro uspésné akce jsou typicka vlastni
loga a chytlavé slogany (zvlasté pro tradi¢ni akce). VZdy je tfeba klast velky diiraz
na profesionalitu prace.

e Komunikace s dilezitymi partnery a subjekty — komunikace NO ve vztahu k vnéj-

Jo 24 wwv .

Simu prostiedi dotvari celkovy dojem organizace. NejcastéjSimi subjekty této komu-
nikace jsou dodavatelé, pracovnici ufadii a zastupitelstev, partnerské organizace
apod. Kazda Gispé€$na organizace ma spoustu dlouhodobych vnéjsich kontaktl a je
proto tfeba byt vetejné aktivni.

e Komunikace s médii — tvofi klicovou aktivitu, ve které je ttreba médiim davat infor-

mace, které jsou nové, zajimave, v€asné a korektni. Je tieba komunikovat strucné
a jednoduse, sd¢lovat médiim pouze to, co chceme a ostatni informace nevypoustét
na vetejnost. Zaroven je dilezité komunikovat srozumitelné, nepouzivat zbytecné
odborné vyrazy. Pro pifimou komunikaci s novinafi je diileZité nevymyslet si odpo-
vedi na to, co nevime, fikat pravdu nebo rad¢ji mlcet a neprojevovat extrémné emoce

(nezertovat, nesmat se, nettocit na redaktora apod.).

e Provoz webovych strdnek — je tfeba si nejprve urcit pro koho jsou stranky urceny
a jaky je cil, kterého chceme pomoci stranek dosahnout. Klicové je, aby byly stranky
aktualni, ptehledné a snadno pfistupné, dobte ovladatelné a méla jasna loga a grafiku.
Salova et al., (2015, s. 49) uvadi, ze je tieba vénovat zvlastni pozornost strance
,O nas* nebot’ z praxe je prikazné, ze osoby, ktefi si prohlédnou tuto stanku poté az
ttikrat Castéji provedou na webu pozadovanou akci (objednani sluzby, vyplnéni do-

tazniku) nez ti, co na strance nebyli.
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e Profil na socilnich sitich — Senkapoun (2015, s. 83) uvadi, Zze by socialni sité by

mély byt béznou soucasti jakékoli firmy bez ohledu na jeji zaméteni. Stejné jako
podnikovy web ani tyto sit¢ v§ak obvykle netvoii prodejni kanél spole¢nosti, slouzi
jako komunikaéni kanal mezi spole¢nosti a jejimi zékazniky. Pro klienty je naprosto
bézné, Ze nebudou chodit kazdy den na stranky spolecnosti, aby se presvédcili, zda
nepfibyl novy ¢lanek — k tomuto tcelu slouzi socialni sité. Mezi zakladni médium
patii Facebook, ktery v CR vyuziva i nejvice uZivatelti a mit na ném podnikovou
stranku patfi dnes jiz mezi bézny komunikac¢ni standard kazdé spolecnosti. Twitter
nema v nasi zemi skoro zddny marketingovy vyznam, pro public relations vSak pted-
stavuje silny nastroj, nebot’ jsou uzivateli této sit¢ vSichni ¢esti novinii. JestliZze chce
organizace vyuzivat i videoobsah, je vhodné zatadit jako ndstroj propagace
i YouTube Channel. Instagram ptedstavuje nastroj na sdileni videi a fotek, diky kte-
rému lze v marketingu budovat znacku firmy, publikovat produktové fotografie, sbi-

rat fanousky ¢i zacilit reklamu na konkrétni cilové publikum.

5.3.1 Sponzoring

Foret (2011, s. 337) tadi jako dulezitou ¢ast public relations sponzoring, jehoz prostrednic-
tvim NO ziskavaji nefinan¢ni a finan¢ni zdroje k naplilovani svych vlastnich cilt. Sponzo-
ring pfedstavuje podporu podnikatelskych subjektil, které za svoji pomoc (poskytnuti vlast-
nich zdroji) ocekavaji protihodnotu, kterou mtiize byt dle Johnové (2008, s. 250) povazovano
uzavieni vzajemné vyhodného obchodu mezi rovnocennymi partnery. Boukal (2013, s. 121-
122) naopak na protihodnotu nahlizi jako na spolecensky odpovédny zpiisob zviditelnéni
sponzora (napf. jmenovanim v tisku, uvedenim nazvu sponzora v nazvu akce, uvedeni loga
sponzora na propagacnich materidlech apod.). VétSina zakaznikt kladné hodnoti tento zajem

firem, a proto se podniky velmi Casto stavaji sponzory neziskovych organizaci.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 131, 134) uvadi odliSnosti mezi sponzoringem a darcov-
stvim, nebot’ se tyto dva pojmy casto nespravné zamenuji. U darcovstvi dochdzi k vénovani
prosttedkli pro potteby organizace bez naroku na smluvni protiplnéni. Sponzoring piedsta-
vuje marketingovou aktivitu s cilem zvysit povédomi o znacce, podpofit image, budovat pozi-
tivni vztahy s partnery, odlisit se od konkurence apod. Jiz méné €asto byva sponzoring zaméno-
van se sdilenym marketingem — tato forma marketingu vSak pfedstavuje propojeni nakupu pro-

duktu s ptispévkem na charitativni ucel, nejedna se piimo o sponzoring.
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5.4 Osobni prodej

Prezentace vyrobku ¢i sluzby, ktera ma uskutecnit prodej a zaroven navazat dlouhodobé
vztahy, tvoifi dle Bachmanna (2011, s. 227-228) podstatu osobniho prodeje. V oblasti nezis-

kovych organizaci hovotfime o ur¢itém planovaném zpusobu prezentace podnikové sluzby.

Mezi hlavni tkoly fadi Simkova (2008, s. 120) ziskdvéani informaci, pfipravu a planovani
prodeje, kontakt se zakazniky a péci o zakazniky po nakupu sluzby. Mezi prostfedky osob-
niho prodeje 1ze zatadit obchodni jednani pfi prodeji, ucast na veletrzich a vystavach. V pii-
padé komerénich podnikti 1ze hovotit i o prodeji prosttednictvim maloobchodni sité ¢i skrze

dealery.

5.5 Primy marketing

Kotller (2007, s. 928-930) definuje piimy marketing (direct marketing) jako ptfimou komu-
nikaci se zakazniky, ktefi byli peclivé vybrani s cilem ziskat okamzitou odezvu a zaroven
budovat dlouhodobé vztahy. Za vyhodu ptimého marketingu lze povazovat pfedevsim jeho
pohodlnost. Pro kupujici Casto direct marketing predstavuje vétsi pristup k Sirsimu vybéru
zbozi, je interaktivni a okamzity a nabizi prodavajicim cestu, jak se levn¢ a u¢inné dostat na
jiné trhy.

Foret (2011, s. 348, 350) fadi mezi vyhody ptfimého marketingu jasné zacileni na vybrany
segment, moznost vytvotreni osobnéjsiho vztahu se zdkaznikem, moZnost méfitelné a kon-
trolovatelné reakce na nabidku a dlouhodobost vyuZivani. Direct marketing 1ze rozdélit na
adresny a neadresny. Zatimco adresna forma je zasilana pfimo jmenovité zédkaznikovi, u
neosobni formy se velmi ¢asto vyuzivaji katalogy, tiskoviny a letaky, které jsou doru¢ovany

zdarma do schranek ¢i rozdavany na frekventovanych mistech.

Pouze dobie zpracovany komunika¢ni mix vSak organizaci nezajisti preziti. Pro samotnou
existenci neziskové organizace je dle Boukala (2013, s. 34) zasadni fundraising, ktery pied-
stavuje ziskavani zdrojl finan¢ni i nefinan¢ni povahy, které organizace potiebuje k realizaci

svych projektt.
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6 FUNDRAISING

Diky zdrojim ziskanym skrze fundraising jsou organizace schopny pfezivat, rozsSifovat se a
rozvijet, maji moznost snizovat svoji zavislost na mensich ptispévatelich a mohou se stat 1
prosttedkem pro vytvoteni udrzitelné organizace (Burda, 2007, s. 3). Rektotik (2001, s. 88,
91) uvadi, ze fundraising tvoii béznou soucast ¢innosti kazdé neziskové organizace a stdva
se dlouhodobym procesem, ktery by m¢l byt vzdy dopiedu planovany a mél by dodrzovat

nasledujici postup:

e definovat si poslani organizace, a to co nejsrozumitelnéji, aby se s nim mohl kazdy
pracovnik organizace ztotoznit,

e urcit si cile dle metody SMART,

e rozpracovat harmonogram a plan aktivit a z nich vytvofit ro¢ni rozpocet,

e blize specifikovat okruh darci a seznam moznych zdroju,

¢ informovat jiz zapojené darce o pouziti jeho daru,

e snazit se o obnoveni ¢i zvySeni daru.

Dle Broukala (2013, s. 34-38) tvoti dulezity rys fundraisingu jeho systemati¢nost a zaroven
1 §ife. Fundraising pfedstavuje mimo dosahovani finan¢nich zdrojt i1 ziskavani zdrojl nefi-

nancnich, a to v podobé prav, informaci, sluzeb ¢i lidskych zdrojt.

Samotny proces fundraisingu je tvofen mnoha provazanymi aktivitami. Sedivy a Medlikova
(2017, s. 73) definuji n€kolik druhii metod, pomoci nichz se neziskové organizace snazi

zdroje ziskavat. Jedna se zejména o:

e telefonické oslovovani,

e darcovské sms — DMS,

e charitativni a benefi¢ni akce,
e vefejné sbirky,

e osobni setkani,

e zadost o grant/dotaci,

e (Clenské prispévky,

e sdileny marketing,

e direct mail,

e prodej vlastnich vyrobki ¢i sluzeb.
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Jedna z kli¢ovych podminek fundraisingu je zajistit pro neziskovou organizaci vicezdrojové
financovani. V praxi se lze setkat s ptipady, kdy organizace sice Cerpaji z vétstho mnozstvi
riznych zdroji, jeden z nich vSak zaujima dominantni postaveni. Spravné vicezdrojové fi-
nancovani je zaloZeno na vytvoreni pomérného zastoupeni, aby se takovymto situacim pred-

chazelo (Sedivy a Medlikova, 2017, s. 72).

Fundraiser hleda zdroje pro organizaci ve vetfejnych institucich (napt. ministerstva, krajské
a obecni urady, velvyslanectvi apod.), v nadacich, u jednotlivci €i u firem. Zdroj miize vSak

predstavovat i klient, ktery nakupuje sluzby NO. Fundraisera miZe v organizaci vykonavat:

e specialista na plny tvazek,

e specialista na ¢astecny uvazek,
o feditel,

e (lenové statutarnich organd,

e dobrovolnik,

e externé najaty specialista,

e najata agentura (Sedivy a Medlikova, 2017, s. 77).
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketingova komunikace tvofi v soucasné dobé velmi ¢asto diskutované téma a fada autort
se marketingu vénuje. Literarni zdroje na toto téma jsou velmi dobte dostupné a kazdy rok
vychazi mnozstvi novych publikaci, které se vénuji bud’to celé marketingové komunikaci
nebo se specializuji na jeji urcité ¢asti. Mezi vyznamné autory, ktefi se zabyvaji marketin-
gem jako celkem patii napiiklad Kotler (Moderni marketing), Piikrylova a Jahodova (Mo-
derni marketingova komunikace) ¢i Foret (Marketingova komunikace). Z cizojazy¢né litera-
tury se problematice marketingu vénuje napt. Fill (Marketing communications: brands, ex-

periences and participation).

Propojeni oblasti marketingu a neziskovych organizaci vSak jiz takovy zdjem autorti nevzbu-
zuje a nedochdzi k pravidelné aktualizaci, mnozZstvi autorii v této oblasti rovnéz spojuje ob-
last marketingu a managementu. Mezi nejcastéji vyuzivanou literaturou v teoretické ¢asti
patii publikace od Stejskala, Kuvikové a Mat'atkové (Neziskové organizace - vybrané pro-
blémy ekonomiky), Bachmanna (Management neziskové organizace) nebo Rektotik (Orga-
nizace neziskoveho sektoru: zaklady ekonomiky, teorie a Fizeni). Z cizojazycné literatury se
neziskovému sektoru vénuji Andreasen a Kotler (Strategic marketing for nonprofit organi-

zations) ¢1 Sargeant (Marketing management for nonprofit organizations).

Pro nésledujici ¢ast prace je podstatny predev§im marketingovy mix 4C, ktery se zamé&fuje
na zékaznika, nebot’ zvIasté pro neziskové organizace je diileZité pochopit své cilové skupiny
a urcit, jak vysoky uzitek ziskaji za vynalozené ndklady. Vzhledem ke stanovenému cili
projektu zlepSeni marketingové komunikace jsou rovnéz dulezité nastroje komunika¢niho
mixu, pfedevs§im — reklama, podpora prodeje a public relations. Prave na ty se prace zamé&ii

v analytické ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 SPORTOVNI KYNOLOGIE V CESKE REPUBLICE

V Ceské republice se sportovni kynologie koncentruje ve dvou organizacich podle uzemni
ptsobnosti. Jde o Cesky kynologicky svaz (dale jen ,,CKS*) a Moravskoslezsky kynologicky
svaz (dale jen ,,MSKS®), které jsou ¢leny Ceskomoravské kynologické unie (dale jen
,CMKU®) a skrze ni i ¢leny Mezindrodni kynologické organizace (déle jen ,,FCI*). Obé
organizace predstavuji dobrovolnd, oteviena, sportovni a zdjmova sdruzeni, kde je vycvik
pstt provadeén prostiednictvim Zéakladnich kynologickych organizaci (dale jen ,,ZKO*) pod
dohledem instruktort, ktefi jej vedou dle pozadavkl zkusebnich ada a stanovenych pravi-
del. Oba svazy maji pod sebou stovky ZKO, které nabizeji lidem vycvik psa (sportovniho
ovladatelného a poslusného psiho spolecnika, ale i lidé, ktefi sportovni kynologii berou

vazné a se svym psem skladaji i zkousky z vykonu ¢&i se zG&astiuji zavoda (CMKU, ©2018).

8.1 Kynologicky klub Velka Bite$

Kynologicky klub Velka Bites, plnym nazvem MSKS — Zakladni organizace ¢. 11408, Ky-
nologicky klub Velka Bites, (dale jen ,.klub* ¢i ,,KK Velka Bite§*) tvoii pobo¢ny spolek.
Zaméfeni Cinnosti klubu jej fadi mezi nestatni neziskové organizace, dle klasifikace
CZ-NACE je klub veden v sekci S — Ostatni ¢innosti, oddilu 94 jako Cinnosti organizaci

sdruzujicich osoby za ti€elem prosazovani spole¢nych zajmai.

8.1.1 Profil kynologického klubu

KK Velké Bite§ ma bohatou historii, mezi po€atky vzniku klubu Ize povazovat rok 1968,
kdy se deset ¢lent rozhodlo zah4jit vycvik psii. V soucasné dobé ma klub 23 ¢lenti, z nichz
je 13 €lenti aktivnich a Gi€astni se se svymi psy vycviku a zarovei reprezentuji klub na zkous-

kach nebo zdvodech a 10 ¢lent bud’'to nema psa ¢i se vycviku aktivné netiCastni.

NejvysSim organem klubu je ¢lenska schiize, ktera se kond vzdy v unoru a na které se podava
zprava o c¢innosti vyboru klubu, o vycvikové a zavodni €innosti, o hospodateni klubu
a zprava revizni komise. Na vyrocni ¢lenské schlizi se rovnéz schvaluje pfijimani novych
¢lent. Vykonnym orgénem klubu je vybor, jehoz ¢leny jsou ptredseda klubu Miroslav Od-
varka, mistopfedseda a pokladnik Ing. Jana Vérna, brigddnicky referent a hlavni vycvikar

Ing. Pavel Burian a zastupce ¢lent Jitka Dolnikova.
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8.1.2 Aktivity kynologického klubu

KK Velka Bites se vénuje sportovnimu vycviku pstt dle narodniho faddu i mezindrodnich
zkusebnich ada, a to v oblasti nacviku pachovych praci (stop), poslusnosti a obran, nabizi
1 kurzy poslusnosti pro Sirokou vetejnost. Aredl klubu a nékteré vybaveni je pro lepsi pied-

stavu vyobrazeno na obrazku 1 nize.

Obr. 1 - Areal klubu, vycvikovy prostor a ¢ast vybaveni

Zdroj: vlastni fotografie

Béhem roku klub organizuje zkousky z vykonu, kam se mohou pfihlasit €lenové KK Velka
Bites 1 ¢lenové jinych klubli. Nove klub pofadda seminafe poslusnosti a obran se slovenskym
kynologem Bohusem Micou, ktery ma pies 36 let zkuSenosti s tréninkem psi a ktery posled-

nich pét let se svymi psy zdvodi na mezinarodni i svétové urovni s vybornymi vysledky.

Klub rovnéz porada tydenni obrany se svazovym figurantem MSKS LukaSem Slowioczkem,
ktery figuruje kromé zkousek a zavodi i1 obranaiské dny MSKS a vrcholové akce MSKS.
Diky panu Slowioczkovi je klub schopen nabizet zajemciim o obranaiské prace vysokou
uroven znalosti a zkuSenosti i v oblasti zapojeni poslusnosti do vycviku, nebot’ je sou¢asnym

mistrem svéta velkych kniraci v kategorii IPO3.
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9 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU 4C

Analyza 4C z pohledu zdkaznika poskytne informace o proménnych marketingového mixu,
ktery by mél vSechny prvky vhodné kombinovat tak, aby byla organizace schopna poskyt-

nout zdkaznikovi maximalni moznou hodnotu.

9.1 Customer value

Hodnotou (produktem), kterou zédkaznikovi klub poskytuje, je sluzba reprezentovana udé€lo-
vanymi radami a odbornym vedenim pii vycviku psa, ma nehmotnou povahu a je tvoiena
vykonem vycvikare, ktery vycvik vede. Kvili témto specifikdm existuje naptiklad velmi

intenzivni a ptimy vztah ke spotfebiteli.

Nejcastéjsimi typy poskytovanych produktd jsou sluzby v oblasti vycviku poslusnosti, pa-
chovych praci a obran, dale pak nacvik spravné manipulace se psem, zvySovani motivace
psa k vycviku, pomoc pii uchovnéni psa ¢i vyzivové poradenstvi. Pozadovanym vystupem
ze systému vycviku je pes, ktery dokaze pracovat ve vzruchovém prostiedi bez ztraty kon-
centrace na psovoda, je ovladatelny a nejedné agresivné ve skupiné osob nebo jinych zvifat,
je schopen slozit zkousku z vykonu dle zkusebnich fadu ¢i se tcastnit zavoda. Kvili povaze
sluZeb si zakaznik rovnéZ neni schopen produkt predem vyzkouset a samotny vycvik rovnéz
neni pfenositelny na jiného psa. Pro vycvik plati, Ze netrva pro vSechny psy stejné, coz je
dano jejich ucenlivosti a vrozenou povahou, prostiedim, ve kterém pes vyrasta, chovanim
a schopnostmi zakaznika (psovoda), ktery vycvik provadi, ale samotnym i pfistupem vycvi-
kare.

Stejné jako v jinych odvétvi sluzeb 1 v piipadé ¢innosti kynologického klubu plati, ze hod-
notu pro zékaznika tvoii nejenom samotna sluzba, ale 1 dal$i rozSifujici efekty, které dopliuji
vycvikové sluzby. Tyto efekty mohou hrat rovnéz vyznamnou roli v celkové spokojenosti
zékaznika s vycvikem psa. Mezi rozsifujici hodnotu lze zaradit souhrn chovani a jednani
vSech ¢lenli klubu (nejen vycvikari) vici novému klientovi, prokazovany respekt béhem
vycviku (zvlaste v pocateich vycviku, kdy klient neumi pofadné zachazet se psem a vycvikar
je nucen mu opakovang vysvétlovat zptisob provadéného cviku). Novy zdkaznik ma rovnéz
urcitou predstavu, jak by mél vycvik probihat a prodlevy mezi vycvikem muize hodnotiti
velmi negativng. V soucasné dobé se vycvik psa sméfuje k metodam pozitivni motivace
a zakaznik bude velmi negativné vnimat, kdyz béhem vycviku bude dochazet k psychickému

natlaku na psa ¢€i stresovému vycviku, rovnéz je tieba pti vycviku zakaznika povzbuzovat
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a podporovat, nebot’ u urcitych cvikl (napf. aportovani) mize trvat nékterym psim velmi
dlouhou dobu, nez pochopi, co je po ném zadano a cvik bude samostatné vykonavat. Velmi
dulezitou casti je rovnéz péce o klienta po ukonceni kurzu. Vycvikar musi s klientem komu-

nikovat o dal§im postupu vycviku, popft. o ptijeti do klubu.

Vsechny kynologické kluby, které se zabyvaji vycvikem sportovni kynologie a potadanim
kurzl poslusnosti, maji zdkladni ¢ast hodnoty pro zdkaznika v podstaté totoznou a zakaznik
si vybird pouze podle svych preferenci, kdy velkou roli pfi samotném vybéru predstavuji

prave doprovodné hodnoty uvedené vyse.

9.2 Cost

V oblasti vycviku kynologie nejsou ceny vycviku stanovené na zéklad¢ vztahu nabidky a
poptavky, Ize je vSak pro toto odvétvi sportu rozdélit na tfi druhy. Ceny regulované je klub
nucen akceptovat, ceny smluvni ptedstavuji hodnotu, kterou si za vykony urcuje sam klub.
Ceny doprovodné poté nesouvisi se samotnym vycvikem psa v klubu, ale pfedstavuji na-
klady, které musi ¢len klubu ¢i zajemce o poslusnost vynalozit, aby mohl vycvik psa nebo

aktivity s tim spojené provadet.

Za regulované ceny lze povazovat poplatky, které jsou odvadény klubem za své Cleny pfti-
slusnému kynologickému svazu, pod ktery klub spada (v tomto ptipad¢ se jedna o MSKS).
Vyse poplatku stanovena svazem ¢ini 80 K¢ na rok ¢lenstvi. V ptipadé neplaceni téchto po-
platki je MSKS opravnén nedelegovat na potddané akce klubu rozhod¢i, neposkytovat
zadné jiné sluzby ze strany MSKS a ¢lenové klubu se nemohou ucastnit zkousek ani zavodu
v jinych klubech, nebot’ nebudou mit platnou nalepku v ¢lenské prukazce klubu, které se

predklada pfi prejimce psii na zacatku poradané zkousky ¢i zavodu.

Ceny smluvni se vztahuji jak na ¢leny klubu, tak i na zdjemce o poslusnost. Clenové klubu
jsou kromé poplatku MSKS povinni odvadét ro¢ni Clenské prispévky klubu. Ziskané pro-
sttedky jsou klubem poté vyuzity na udrzbu arealu, ndkup vycvikovych pomicek a na jiné
nezbytné ukony, které souvisi s vycvikem pst. Vyse ¢lenskych poplatkl se 1i8i v zavislosti
na povaze ¢lena — novy ¢len klubu odvadi prvni ro¢ni poplatek ve vysi 800 K¢, stavajici ¢len
poté odvadi ro¢né pouze 400 K¢. Povinnosti ¢lena klubu je rovnéz odpracovani min. 10 bri-
gadnickych hodin ve prospéch klubu. V ptipad¢, ze ¢len tyto hodiny neodpracuje, je povinen
chybéjici hodiny doplatit v hodnoté 50 K¢ za jednu neodpracovanou hodinu. V neposledni

fad¢ jsou Clenové klubu povinni platit zdlohu 400 K¢ pro ucast na klubové zkousce, ktera
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v pripad¢€ neslozeni zkousky propada ve prospéch klubu. Startovné na klubovém zavod¢ ¢ini
rovnéz 400 K¢ a castka je nevratna. Zajemci o poslusnost odvadi klubu ¢astku 1.600 K¢ za
deset lekci kurzu, kde se nauci zékladiim teorie vycviku psa, jak se psem spravné manipulo-
vat, jak si se psem hrat a samoziejmeé i1 zaklady poslusnosti (pfivolani, chlizi u nohy, zmény

poloh) v klidném 1 rusivém prostfedi. Zavodu ani zkousek se kurzisté G€astnit nemohou.

Stejné jako ceny smluvni, jsou i ceny doprovodné vazany na oba druhy uzivatelti kynologic-
kého klubu. VSichni, kdo se psem cvi¢i, musi vynalozit prostiedky na nakup vycvikového
vybaveni, které jim klub neposkytuje, ceny vybaveni jsou jiz tvofeny na zéklad€ poptavky
a nabidky a psovodi jsou nuceni si je zakoupit u prodejcii potieb pro psy a kynologii. Cle-
nové si kupuji: granule ¢i pamlsky pro pocatecni fazi vycviku, micky a pesky na podporu
motivace psa pii vykonu, klikr (pomicka pro vycvik psa pomoci pozitivni motivace), apor-
tovaci Cinky (0,650 kg, 1 kg a 2 kg), stopovaci praporek a ptedméty na stopu, obranatsky
postroj a postroj pro stopovani, hladky fetizkovy obojek a mnozstvi voditek: voditko zkra-
cené (tzv. ,,cukacka®), voditko s délkou 1 m, stopovaci voditko s délkou 10 m). Pro vycvik
se stava v soucasné dob¢ samoziejmosti i ndkup kynologické vycvikoveé vesty pro uschovani
vycvikovych pomucek. Klientim, ktefi s vycvikem teprve zacinaji, stac¢i pro absolvovani
kurzt poslusnosti sta¢i granule pro navadéni psa, mi¢ek pro hru a odménéni, klik, hladky
obojek a zakladni voditko s délkou min. 1 m. Dalsi podstatnou polozku zahrnuji ndklady na
dopravu na misto vycviku; ¢lenové klubu navic museji zahrnout i dopravu na misto vycviku
pachovych praci (pfilehlé louky a pole) a dopravu na dobrovolné zavody a zkousky, které
nepofadd KK Velka Bites, ke kterym je nutné ptipocitat i hodnotu startovného v rozmezi od
350 K& do 500 K¢. Pro ¢leny klubu rovnéZ plati, Ze pti ndcviku obran s klubovym figurantem
neplati nic, v pfipad¢ nacviku obrannych praci s externim figurantem si vSak hradi sazbu,
kterou si za nacvik obran stanovi sdm figurant. Obvyklé rozmezi se pohybuje ptiblizn€ od

150 K& do 500 K¢ za dvé kola obran v zavislosti na trovni vzdélani a zkuSenostech figuranta.

Pti srovnani vSech kynologickych klubt se vSak vSechny tfi typy cen pftili§ neodliSuji. Z4a-
kaznik si klub, kde chce vycvik uskutecnit, vétSinou vybira na zdkladé naplné kurzu a podle
svych vlastni subjektivnich preferenci, ve vybéru v§ak rovnéz hraje pomérné silnou roli do-

provodnd hodnota sluzby.
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9.3 Convenience

Vycvikové sluzby KK Velka Bite§ jsou ¢lentim dostupné kazdou ned¢€li od 8.00 hod. do
zhruba 13.00 hod., ¢lenové maji rovnéz moznost cvicebni plochu vyuzivat k individualnim
tréninkiim béhem tydne. Dle svych pracovnich moznosti se ¢lenové rovnéz po predchozi
domluvé s vycvikari schazi nepravidelné kazdy tyden bud’ v ttery nebo ve stfedu od
16.00 hod. na tréninky poslusnosti a nasledné tréninky obrannych praci s panem Slowiacz-
kem. Nacvik pachovych praci byva individudlni ¢i po predchozi domluvé. Pfi vhodnych te-
rénech jsou stopy rovnéz trénovany v nedéli od 7.00 do 10.00 hod. na ptilehlych polich a

loukach.

Aredl klubu se nachazi zhruba 500 metrti za Velkou Bitesi u silnice I1. tfidy ¢islo 602 smérem
na Brno. Po odboceni ze silnice smérem vlevo je zhruba po 50 metrech malé parkovisté
s kapacitou téméf Sesti aut. Clenové maji moznost vyuzivat druhé parkovisté u dolniho

vstupu do aredlu s dostatecné velkou kapacitou i pro automobily s ptivésy na psy.

Hlavni vchod do aredlu je u mensiho parkovisté, do klubu se vchazi po kovovych schodech.
Dolni vstup do areédlu zabezpecuje i pfistup pohybové omezenéjSim osobam ¢i osobam na
vozicku, rovnéz skrze néj Ize vjet automobilem pfimo na cvicebni plochu. Ani jeden ze

vstupu vSak nenese oznaceni klubu ¢1 jinak nenaznacuje piitomnost vycvikového arealu.

KK Velka Bites disponuje vlastni klubovnou s hygienickym zatfizenim, mistnosti pro pota-
dani schtizi a seminafi s kapacitou ptes tficet mist, oddélenym kuchynskym koutem a mis-
tem pro skladovani vycvikovych pomicek. Ke klubovné rovnéz ptiléhaji nové zrekonstruo-

vané odkladaci boxy pro psy s kapacitou dvanact mist.

Pro vyuku je vyuZivan travnaty cvicebni prostor, ktery je v tésné blizkosti klubovny a ktery
spliiuje pozadavky IPO3 na provadéni zkousek. Ve vlastnictvi klubu jsou rovnéz prekazky
pro cviky poslusnosti — Sikma sténa (tzv. ,,a€ko*), dv€é metrové pfekazky s moznosti snizeni
vysky, zebtik nizky, kladina nizka a Zebtik vysoky; na vzdaleném konci je branka k nacviku
vyslani psa. Pro nacvik obran klub vlastni osm obihacich zastén (maket), dva ochranné
odévy pro figuranta, dva ochranné rukavy, péti novych nadhradnich navlekii na rukavy, ctyfi
mekké kliny rtiznych tvrdosti a rozmért, kiizi pro Sténata, dva bice. Pro nacvik aportu je

k dispozici stojan na aporty v€. vSech tii zakladnich aportl riznych hmotnosti.
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9.4 Communication

Interni komunikace klubu se vztahuje na leny klubu a na kurzisty, jejichz kurzy pravé pro-
bihaji, a je uskutecnovana jednoduchou formou za pomoci mobilnich telefonii ¢i soukro-
mych socidlnich siti. Externi komunikace se orientuje na: potenciondlni ¢leny a zajemce o
kurzy, obyvatele Velké Bitese, sponzory, ostatni kynologické kluby, svaz MSKS a organy
vefejné spravy a podrobnéji jsou nastroje externi komunikace rozebrany v nasledujici kapi-

tole.

Shrnuti této analyzy 4C je poté soucasti souhrnného shrnuti analytické casti prace v kapitole
14.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

10 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

KK Velka Bites se ve své komunikaci zamétuje predevSim na ziskani novych Clent a za-
jemct o kurzy poslusnosti. Diky vétSimu zajmu veiejnosti o vycvik a tim zvySeni zdroja

ziskanych fundraisingem, je klub schopen rozsifovat se a obnovovat vycvikové pomtcky.

Odvétvi, ve kterém klub pisobi, jeho velikost i vyse finan¢nich prostiedkli znacné omezuje
moznosti komunikace. Ze vSech péti forem komunikacniho mixu uvedenych v teoretické

¢asti vyuziva klub pouze jeden, a sice public relations — vztahy s verejnosti.

10.1 Public relations

Klub si uvédomuje, Ze budovani pozitivnich vztahli s okolim je kritické pro preziti klubu,

protoze bez novych ¢lenti klub zanikne.

10.1.1 Vystupovani osob

Nejvyznamnéj$i propagacni néstroj je doporuceni stavajicich kurzistl ¢i soucasnych ¢lent
klubu — tzv. word of mouth. Tuto formu propagace vSak nejde zamérn¢ fidit a clenové ji
nevyuzivaji. Jednim z pravidel KK Velka Bite§ vSak je, aby stavajici ¢lenové svym chova-
nim, jednanim a vystupovanim na zkouskach a zavodech potadanych jinymi subjekty pod-

porovali dobré jméno klubu a zdmérné neposkozovali jeho povést.

10.1.2 Tisténé materialy

Klub vyuziva predev§im internich materiald (faktur, smluv a objednévek) v souvislosti s ko-
munikaci s dodavateli a organy vetejné spravy. Dokumenty vydavané KK Velka Bite§ maji
velmi prostou podobu, v celém dokumentu se objevuje jen jedna velikost pisma a barva je
cerna. V zahlavi ani z4pati se neobjevuje logo, protoze klub zadné nemad. Externi tisténé

materidly klub nevydava.

10.1.3 Poradani akci

Klub pravidelné potrada zkousky z vykonu pst dle narodniho fadu a mezindrodnich fadd, a
to vzdy v jarnim obdobi (v bfeznu a v dubnu) a v podzimnim obdobi (v zafi a v fijnu). Sou-
¢asny termin jarnich zkousek v roce 2018 je stanoven na 31. bfezna a na 21. dubna, terminy
podzimnich zkousek jest¢ MSKS nestanovil. Klub rovnéz potada zavod O Pohar Josefa

Bryma na poéest zakladatele klubu. Uéastnici zdvodu vzdy obdrzi vécné ceny od sponzort
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a prvni tfi mista v kazdé kategorii ziskaji i pohar (kategorie: ZZO, ZVV1, IPO1, IPO3). Od
ledna 2017 zacal v klubu ptednaset kurzy poslusnosti Bohus Mica, jeho kurzy byly volné
pristupné i jinym ¢lentim klubu. Kvuli zaméteni kurza (striktné na vycvik psa ve sportovni
kynologii) nejsou jeho kurzy vhodné pro osoby, které se vycviku vénuji pouze oddechove
a rekreacné. Vzhledem k tomu, Ze stavajici ¢lenové podle téchto kurzii uskuteciiuji vycvik
svych psu, je velmi pravdépodobné, Ze v nasledujicim obdobi budou klubem potradany dalsi

navazujici kurzy.

10.1.4 Ukast na akcich

Cilem klubu je pfipravit psovody na slozeni zkousek z vykonu a ucast na zavodech. Akce,
které porada klub vsak nejsou pro ¢leny dostacujici, a tak se ucastni zdvodul a zkousek ostat-
nich klubti. Toto jednani je ptilezitosti pro propagaci klubu, nebot’ se reprezentanti KK Velka
Bites na zadvodech téméf vZdy umist'uji na stupnich vitézii — za rok 2017 se ¢lenové zucastnili
osmi zavodl z nichz pouze dvakrat neziskali pohar (umistili se vSak do patého mista).
V klubu jsou i ¢lenové, ktefi se kazdorocné u€astni zavodli na mezinarodni urovni, coz jen

dokazuje kvalitu vycvikovych aktivit klubu.

10.1.5 Webové stranky klubu

Vétsina zajemcii o vycvik hleda vhodny klub pfes internetové vyhledavace. Toto skutecnost
si uvédomuje 1 KK Velka Bites, a proto disponuje vlastnimi internetovymi strankami s jed-
noduchou doménou www.kkvelkabites.cz, ve které¢ je obsazena zkracenina slov kynolo-

gicky klub.

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o jedinou formu propagace, kterd ma za cil ziskat nové ¢leny
z fad osob, které se nevyskytuji na zddnych kynologickych akcich, kde by se o klubu mohli
dozvédét, je tento nastroj podroben analyze ndvstévnosti ziskané za obdobi od 1. ¢ervna
2017 do 31. prosince 2017. Data byla ziskana pomoci poskytovatele webovych stranek, ptes
kterého je stranka spravovana a ktery nabizi jednoduchou analytiku stranek za zvolené ob-

dobi.

10.1.5.1 Analyza navstévnosti webovych stranek klubu

Poskytovatel webovych stranek umoziuje sledovat zakladni jednoduché ukazatele, které 1ze

vyuzit pro identifikaci slabych mist na webu. Mezi tyto ukazatele patii poCet navstév, zplisob
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otevfeni stranek, elektronické zafizeni navstévnika a cCas, ktery stravi skrz toto zafizeni na
strankach a v neposledni fad€ i navstévnost jednotlivych sekei veetné doby setrvani na
strance. Mezi ukazatele, které maji rovnéz vysokou vypovidaci schopnost, napt. vizualizace
proklikli na strance, vyhodnocovani vyuzivanych kli¢ovych slov ¢i vypocet miry odchodu

ze stranky, poskytovatel stranek nenabizi.

Pocet navstév

Pomoci tohoto ukazatele 1ze zjistit, kolik lidi stranky klubu v internetovém prohlizeci ote-
vielo. Ve zkoumaném obdobi od pocatku Cervna do konce prosince roku 2017 zobrazilo
stranky celkem 1 747 navstévniki. Tydenni primérna navstévnost (viz Graf 1) se pohybo-

vala v rozmezi od péti do dvanécti navstév tydné.

Ptes letni mésice (Cerven, Cervenec a srpen) se prumérna tydenni hodnota navstévnikl drzi
okolo sedmi navstév denné, zhruba od poloviny zafi se vSak priimérna hodnota pohybuje jiz

okolo deviti osob tydng.

Od konce fijna dochazi k viditelnému nartstu navstévnosti, coz bylo nejspise zptisobeno
pofddanymi zkouskami (11. 11.) a blizicim se zavodem (25.11.), lidé tak nejspiSe hledali o
které je porada, jsou vyveseny v elektronické podobé v kalendati zkousek a zavodi MSKS.

Ke konci roku se primérné navstévnost opét snizuje.

Pridmérna navstévnost stranek

12
12
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4 25 6 6. 2> > 8 29 19
6.]7 '6._[7 '7.]7 8.17 '3_[7 '9.]7 10.]7 ~JQ]7 17

0 3

celkem nova navstéva

Graf 1 — Primérna tydenni navstévnost stranek
Zdroj: vlastni uprava
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Podil novych a vracejicich se navstévnikii na celkovém poctu navstévnikti webu tvoii dalsi
pomérné vyznamny ukazatel. Cim niz§i je hodnota, novych navitévnika, tim vyssi je loaja-
lita. V ptipad¢ klubu se priimérny pocet novych navstévnikli pohybuje v rozmezi od jedné
do ¢ty navstév denné, v obdobi listopadu (stejné jako u celkové navstévnosti) 1ze pozorovat
pramérnou hodnotu pét navstév za tyden. V relativnim vyjadieni zobrazeném v Grafu 2,

tvoti za 66 % opakovana navstéva, coz dokazuje pomérné velkou miru loajality.

Rozlozeni navstévniku stranek

34%

Nova navstéva

66%
Opakovana navstéva

Graf 2 — Relativni vyjadfeni loajality navstévnikt
Zdroj: viastni uprava

Zpusob otevieni stanek

Pomoci tohoto ukazatele jde snadno hodnotit, jakym zptisobem se uzivatel na stranku dostal.
Ze zjisténych 0daji je patrné v Grafu 3, Ze klub nevyuZziva Zadné partnerské stranky, na
kterych by se prezentoval. Témeét 60 % tvoii vyhledavani skrze internetové vyhledavace, na
které nejsou navic ani navazany zpétné odkazy pro usnadnéni vyhleddvani, stranky klubu

jsou dohledatelné pouze diky odvétvi, ve kterém piisobi a specifickému jménu organizace.

Zpusob otevieni stranek

41%
Pfima navstéva 59%
Vyhledavac

Graf 3 — Zpusoby otevieni webovych stranek klubu
Zdroj: vlastni uprava
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Zatizeni navstévniku

Kwvli nastaveni vzhledu stranky je zajimavou metrikou z oblasti technickych udaji typ za-
fizeni, ze kterého névstévnici na webové stranky vstupuji. Z Grafu 4 je patrné, Ze nejvice
vstupil je uskutecnéno z desktopu, ktery v tomto piipadé€ zastupuje jak pocitace stolni, tak 1
prenosné pocitate — notebooky. Tento zpisob ptistupt predstavuje vice jak 50% podil na
vSech vstupech na stranku.

Druhy nejvyssi pocet vstupti je uskuteénénych z mobilniho zatizeni pfedstavuje 561 vstupt,
tedy 32 % z celkového poctu. Z tabletu se na stranky podivalo 15 % uZivatell a uskutecnili

tedy méné nez polovinu pfistupti z mobilniho telefonu.

deSktop _
0 200 400 600 800 1000

Pocet vstupt

Graf 4 — Rozlozeni vstupl navstév dle pouzitého zatizeni
Zdroj: vlastni uprava

Hodnoty vSak nejsou samy o sob¢ pftili§ vypovidajici, pfi porovnani s nasledujicim ukazate-

lem je rozhodné patrny prvni vaznéjsi nedostatek webovych stranek klubu.

Cas stravenv na strance

Ukazatel casu na strance udava, kolik sekund ¢i minut stravi primérn¢ uzivatel na webovych
strankach. Za zkoumané obdobi se primérny ¢as pohybovat na 2 minutach a 14 sekundach

(00:02:14).
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Pti zkouméani doby stravené na strance v zavislosti na typu zatizeni v Grafu 5 primérny cas
uzivatelii desktopu pohybuje v ¢ase 3 minuty a 31 sekund a zna¢né piesahuje celkovy pri-

meér. Obdobné je tomu 1 v pfipadé tabletu, ktery primér rovnéZz prekonal.

Doba stravena na strankach

desktop

tablet

mobil

0:00:00 0:00:43 0:01:26 0:02:10 0:02:53 0:03:36
Prdmérna doba

prdmérnd doba za viechna zatizeni

Graf 5 — Primérna doba strdvena na strankach dle zatizeni
Zdroj: vlastni uprava
V ptipad¢ mobilnich telefonti, kterymi dle minulého ukazatele zobrazilo webové stranky
pres 30 % osob, dochazi v pfipadé ukazatele Casu k vyraznému poklesu na pouhych
32 sekund primérné stravenych na strankach klubu. Pfi bliz§im zkoumani bylo zjisténo, ze
webové stranky nejsou prizptisobeny pro uzivatele mobilnich telefonti a orientace na stran-

kach je velmi slozitad a komplikovana.

Navstévnost jednotlivych sekci

Dulezitym ukazatelem je navstévnost konkrétni stranky ¢i sekce na webu a jaky je jeji podil
na celkové navstévnosti. V ramci svych webovych stranek se klub snazi zdjemce nasmérovat

na stranky o vycviku, kontaktu a ¢lenstvi.

Graf 6 vSak ukazuje, ze nejnavstévovanéjsi strankou je ivodni list stranek (/) s poctem 822
shlédnuti, coZ ¢ini témét 30 % z celkovych 2 850 shlédnutych stranek za obdobi 1. 6.-31.12.

2017. Stranky o vycviku (Yo-vycviku/) shlédlo za dané obdobi pouhych 198 osob, coz je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

v prepoctu k celkovému poctu zobrazenych stranek 6,9 %. Jesté htire dopadly stranky o ¢len-

stvi (/clenstvi-v-kk/), které shlédlo pouhych 6,1 % osob.

Pocet zobrazeni

/ R 522
Jo-kk/ N 320
/kontakty/ N 263
/kde-nas-najdete/ | 240
/galerie/ N 234
Jo-vycviku/ [N 198
/nase-cviciste/ [ 174
/vysledky-akci/ [ 139
/plan-akci/ N 132
/clenstvi-v-kk/ [ 116
/historie/ [ 92
/clenove-klubu/ [ 82
/zkusebni-rady/ | 18
/40-vyroci-zalozeni-kk/ | 11
/organizace-kk/ | 5
Jodkazy/ | 4

0 100 200 300 400 500 600 700 800

Graf 6 — Navstévnost sekci webu

Zdroj: viastni uprava

Naopak stranku s kontakty (/kontakty/) a s mapkou ke klubu (/kde-nas-najdete/) shlédlo do-
hromady 503 osob, v ptepoctu 17,6 %, coz je vice nez shlédlo druhou nejzobrazované;si
stranku /o-kk/, ktera za dané obdobi dosahla pouze néco malo pies 11 % z celkového poctu
zobrazeni. Stranka s odkazy (/odkazy/) a informacemi o organizaci (/organizace-kk/) doséhla

za dané obdobi nejniz§iho poctu zobrazeni.

Obdobn¢ jako tomu bylo v ptipad¢ doby stravené na strankéach v zavislosti na typu vstupniho

zafizeni, 1 v tomto dochézi k nalezeni nedostatki webovych stranek.

Doba stravena na strankach

Diky ptedchozimu ukazateli casu byla zjiSténa primérné stravena doba na webovych stran-
kach klubu jako 2 minuty a 14 sekund. Pii podrobném zkoumani priimérné doby stravené na
jednotlivych podstrankach v Grafu 7, se vSak této hodnoté ptiblizuje (nebo ji piekracuje)

pouze 6 stanek z celkového poctu 16, zbylé stranky dané hodnoty nedosahuji.
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Pti zachovani stejné posloupnosti stranek jako bylo v pfipadé poétu zobrazeni lze nalézt
velmi problémové oblasti. Druhd a tieti nejzobrazovangjsi stranka dosahuje nejnizsi doby
setrvani na strance, coZ je zpusobeno nerozpracovanim danych stranek (stranka odkazujici
na informace o klubu - /o-kk/ - dokonce neobsahuje viibec Zadné informace, stranka /kon-
takty/ obsahuje pouze plné jméno kynologického klubu a mailovou adresu. Naopak v pripade
galerie, dochazi k vyraznému prodlouzeni doby setrvani na strance, ktera vice jak trojna-
sobné ptekracuje primérnou dobu zobrazeni celych stranek. Prekvapivé vykazuji pomérné
dlouhou dobu zobrazeni 1 stranky /zkusebni-rady/ a /40-vyroci-zalozeni-kk/, které pattili ve

sledovaném obdobi mezi stranky s nejnizsi poctem primérnych zobrazeni.

Doba na strance

/N 0:04:15
/o-kk/ | 0:00:04
/kontakty/ | 0:00:06
/kde-nas-najdete/ [N 0:03:58
/galerie/ | 0:06:53

/o-vycviku/ | 0:01:22
/nase-cviciste/ [l 0:00:36
/vysledky-akci/ [ 0:01:10

/plan-akci/ [ 0:00:42
/clenstvi-v-kk/ [l 0:00:27

/historie/ [ 0:.02:56
/clenove-klubu/ [l 0:00:34
/zkusebni-rady/ | I 0:02:22

/40-vyroci-zalozeni-kk/ [ 0:01:46

/organizace-kk/ [l 0:00:17

/odkazy/ | 0:02:41

0:00:00 0:01:26 0:02:53 0:04:19 0:05:46 0:07:12

Graf 7 — Doba setrvani na strance dle sekci
Zdroj: vlastni uprava

Stranka /odkazy/ se paradoxné jako jedna z nejméné zobrazovanych sekci klubu tési po-
mérné dlouhé dobé zobrazeni (0:02:41), ¢cimz se fadi prave jako jedna ze Sesti sekci pieko-
navajici primér celych webovych stranek. Uvodni stranka (/) se dle oéekavani drzi na pied-

nich pozicich v délce Casu zobrazeni, coz je nejspiSe zaptiCinéno skutecnosti, ze tato sekce

obsahuje vSechny aktuality tykajici se klubu v¢etné¢ fotografické dokumentace.
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11 SILNE A SLABE STRANKY KYNOLOGICKEHO KLUBU

Shrnuti silnych a slabych stranek z piedchozich analyz shrnuje tabulka 3 uvedené nize. Tyto

silné a slabé stranky jsou podrobnéji rozepsany v nasledujicich podkapitolach.

Silné stanky Slabé stranky

historie klubu dopravni dostupnost klubu

poloha klubu nedostatecné oploceni

zazemi klubu dobrovolnost

vycvikové metody mala rozpracovanost webovych stranek

poradani zkousek, zavodii a seminait nevyuzivani nastroji komunika¢niho mixu
nepiizptisobeni webovych stranek typu elek-
tronického zatizeni
neoznaceny areal klubu

Tab. 3 — Silné a slabé stranky kynologického klubu
Zdroj: vlastni tvorba

11.1 Silné stranky
Historie

Klub vznikl roku 1968, letos tedy oslavi padesat let od svého zaloZeni. Tato skute¢nost pred-
stavuje dlikaz, Ze klub je dobfe zorganizovany a funk¢ni; nejstarsi vycvikar a zaroven aktu-
alni pfedseda klubu zacinal s vycvikem pst pravé v KK Velka Bite§ a ma témér Ctyficet let
zkuSenosti, které predava ochotné dal. Obdobn¢ jsou na tom i clenové klubu, ktefi se o své
zkuSenosti rovnéz déli s ostatnimi. Diky tomu je klub schopen velmi dobfe reagovat na
otazky tykajici se sportovniho i rekreacniho vycviku psii. Nabyté zkuSenosti rovnéz zarucuji,

ze klub bez problémil plni pozadavky MSKS a jinych organti.

Poloha klubu

Samotny aredl KK Velka Bites se nachazi zhruba 500 m za Velkou Bitesi. V ptilehlém okoli

je velké mnozstvi vhodnych terénii (pole, louky) k pofadani pachovych praci. Ptilehly les,
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ktery ma v blizkosti dva velké rybniky, zaru¢uje moznost poiradani spole¢nych letnich vy-
chazek pst, diky které probihd nezbytna socializace, a navic se diky plavani v rybnicich

posiluje vydrz psii.

Sidlo samotného aredlu klubu je natolik vzdalené od poslednich obytnych oblasti, aby pfi-

padny Stékot neobtézoval obyvatele Velké Bitese.

Zazemi klubu

Z hlediska vycviku psa je klub schopen zajistit vSechny vycvikové pomiicky vyzadované pti
vycviku sportovni kynologie pro cviky poslusnosti a obrannych praci, coZ neni standardem
vétSiny klubi. Velikost vycvikové plochy piekra¢uje minimalni pozadavky zkuSebnich fadi
pro poradani zkousek. Rozmér cvicebni plochy tak umoznuje vycvik vice psti najednou bez
vzajemného vyrusovani. Klubovna se socidlnim vybavenim, kuchyni a spole¢enskou mist-
nosti neslouzi pouze k provoznim uceliim klubu (seminare, ¢lenské schiize apod.), ale také
ke vzajemnému stmelovani vztahli mezi ¢leny (oslavy narozenin, narozeni déti, letni grilo-

vani aj.).

Vycevikové metody

Diky dobé¢, po kterou klub funguje, prosel zplisob vycviku psti riznymi obdobimi. Od tota-
litniho vycviku psu, ktery kladl diraz na rychlost a tvrdost (u psti dochazelo k vycviku hru-
bou silou s vyuzitim trestll), az po souc¢asné moderni metody pozitivni motivace. Diky riz-
nym veékovym kategoriim ¢lenti a jejich zkuSenostem, je klub schopen ptizplsobit styl vy-
cviku tak, aby ho pochopil kazdy. V soucasné dob¢ se klub vénuje vycviku pomoci klikru,
ktery je vhodny pro vSechny psy a ackoli je o tento zpisob vycviku pomérné velky zéjem,

nenabizi jej vSechny kynologické kluby.

Poradani zkousek, zavodu a seminaira

Velikost cvicebni plochy a vybaveni klubu podporuje kazdoro¢ni potadani kynologickych
akei, které se zaméfuji na sportovni kynologii. U¢ast na téchto zkouskach a zavodech je
podminéna ¢lenstvim v kynologickém klubu, nebot’ bez Clenstvi nemiize byt danému psu
ptifazeno splnéni zkousky. Ugast na seminaiich vsak neni ni¢im podminéna a diky dobrym
vztahlim s osobami, které se v€nuji kynologii na vrcholové tirovni, je klub schopen poskyt-
nou natolik zajimavé kurzy, Ze je jejich kapacita ¢asto vycerpana hned nékolik dnt po uve-

fejnéni.
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11.2 Slabé stranky

Nedostateéné oploceni

Samotny areal klubu se nachazi z jedné strany v nerovném terénu pod urovni silnice a pfi-
lehlych poli, ze dvou stran je pak obklopen svahem. Cést teti strany arealu je ohrani¢ena
pevnym oplocenim Technickych sluzeb mésta Velka Bites. Diky neoplocenému pozemku
se stava, ze areal vyuzivaji v neptitomnosti ¢lenti klubu nepovolané osoby. Na vyroc¢ni Clen-
ské schtizi za rok 2017 byla vSak vyboru klubu uloZena po domluvé vSech ¢lent povinnost
zaridit oploceni arealu. V soucasné dobé je vSak areal stdle neoplocen a stavba zacne

nejdiive v kvétnu 2018.

Dobrovolnost

Spolek ptedstavuje skupinu dobrovolné sdruzenych osob, a pravé dobrovolnost tvoii sla-
binu. Clenové se aktivitam KK Velka Bite§ vénuji ve svém volném ¢ase a asto je to na tkor
¢asu, ktery by moli travit naptiklad s rodinou. Kazdy, kdo chce sportovné cvicit psa tak musi
akceptovat, ze vétSinu jeho volného Casu zabere praveé vycvik. Dalsi €as poté zabiraji aktivity
klubu, které jsou rovnéz postaveny na dobrovolnosti a lze mezi né zaradit napf. pfiprava
zavodnich a zkouSkovych akci, Uklid aredlu klubu nad rdmec minimalni stanoveni povin-
nosti apod. V diivéjsich letech se stavalo, Ze tyto ¢innosti vykonévali pouze oddani nejstarsi
¢lenové klubu a ostatni ¢lenové plnili pouze zakladni minimum. Diky sou¢asnému stmelo-
vani kolektivu se takové ptipady jiZz nestavaji. Vzdy vSak zaleZi na ochoté ¢lenll a situace se

muze kdykoli obratit.

Nevyuzivani nastroju komunikaéniho mixu

Ze vSech komunikacnich nastrojt, které miize organizace vyuzivat, se KK Velka Bites roz-
hodl pouze pro webové stranky, které v souvislosti s jejich vzhledem a nastavenim tvoti dalsi
slabiny. Velké firmy si mohou dovolit vlozit do komunikace a obrovské mnozstvi penéz,
klub tuto moznost nema. Piesto vSak existuji 1 levnéjsi varianty, které by urCité zarucili vétsi
poveédomi o klubu — napft. aktivni vyuzivani socialnich siti. Od nedostatku povédomi o klubu
se odviji 1 maly zajem o Clenstvi a kurzy posluSnosti — za rok 2016 a 2015 nepfistoupil do
klubu zadny novy €len, v roce 2017 pfistoupil jeden. Obdobné na tom byly 1 kurzy poslus-

nosti, které se v roce 2016 a 2015 vlibec nekonaly z diivodu nezajmu vetejnosti.
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Nepiizpusobeni webovvych strdnek dle typu elektronického zarizeni

Soucasnym svétem vladnou moderni technologie a vlastnictvi chytrého telefonu je dnes pro
kazdého, kdo chce byt neustale online, samoziejmosti. Logicky z toho vyplyva, Ze informace
o klubu budou lid¢ hledat rovnéz skrze mobilni telefony a rtizna jind zatizeni. Stranky klubu
jsou vsak vytvotreny na zéklad€ pevné velikosti stranky, ktera se nemeéni v zavislosti na roz-
meérech displeje, na kterém je strdnka zobrazovana. V takovém ptipad¢ je poté stranka na
mobilnich telefonech témér necitelnd a potencionalni kurzista ¢i novy €len ztraci zajem zis-

kavat ze stranek informace.

Mala rozpracovanost webovych stranek

Nevhodné tvorené stranky maji stejny vyznam, jako by stranky nebyly vytvoreny viibec.
Diky analyze navstévnosti — ukazatele doby stravené v konkrétni sekci — bylo jasné patrné,
ze maji v nékterych oblastech stranky velké nedostatky, napt. druhd nejhledanéjsi sekce
(/kontakty/) patii dle analyzy mezi stranku, na které travi ndvstévnici nejméné ¢asu z diivodu

absenci udajt, na webovych strankach klubu rovnéz nefunguji nékteré uvadéné odkazy.

Neoznacéeny areal klubu

Na webovych strankach je uvede zpisob, jakym se k aredlu klubu dostat a GPS soufadnice,
kde se piesn¢ klub nachazi. Kvili pfirodnim podminkdm okoli (husté lesy) neni vstup do
arealu na prvni pohled jasny a lze jej snadno piehlédnout. Klubovna se nachdzi hned pod
svahem, ktery je osazen z levé strany vysokymi jehli¢nany a neni tak viditelna. Cvicebni
plochu zakryvaji z pohledu od parkovisté vzrostlé btizy a v zimnim obdobi je cvicebni plo-
cha viditelna, na pfelomu jara a 1éta vSak jiz cvicebni plochu pies olisténé stromy vidét nelze

areal je skryt za stromy.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

V souvislosti se zjisténymi komunika¢nimi néstroji, které KK Velka BiteS vyuziva, bylo
provedeno online dotaznikové Setieni, skladajici se ze tii ¢asti, prvni Cast slouzila pro iden-
tifikaci respondentti a rozliseni, ktera sekce bude dle typu odpovédi nasledovat, druha sekce
se zabyvala dilezitosti pfedstavenych komunika¢nich néstroji pti vybéru kynologického

klubu a tieti sekce se zamétovala na zhodnoceni soucasnych webovych stranek klubu.

12.1 Cile a metody Seti‘eni

V ramci online dotaznikového Setfeni dostupného na webovych strankéch kynologického
klubu v obdobi od 1. 1. 2018 do 1. 3. 2018 byly stanoveny dva cile, kazdy pro jednu cast
dotazniku. Cilem druhé ¢asti bylo zjistit, jak dilezité jsou pro respondenty vybrané komu-
nikacni nastroje pfi volbé kynologického klubu. Tteti ¢ast se zamétovala na konkrétni we-
bové stranky KK Velka Bite$ a stanovenym cilem bylo zjistit, jak respondenti hodnoti sou-
Casny stav stranek. Vysledky dotazniku slouzi rovnéz jako podklad pro zpracovani projek-
tové Casti.

Dotazniky byly online dostupné na strankach. Odkazy a prosba o vyplnéni dotazniku byla
rozeslana na facebookovych skupinéach, které maji souvislost se sportovnim ¢i rekrea¢nim
vycvikem psil a na stranky s plemeny psi, ktera se nej¢ast&ji vyuzivaji na sportovni kynolo-
gii. Vzhledem k zaméfeni klubu pravé na sportovni kynologii jsem odkazy na dotazniky
zamérné neumist'ovala na stranky, které jsou zaméteny na jiné psi sporty, jako jsou naptiklad
agility, dogdancing apod. Odkazy na dotazniky byly po dobu tii mésicti vyvéSeny na téchto
strankéach: Belgicky ov€ak Malinois rady a zkuSenosti chovateli; Némecky ovcak; Chova-

telskd stanice STANIOS CZ ,,velky knira¢* a ,,némecky ovcak*; KiiZenci a vofisci.

12.2 Vysledky

Za dobu trvani online dotazniku bylo vyplnéno na strankach klubu piesné 286 dotaznikd.
Zékladni rozliSeni respondentil, zobrazené v Grafu 8, tvotily tfi kategorie: osoby, které ne-
maji o vycvik v kynologickém klubu zajem; osoby, které chtéji zdkladni kurzy poslusnosti

a osoby, které¢ zajima dlouhodoby trénink sportovni kynologie.

Dle uvedenych kategorii tvofili respondenti, ktefi maji zdjem o kurzy (nebo je jiz absolvo-
vali) 29 % z celkového poctu 287 dotazniki. Pfes polovinu dotazovanych (51 %) mé vSak

z4jem dlouhodobé se svym psem cvicit sportovni kynologii.
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RozlozZeni dle zajmu o kynologicky klub
M3am zajem o dlouhodoby sportovni vycvik
(pachové prace, poslusnost, obrany) jako clen _ 51%
klubu.
Mdam zajem o kurzy poslusnosti nebo jsem
L e 29%
vycvikem v kurzu jiz prosel.
Psa necvi¢im nebo si najdu informace k vycviku
(¢lanky a videa na internetu apod.) a psa si - 21%
vycvi¢im sam.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 8 - Rozlozeni respondentil dle zdjmu o vycvik v klubu
Zdroj: vlastni uprava

Respondenti, ktefi nemaji zajem o vycvik psa (21 %), byli ihned po zadani této skutecnosti

dotaznikem ptevedeni na druhou ¢ast hodnoceni soucasnych webovych stranek klubu.

Dotazovani, ktefi vSak z4jem o vycvik psa méli, odpovidali jeste pfedtim na prvni ¢ast do-
tazniku zaméfenou na lohu marketingové komunikace pti vybéru klubu. Pouzitim Sesti vy-
branych nastroji marketingového mixu z dotazniku méli respondenti urcit jedinecné potadi

od nejvice rozhodujiciho nastroje pti vyberu klubu po nejméné rozhodujici néstroj.

82 zajemct o vycvik zdkladni posluSnosti v kurzech (viz Graf 9), povaZuje za nejvice roz-
hodujici nastroj internetovou prezentaci organizace, v tésném zaveésu je poté navstéva pora-

danych akci pro vetejnost.

Komunikaéni nastroje dle preferenci kurzist(

webové stranky a socialni sit¢ [ NRENIl 430
akee pro vefejnost [ . 304
informa¢ni letaky [N 271
klubové dspéchy NN 267
poradani zévodu a zkousek [[NNEGEGEGEGEGEEEEEE 206
¢lanky v ¢asopisech o psech  [[INNENEGGEGEGEGEE 154

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Cetnost prepoctena vahami

Graf 9 - Rozhodujici nastroje marketingu pro zajemce o kurzy
Zdroj: viastni uprava
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Naopak 72 zajemcii o Clenstvi v klubu v Grafu 10 fadi mezi nejdiilezitéjsi nastroj klubové
uspéchy na zavodech. Tito lidé si vétSinou spojuji vyborné zadvodni vysledky s kvalitni praci
vycvikail, nebot’ bez vedeni na vysoké urovni, znalosti a zkuSenosti nelze vysledkli na za-

vodech dosahovat.

Komunikacni nastroje dle preferenci ¢len(

klubové uspéchy v zavodech [N ss1
webové stranky a socidini sit¢ [ NG 710
¢lanky v ¢asopisech o psech [N o4
akce pro vefejnost (den déti, paleni ¢arodéjnic) [[INEGEGNIE 334
poradani zavodd a zkousek [N 271
informaéni letaky na vefejnych mistech ve mésté [ NNNNEEGEGGN 267

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000
Cestnost prepoctend vahami

Graf 10 - Rozhodujici néstroje marketingu pro zajemce o ¢lenstvi
Zdroj: vlastni uprava

Pti souhrnném porovnavani vSech 227 zajemcti o vycvik v Grafu 11 je patrné, Ze za rozho-
dujici faktor jsou povazovany kvalitné zpracované webové stranky a socidlni sité. Druhé
misto tvoii v tésné blizkosti vyvéSovani infomacnich letackli v mésté, kde se klub nachazi.
Nepiilis velky vyznam ma vSak pro zdjemce i moznost vykonavat zkousky z vykonu pst na

tzv. ,,domécim place®, kde neni pes rozptylovan cizim prostfedim.

Komunikacni nastroje dle preferenci zajemcu o vycvik

webové stranky a socialni sit¢ [ NN 1149
informaéni letdky na vetejnych mistech ve mésté [N 1148
klubové dspéchy v zavodech [[NNEGENEE 743
¢lanky v éasopisech o psech [N 728
akce pro vefejnost (den déti, paleni ¢arodéjnic) [[INENEGNEGEGEGEGEE 533
poradani zavodt a zkousek [[NNEGEGEGEEGG 477

0 200 400 600 800 1000 1200 1400
Cetnost prepoctena vahami

Graf 11 - Souhrnna preference v marketingovych néstrojich
Zdroj: vlastni uprava
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Druhou ¢ast dotaznikového Setteni tvotfilo hodnoceni soucasné podoby webovych stranek
KK Velka Bite§ zobrazené v Grafu 13. Respondenti se shodli, Ze nejlepsi pozici zaujima
orientace na strankach. O néco hiife dopadlo hodnoceni srozumitelnosti textu a obtiznosti
hledani informaci. Celkova spokojenost s webovymi strankami se pohybuje okolo hodnoty

3, stejné jako hodnoceni vzhledu stranek. Nejhuie dopadlo hodnoceni aktualnosti obsahu.

Hodnoceni webovych stranek klubu

Orientace na strankach  [[NGGN 1,94
Srozumitelnost textu [ NN 201
Obtiznost hledani [N 203
Celkova spokojenost [[NNEGEGENE 302
vzhled stranek [N 303
e ——

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Primeérna znamka

Graf 12 — Primérné hodnoceni webovych stranek klubu

Zdroj: vlastni uprava
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13 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické Casti prace bylo zjistit a vyhodnotit tiroven souc¢asného stavu marketingoveé
komunikace Kynologického klubu Velké Bites. V tvodu je predstaven klub, jeho zaméteni
a sluzby, které¢ jsou dostupné vetejnosti. Vyhoda klubu spociva piredevsim ve schopnosti
zajistit kvalitni vycvikare psi se zkuSenostmi na svétové urovni, ktefi se zdroveil vénuji mo-
dernimu trendu vycviku pomoci pozitivni motivace. Vysoka troven vycviku se projevuje

predevsim v zavodnich vysledcich ¢lent klubu.

%

Dalsi ¢ast se vénuje jiz rozboru 4C, kde je duraz kladen predevsim na marketingovou komu-
nikaci. Z moznych néstroji komunikace klub vyuziva public relations, kde je kladen duraz
pfedev§im na vystupovani ¢lend, pofadani akcei, uCast na akcich jinych klubt. KK Velka
Bites rovnéz disponuje vlastnimi webovymi strdnkami, na kterych byla provedena za obdobi
od 1. 6.2017 do 31. 12. 2017 analyza navstévnosti s takovymito zavery: primérna tydenni
navstévnost se pohybuje v rozmezi 5-12 navstév a vyrazné vykyvy jsou v obdobi potfadani
akei; veétSinu navstev (66 %) tvoii opakovana navstéva; témet Sedesat procent se na stranky
klubu dostava pies internetové vyhledavace; nejcastéjSim typem zatizeni, skrze ktery na-
v§tévnik webové stranky zobrazuje, tvoti desktopy, druhé misto tvoii mobilni telefony a nej-
méné jsou stranky zobrazovany na tabletech; pfi zobrazovani pomoci téchto zatizeni vSak
navstévnik mobilnich telefonti nestravi na webu klubu ani minutu, u desktopu doba zobra-
zeni presahuje primérnou dobu zobrazeni (2 minuty a 14 sekund) za vSechna tfi zatizeni
o vice jak minutu; mezi nejvice navs§tévované stranky patii stranky ,,O nas* a kontakt, dle
prumérné doby strdvené na vSech strankach vSak na téchto strankdch navstévnik nestravi

ani pil minuty.

Z udajii dotazniku rovnéz vyslo, ze lidé, ktefi maji zdjem o vycvik psa v kynologickém
klubu, preferuji internetovou prezentaci klubu, informacni letdky v mistech sidla klubu a po-
radani akci pro vetejnost. Z dalsi ¢asti dotazniku vyplynulo, Ze nejvétSim nedostatkem we-
bovych stranek klubu je neaktudlnost idajti. Celkova spokojenost se strankami a vzhled stra-

nek byly hodnoceny lehce podprimérné, nejlépe dopadla orientace na strankach.
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14 PROJEKT ZLEPSENi MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Projekt zlepSeni marketingové komunikace vychazi z vysledka ziskanych pomoci analyzy

komunika¢niho mixu, analyzy navstévnosti webovych stranek a z dotaznikového Setteni.

Ze vsech tfi nastrojii byly identifikovany nedostatky marketingové komunikace a navrzeny

projekt si klade za cil tyto nedostatky odstranit

Navrzeny projekt je zaroven podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

14.1 Cile a ofekavané prinosy projektu

Zamérem je inovovat marketingovou komunikaci klubu pomoci upravy stavajicich nastroji
a vytvoreni navrhu novych aktivit propagace, ktery museji byt z ohledu finan¢nich moznosti

klubu co nejlevnéjsi.

Tyto inovace by mély pfispét predevsim ke zvySeni zajmu o kurzy poslusnosti a o ¢lenstvi

v klubu, jehoz disledkem dojde ke zvétSeni clenské zdkladny.
Cile projektu jsou stanoveny takto:

e ziskat b&hem roku 2018 alespont 2 osoby, které budou na vyro¢ni €lenské schizi
v unoru 2019 pfijaty mezi ¢leny klubu,

e uspotadat do konce roku 2019 minimalné 5 kurzl poslusnosti pro vetfejnost (kapacita
1 kurzu je 5 osob),

e naplanovat na Cerven 2018 akci ,,.Den déti u pejskaii®, kterou navstivi minimalng

200 obcant1 z Velke Bitese a ptilehlého okoli.

14.2 Cilové skupiny

Pro ispéSnou marketingovou komunikaci je zasadni definovani cilovych skupin. VSechny
tyto skupiny nalezi do geografické oblasti mésta Velka Bites a jeho ptilehlého okoli (Bez-
deékov, Btezka, Holubi Zhot, Jachymov, Jestfabi, Jindfichov, KoSikov, Ludvikov, Nové

Sady, Panov).
Zijemci o kurzy poslusnosti

e Osoby ve vekové skupiné zhruba od 10 let (v ptipad€ déti do 15 let nutnost pisem-
ného povoleni od rodi¢tt) do 40 let, které se chtéji dobrovolné€ se svym psem vénovat

zékladni posluSnosti a ovladatelnosti. Horni vékova hranice neni pevné stanovena,
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ze zaznamu klubu je vSak patrné, ze osoby s vys$im vékem se o kurzy poslusnosti
pfili§ nezajimaji.

e Jsou na kurzech v klubu poprvé nebo maji zkusenosti s kurzy z jiného klubu, ale
z diivodu napt. st€éhovani ¢i stylu vycviku vedeni kurzii apod., se rozhodli pro absol-
vovani kurzu v KK Velka Bites.

e Maji vétSinou svého prvniho psa, kterého si sami koupili, byl jim darovan nebo ho
zdedili a chtéji se s nim naucit manipulovat.

e Chtgji se psem cvicit, ale nevédi co, ¢asto se rovnéz jedna o osoby, které chtéji cvicit
sportovni kynologii a pomoci kurzi si zkousi, zda jim v klubu bude vyhovovat zpii-

sob vycviku psa a pfistup vycvikari.

Zijemci o Clenstvi

e Osoby ve vékoveé skupin¢ od 10 (v pripade déti do 15 let nutnost pisemného povoleni
od rodic¢t) do zhruba 75 let, které se chtéji dobrovolné¢ se svym psem vénovat spor-
tovni kynologii, coz vyZaduje dlouhodoby vycvik a z toho diivodu chtéji byt ¢lenem
klubu. Na rozdil od ptfedchozi cilové skupiny se ¢leny klubu stavaji i osoby v pokro-
¢ilejsim veéku, které se ke cviceni psti nyni zpétné vraci.

e Nemaji zkuSenosti s vycvikem psa nebo absolvovali kurzy poslu$nosti a rozhodli se
vycvik upirat timto smérem. Rovnéz se mlize jedna to osoby, které se sportovni ky-
nologii vénovaly v jiném klubu, ale rozhodly se pro zménu z osobnich divoda.

e Maji vétSinou sveého prvniho psa, kterého si sami koupili, byl jim darovan nebo ho
zdédili.

e Chtgji se s vycvicenym psem veénovat zavodni kariéfe nebo s nim sklddat zkouSky
z vykonu. Jedna se ale 1 0 osoby, které se psem tyto akce nevykonavaji a cvi¢i ho pro
zabavu s cilem posilit vzajemny vztah psovod-pes. Obcas se ¢lenem chtéji stat i

osoby s cilem ziskat od mésta slevy z poplatkti pro psy.

Osoby bez zajmu o vycvik

e Osoby bez definovaného vékového rozmezi, jedna se ale Castéji o muze, ktefi jsou
rozhodnuti psa cvi€it bez vedeni vycvikaie klubu. Tyto osoby casto jako zdroj infor-
maci vyuzivaji internet, odbornou literaturu ¢i vlastni ,,pocit™.

e Vycvik psa v klubu je pro n€ zbytecny, nebot’ pro tuto kategorii osob prevlada nazor,

ze vycviku v klubu se ucastni jen psi, se kterymi se zadvodi.
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Kromé vyse uvedenych skupin jsou vSak pfijemci 1 ostatni osoby, kterym nebyla zprava
puvodné urena — sponzofi, ostatni kynologické kluby, organizace (MSKS, kluby chovatelii

apod.), coz mize mit rovnéz vliv na jejich rozhodovani.

14.3 Novy komunika¢ni mix kynologického klubu

Dulezitym prvkem nového komunikaé¢niho mixu je vytvoreni loga klubu, ktery bude prova-
zet vS§echny navrhované komunikacni nastroje — reklamu v tiskovinach, plakaty, vizitky, out-
doorovou reklamu. Soucasti je 1 zpracovani realné vizualizace podoby jednotlivych néstroji
vcetné vytvoreni novych webovych stranek klubu, zalozeni a spravu profilu na socialnich
sitich Facebook a Instagram. Kvtli omezenym finanénim moZznostem je vSak podminkou
projektu vyuzit nizkondkladovou formu propagace klubu, na jejiz tvorbé se budou z pod-
statné Casti podilet sami ¢lenové. Z toho ditvodu se znaéné prodluzuje i ¢asova narocnost
tvorby jednotlivych nastroji — ¢lenové se této ¢innosti budou vénovat ve svém omezeném
volném ¢ase, navic dochazi jesté ke schvalovani navrhti Vyborem klubu (pro se musi vyjad-
fit min. 3 z 5 ¢len®), coZ Casovou naro¢nost znaéné natahuje. VeSkerou Cinnost ¢lent klub

hodnoti symbolickou cenou 50 K¢ za jeden den prace (vychézi z brigaddnické ceny).

Logo a barvy klubu

Zékladnim prvkem, ktery bude propojovat veskeré propagacni materidly, je logo klubu (vy-
obrazené na obrdzku nize) slozené ze dvou ¢asti — nazvu klubu a obrazku — které se mohou
na materialech vyskytovat i samostatn€. Dominantni barvou je ¢erno bila, ktera zajisti do-
(jehoZ charakteristickym znakem je kSiltovka), ktery se svymi psy zavodi na mezindrodni
urovni s vybornymi vysledky a predvadi idealni sportovni chiizi u nohy, ktera je sou¢asnymi
zkuSebnimi fady vyZadovana — pes musi radostné a ochotné nasledovat psovoda a vénovat

mu plnou pozornost.

KYNOLOGICKY KLUB

Velka Bites

Obr. 2 - Logo klubu
Zdroj: vlastni tvorba
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Font pisma, ktery je v zakladni velikosti loga (1088x371 pixelll) vyuzit, se nazyva Yu Gothic
Light a jeho velikost se 1i§i: ve vrchni ¢asti nazvu klubu je text psany kapitalkami ve velikosti

91 pixell; dolni ¢ast textu ma velikost 185 pixelt a je ¢astecné prekryt obrazkem.

Jako ,.klubova barva“, ktera se bude na propagacnich materialech vyskytovat, je zelena. Ze-
lena predstavuje travu — spojitost s piirodou — nebot’ prave na traveé probihé veskery vycvik
pstt v klubu. Propagaéni materidly budou spolecné s logem vyuzivat pravé zelenou barvu

a jeji rizné barevné variace v kombinaci s ostatnimi barvami (piedevsim ¢ernou a bilou).

14.3.1 Reklama v tiskovinach

Pomoci reklamy v tiskovinach se klub bude snazit oslovit pfedevsim zajemce o kurzy po-
slusnosti. Dilezitym bodem reklamy je zdiraznéni, ze vycvik pst je vhodny pro psy vsech
plemen a v&ku, nebot’ stale u znac¢né ¢asti obyvatel prevlada nazor, ze na ,,cvicak patii pouze
ovCak* —tzn. cileny vycvik je vhodny pouze pro plemena pst, kterd Ize zatadit mezi sluzebni
plemena piislusnikti obrannych slozek. Navrh podoby reklamy pro tiskoviny je vyobrazen

nize na obrazku 3.

KYNOLOGICKY KLUB _ (.
Velka Bites

ZAHAJUJEME JARNiI KURZY POSLUSNOSTI

Co se naucite:
- jak s pejsem manipulovat,
- jak si s pejskem hratd,
- vzdjemna socializace psi,
- chiize o nohy, pfivolani, kratkodobé odlozeni

www.kkvelkabites.cz kkvelkabites@seznam.cz +420 734 494 913

Obr. 3 — Navrh reklamy
Zdroj: vlastni tvorba

Tiskova zpréva obsahuje logo klubu, jednoduchy a vystizny text s naplni kurzu ve fontu
Verdana; ostatni texty jsou stejné jako logo ve fontu Yu Gothic. Samoziejmosti je uvedeni
webovych stranek klubu, emailovy a telefonicky kontakt. Vizudlni vzhled dopliuji dva psi,
ktefi jsou soucasti free vektorové grafiky (4vector.com, ©2018). Pozadi je ve svétlych od-
stinech zeleni a bilych kolecek. V barevné podobé bude reklamni letacek uverejnén i na we-

bovych strankach klubu a na facebookovych strankach klubu.
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Klub mé na vybér ze dvou mésicnich denik, které jsou k dispozici obyvatelim mésta a pfi-
lehlému okoli — Zpravodaj mésta Velka BiteS a ¢asopis Exit 162. Zatimco Exit 162 je k za-
koupeni na vybranych prodejnich mistech, mési¢nik Zpravodaj dostavaji vSichni obyvatelé
mésta a okoli kazdy mésic zdarma do svych schranek, z toho divodu je lepsi volbou.
Velikost reklamy ve Zpravodaji je piiblizné % stranky (Casopis ma velikost A5). Mési¢ni
pocet vytiskl Zpravodaje je 1000 ks a navrh zobrazeni letaku ve na obrazku 4 nize. Z diivodu

zpusobu tisku mésicniku je uvedeny reklamni letdk pfeveden na ¢ernobilou verzi.

dinily 55 il Ks. Vit > dizend nové slévimy byla

adminisirativai £t ba-
oddlen technologické piipravy vimoby, vien? kansimbce

Iz pie
2¢ vapominek 2 zapiskl Jossfa Cndrika zpracoval
Alots Konkelz.

SPORT

ZAHAJUJEME JARNI KURZY POSLUSNOSTI
r 3 Tk i

Masto Velli Bitei
252 | seebitenko com

Obr. 4 — Navrh reklamy ve Zpravodaji
Zdroj: vbites.cz, ©2018; upraveno

Uveftejnéni bude probihat v jarnim obdobi a v podzimnim obdobi. Zpravodaj vydava mésto
Velka Bites, které se v souc¢asné dob¢ snazi podporovat volnocasové sportovni aktivity, kam
lze zatadit 1 kynologicky klub a v rdmci podpory téchto aktivit prenechd reklamni prostor
kynologickému klubu zadarmo jako sponzorsky dar. Do ¢asopisu lze v ptipadé z4jmu klubu
uvetejnit v podobé ¢lanku 1 rocni vyhodnoceni ¢innosti klubu (pocet odcvicenych kurzi,

slozené zkousky, umisténi ¢lent klubu na zdvodech, plany na pfisti rok apod.)

14.3.1.1 Akcni plan
ciL
Ptilakat do klubu zdjemce o kurzy posluSnosti, informovat obyvatele mésta o vycvikové

¢innosti psl, podpofit zdjemce o Clenstvi v klubu.
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JEDNOTLIVE CINNOSTI

Vytvoteni grafickych navrhi (tvorba loga, vybér barev, textovych fontl), vybér navrhi vy-
borem klubu, konecna tuprava reklamniho sdéleni, komunikace s vydavatelem, zadani re-

klamy, umisténi na webovy portél klubu a na jeho socialni sit¢ (Facebook).
ODPOVEDNOST

Z finan¢nich divodul je Cinnost provadéna Cleny klubu a odpovédnost tedy piebird vybor

klubu. Po zadéani reklamy ptipadne odpovédnost vydavatelstvi mesi¢niku.
CASOVA NAROCNOST

Nejvice Casu spotfebovava tvotreni riznych grafickych navrhi a jejich schvalovani vyborem,
a to zejména pii tvoreni prvni findlni podoby reklamy. Z hlediska tiskové naro¢nosti je tieba
poéitat s tim, Ze musi byt reklama zadana mésic dopiedu pied oéekavanym vydanim. Casova
naroc¢nost vyroby reklamniho letdku (i sepséani ¢lanku) je stanovena na 10. Pii dal§im zada-

vani reklamy jiz Ize vyuzit vytvofeny propagacni material, ¢imze se potifebny Cas snizi.
TERMIN REALIZACE

Obdobi uvetejnéni reklamy v tiskovinach je stanoveno na jarni a podzimni obdobi (bfezen
a zafi). V tomto obdobi vétSina chovateld predava Sténata novym majitelim, rovnéz je ob-
dobi diky teplotnim podminkdm vhodné pro vycvik (v 1ét€ je psim pfili$ teplo a v zimnim

obdobi je pro nekteré zdjemce piekazkou snih).
NAKLADOVOST

Tvorbu vizualni podoby reklamy je klub schopen zatidit svépomoci a neni tfeba vyuzivat
odborné prace grafika. Naklady na zadani reklamy vydavateli mé&si¢niku V piipad€ vyuZiti
mésicniku Zpravodaj mésto Velka Bites zaplatit cenu inzerce nevyzaduje. Souhrn naklada

za samovyrobu je uveden niZe v tabulce 4.

Tab. 4 — Nékladovost prace ¢lenti: reklama v Casopise

Aktivita Pocet dnli | Pocet osob | Naklady
Vyroba grafického navrhu 3 1 150 K¢
Schvaéleni vyborem 5 5 0 K¢
Zadani na webové stranky 1 1 50 K¢
Zadani na Facebook 1 1 50 K¢
Celkem 10 - 250 K¢

Zdroj: vlastni tvorba
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14.3.2 Drobné propaga¢ni materialy

Drobné propagacni materialy budou plnit pro cilové skupiny funkci pfipominaci. Tato kate-
gorie bude zahrnovat vytvoteni vizitek, které budou dostupné v Informacnim centru mésta
Velka Bites, v prodejnach zvifeciho potieb, v ordinaci zvérolékare a samoziejme v klubovné
KK Velka Bites. Mozna podoba vizitky je zobrazena nize na obrazku 5 a jeji rozméry budou
85x55 mm, coz predstavuje tzv. ,,Euro format™, ktery se da snadno vlozit do volnych kapsi-
¢ek v penéZence, nebot’ jsou rozmery téchto vizitek shodné s kreditnimi, slevovymi ¢i jinymi

kartami.

kurzy poslugnost
sportovni kynologie: pachové préace, poslusnost, cbrana

KYNOLOGICKY KLUB,
Velka Bites,

"Chcete-li si rozumét se svym psem,
nemusite na néj hned stékat."

www.kkvelkabites.cz ~ kkvelkabites@seznam.cz ~ +420 734 494 913

Obr. 5 — Navrh vizitky
Zdroj: vlastni tvorba

Samotna vizitka bude potisknuta jednostranné a bude obsahovat plné logo klubu, dopro-
vodny podnadpis ,, Chcete-li si rozumét se svym psem, nemusite na néj hned stékat. ““ ve fontu
Yu Gothis Bold. Zahlavi vizitky budou tvofit nabizené sluzby, v zapati budou uvedeny we-
bové stranky klubu, emailovy kontakt klubu a telefon na hlavniho vycvikare. Pozadi je stejné
jako v pfipadé¢ reklamniho letdku do co mési¢niku svétle zelené s bilymi teckami. Pfi pota-
dani akci pro vefejnost je mozné vyuziti i jinych propagacnich pfedmétli, napt. hrnickl
a sklenicek (viz obrazek 6 niZe) ¢i keramickych misek, které¢ by mohli slouzit jako nadoba
na vodu pro psa. Na akcich potadanych klubem budou probihat soutéze, kde tyto predméty

mohou reprezentovat ceny pro vyherce.

KYNOLOGICKY KLUB

B e ‘E‘gimég, Welka Bites

o @

Obr. 6 — Navrh hrnickt a sklenicek
Zdroj: IKEA ©2018, viastni uprava
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Pro tento typ predmétii 1ze vyuzit kreativity ¢lenti, ktefi mohou zanést na hrnecky, sklenice

¢1 misky vlastni originalitu a vytvofit tak jedine¢né ceny pro ucastniky potfadanych soutézi.

14.3.2.1 Akcni plan

ciL

Informovat obyvatele mésta a ptilehlého okoli o existenci klubu a zptisobech, jak ziskat dalsi
informace a pfipominat se jim.

JEDNOTLIVE CINNOSTI

Tvorba vizudlni podoby vizitek a napist, vyber kone¢né podoby vyborem klubu, vyroba

reklamnich pfedméti, tfidéni a roznos pfedmétd na jednotliva mista (vizitky).
ODPOVEDNOST

Za vytvoteni ndvrht, vyrobu, vyzvednuti a rozmisténi vizitek odpovida vybor klubu. Za vy-

robu hrnicka nese rovnéz zodpovédnost klub.
CASOVA NAROCNOST

Naroc¢nost ptipravy podkladii pro zadéni vyroby je stanovena na 16 dnii a na 4 dny je stano-

ven rozvoz materialu na pozadovand mista. Celkova naro¢nost je tedy 20 dnt.
TERMIN REALIZACE

Prvni termin realizace je stanoven na bifezen (vizitky i hrnicky), vizitky budou dostupné na
vybranych mistech celoro¢né. Dle zajmu obcani je mozné vizitky poskytovat na danych

mistech kazdych Sest mésic.
NAKLADOVOST

Graficka tvorba textil a vizitek je tvofena svépomoci klubu. Néklady na vyrobeni se odvijeji

od druhu Zadaného produktu a poctu kusii. Souhrn nakladfi za samovyrobu je uveden nize

v tabulce 5.
Tab. 5 - Nakladovost prace ¢lenti: drobné reklamni predmeéty

Aktivita Pocet dnli | Pocet osob | Naklady
Vyroba grafického navrhu — vizitky 3 1 150 K¢
Tvorba $ablony — hrnicky 2 1 100 K¢
Schvaéleni vyborem 3 5 0 K¢
Vyroba hrnickl 8 3 1 200 K¢
Rozvoz vizitek 4 1 200 K¢

Celkem 20 - 1650 K¢
Zdroj: vlastni tvorba
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14.3.3 Outdoor reklama

VSsichni soucasni ¢lenové maji vlastni pozemky bud’ piimo ve Velké Bitesi nebo v jejim
okoli. V rdmci outdoorové reklamy budou vytvofeny nosice reklamy. Navrh podoby nosicl
reklamy je vyobrazen na obrazku 7 nize. Zamérem reklamy je upozornit obCany, Ze se v je-
jich okoli nachazi kynologicky klub. Na reklamé bude proto uvedeno plné logo klubu, kon-

takt a doprovodny text: ,, Kurzy zakladniho vycviku poslusnosti. Sportovni vycvik psa. “.

Obr. 7 —Navrh outdoorové reklamy a zplisobu umisténi
Zdroj: Casamoderna ©2018, Google ©2018, viastni uprava

Reklama bude umisténa na ploté rodinnych domt ¢lent klubu, ktefi s tim budou souhlasit.
Celkem bude po Velké Bitesi umisténo Sest reklamnich nosi¢ii o rozmérech zhruba 1 m na
délku a 50 cm na vySku. Nosice budou vyrobeny z dievénych desek, které klubu vénoval
jeden ze ¢lend, ktery se pohybuje v oblasti prace se dievem. Na tyto desky bude napis umis-
tén za pomoci barvy na dfevo. Geografické rozlozeni nosi¢t vykresluje obrazek 8 nize. Cer-

vené tecky predstavuji reklamni nosice, zZluty kruh znaci sidlo klubu.

Obr. 8 — Rozmisténi outdoorové reklamy
Zdroj: Google ©2018, vlastni uprava
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14.3.3.1 Akcni plan

ciL

Informovat zajemce o vycvikovych aktivitach klubu a poskytnout zptisob, jak najit vice in-
formaci o klubu.

JEDNOTLIVE CINNOSTI

Vytvoteni Sablon textu a loga, vytvotfeni reklamnich nosi¢l a piedani jednotlivych ¢lentim

klubu — piipadna pomoc s uchycenim reklamy na plot.

ODPOVEDNOST

Za veskeré ¢innosti nese zodpovédnost vybor klubu.

CASOVA NAROCNOST

Néroc¢nost zhotoveni vSech Sesti reklamnich nosicii je stanovena na 14 dnd.
TERMIN REALIZACE

Reklamni nosi¢e budou vyuzivany celoro¢né, realizace bude probihat v ¢ervenci, po ukon-

¢eni jarniho zkouskového obdobi, kdy maji ¢lenové trochu vice ¢asu na samotnou vyrobu.
NAKLADOVOST

Grafickou podobu a vyrobu nosicl a plakatl zajist'uji sami ¢lenové. Souhrn néklada za sa-

movyrobu je uveden niZe v tabulce 6.

Tab. 6 - Nékladovost prace ¢lenil: outdoorova reklama

Aktivita Pocet dnli | PoCet osob | Naklady
Vyroba grafického navrhu 1 1 50 K¢
Schvaéleni vyborem 2 5 0 K¢
Vyroba Sablony 1 1 50 K¢
Vyroba nosicu 8 3 1 200 K¢
Umisténi na ploty 2 3 300 K¢
Celkem 14 - 1 600 K¢

Zdroj: viastni tvorba

14.3.4 Kupony na slevu, vérnostni program

Zamérem kynologického klubu neni tvorba zisku, ale rozvijeni vzdélani o vycviku psi.
V souvislosti s vyuzitim reklamy v tisku budou zavedeny kupony na slevu. Jestlize zajemce

o kurzy poslusnosti s sebou pfivede nékoho druhého, kdo se kurzii rovnéz zacastni, dostanou
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oba dva vyraznou slevu z ceny kurzu. Po domluvé s veterindrnimi ordinacemi a prodejnami
potieb pro zvitata budou vyuzity i poukézky na vycvik psa zdarma za nakup urcitého zbozi

pro psy (napf. k pytli granuli).

V klubu bude nové zaveden i vérnostni program, ktery bude slouzit pro opétovné navstiveni
kurzi poslusnosti — program bude cilit na osoby, které jiz sluzeb klubu vyuzily (nyni maji
napft. druhého psa, chtéji vyssi stupen poslusnosti apod.). Navrh grafické podoby poukazi je
vyobrazen nize (Obr. 9).

KYNOLOGICKY KLUB vhodné pro:

\/e|ké. B‘teé psy véech plemen

bez rozdilu véku

Poukaz na kurz poslusnosti
ZDARMA

*Nikde neoceni genialitu vasich slov vice nez vas pes." o v

Prijdte a my Vas naucime, jak spravné se psem komunikovat.

www.kkvelkabitel.cz wwww.facebook.com/ Ikabit kkvelkabites@seznam.c 420 734 494 91

Obr. 9 — Navrh poukazu na kurz poslusnosti

Zdroj: vlastni tvorba

Na kuponech i poukazech budou logo klubu, telefonicky a emailovy kontakt, odkaz na we-
bové a stranky klubu a na klubovy Facebook. V textu bude zdlraznéna myslenka navstévy
klubu: ,,Nikdo neoceni genialitu vasich slov vice nez vas pes. -Ch. Morley. Prijdte a my Vas
naucime, jak spravné komunikovat se psem. “ textovym fontem Swiss Condensed. Ostatni
texty jsou napsany fontem loga — Yu Gothic Light. Velikost poukazu 1 kuponu je 2014x777
pixell. Pozadi opét kombinuje zelenou a bilou barvu. Vizualni vzhled dopliiuje pes, ktery

jsou soucasti free vektorové grafiky (4vector.com, ©2018).

14.3.4.1 Akcni plan

ciL

Prilakat lidi k zajmu o vycvik psa vcetné osob, které neméli piivodné zajem klub navstévo-
vat. Vytvoftit vérnost ke klubu.

JEDNOTLIVE CINNOSTI

Vytvoteni navrhu podoby poukdzek a kupont, vybér konecné podoby vyborem klubu, do-

mluva s obchodniky/zverolékati, tisk poukazek, rozneseni.
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ODPOVEDNOST

Veskeré Cinnosti jsou provadény svépomoci ¢lent klubu.
CASOVA NAROCNOST

Celkov¢ je narocnost stanovena na 6 dnd.

TERMIN REALIZACE

Obdobi realizace je stanoveno na duben pro slevové kupony (duben-Cerven bude kupon
umistén na webu). Rijen je vyhrazen pro poukéazky na vycvik (fijen-prosinec pro umisténi

na webu a socialnich sitich). Budovani vérnosti probiha celoro¢né.
NAKLADOVOST

Graficka podoba je zajistovana ¢leny klubu, néklady tisku poukdzek se odvijeji od kvality

papiru a barvy, kterou klub pro tisk vyuzije. Souhrn nékladl za samovyrobu je uveden nize

v tabulce 7.
Tab. 7 - Nakladovost prace ¢lent: kupony a poukdzky

Aktivita Pocet dnii | Pocet osob | Naklady
Vyroba grafického navrhu 2 1 100 K¢
Schvaéleni vyborem 2 5 0 K¢
Osloveni partnerd, umisténi na web a Facebook 1 2 100 K¢
Tisk a rozvoz poukazek 1 2 100 K¢
Celkem 6 - 300 K¢

Zdroj: vlastni tvorba

14.3.5 Akce pro veiejnost

Cilem této formy komunikace je podpofit zdjem lidi o kynologicky klub formou zabavy.
Kynologicky klub proto uspotada v arealu klubu ¢ervnovou akci s ndzvem ,,Den déti u pej-

skafi*.

Zatimco cilem vySe uvedenych novych nastroji komunika¢niho mixu bylo oslovit zajemce
o cviceni psa, diky zapojeni zdbavy pro déti vstoupi do aredlu i osoby, které vycvik psa
nehledaji. Tyto osoby tak osobné zjisti, jak areal klubu vypada, jakym zptisobem se do klubu
dostat a diky praktické ukézce dostanou moznost shlédnout i pribéh vycviku a kone¢nou

podobu cviki, které jsou v kurzech vyucovany.
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Pti propagaci akce budou vyuzity jak plakaty, tak webové stranky a socialni média, jejichz

prostiednictvim bude sdéleni Sifeno obyvatelim Velké Bitese.

KYNOLOGICKY KLUB

Velka Bites

Vas zve na

Den déti u pejskari

Z navrhu plakatu vpravo (Obr. 10) je patrné¢, ze bude | ?:)ﬁ

plakat obsahovat logo klubu, nazev akce a program.

Soucésti bude odkaz na webové stranky klubu a na

udélost vytvotenou skrze socialni sit’ Facebook, kde

budou k naleznuti dopliujici informace. Veskery text Kdy: 1. 6. 2018 od 15:00 N

] ) ] Kde: Areal KK Velka Bites

je psan fontem Yu Gothic v obménach Classic, Bolt

a Light. Vizualni vzhled dopliuji tii psi, kteti jsou - 3.3
Odpoledne plné zabavy pro kazdého

soucasti free vektorové grafiky (4vector.com, ) - ukazky vycviku psu
- malovani na obli¢ej

- soutéze pro déti o ceny
- darek pro kazdého navstévnika

©2018) a free vektorova ilustrace skupiny déti (png-

tree.com, ©201 8) www.kkvelkabites.cz &P‘S;:&f‘:

www.facebook.com/kkvelkabites 7

Plakaty budou vyvéseny na vetejnych vyvésnich plo- D Q
chach mésta ve velikosti A4 (rovnéz dojde k roze- @\@ %%Qﬁ%
slani do Skol a Skolek ve Velké Bitesi), dale budou

umistény na webovych strankach klubu a na Face- Obr. 10 — Navrh plakatu: Den déti

bookovém profilu. Zdroj: vlastni tvorba

Po vzajemné domluvée s redakci Zpravodaje se v ramci zajmu mésta podpofit sportovni ak-
tivity objevi v mési¢niku i ¢lanek, ktery bude lakat navstévniky na odpoledne plné zabavy a
soutéZi pro déti. Jako ceny budou pro zavodniky pfedavany sponzorské dary a propagacni

materidly klubu.

14.3.5.1 Akéni plan

ciL

Uspotadat zabavné odpoledne pro déti, které umozni navstivit aredl klubu vSem cilovym
skupinam.

JEDNOTLIVE CINNOSTI

Stanoveni data konani a rozpoctu, vymysleni programu a nacvik predvadénych cvika. Sha-
néni sponzorti z Velké BiteSe a okoli, tvorba grafické podoby plakatu, tvorba udélosti na

Facebooku, schvalovani kone¢né podoby vyborem klubu, tisk plakatl a rozeslani mezi vzdé-
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lavaci zatizeni ve mésté, polep plakatii na uréena mista, pfiprava akce (postaveni stand, pii-
prava vypujcenych lavic¢ek a stolll), icast v programu, uklid po akci, navrat zaptjcenych
veci.

ODPOVEDNOST

Za konani akce pln€ zodpovida klub.

CASOVA NAROCNOST

vvvvv

termin konani a rozpocet. Celkova narocnost je stanovena na 23 dni, z toho je pifi vyrobé

plakat naro¢nost stanovena celkem na 10 dnd.
TERMIN REALIZACE

Vzhledem k tématu akce je termin stanoven na zacatek Cervna. Pro tvorbu plakatl je termin

realizace stanoven jiZ na pfelom dubna a kvétna.
NAKLADOVOST

Néklady s tvorbou marketingové komunikace jsou diky svépomoci €lenli pomérné nizké.
Nejvyssi ndklady zptsobuje ndkup sladkosti pro déti (ceny pro sportovni soutéze) a potravin
k obcerstveni, klub se naklady snazi sniZit pomoci sponzorskych dart. Naklady na tisk pla-
kath se odvijeji v zavislosti na kvalité tiskového papiru a barev. Souhrn nakladt za samovy-

robu je uveden niZe v tabulce 8.

Tab. 8 - Nakladovost prace ¢lent: den déti

Aktivita Pocet dnli | Pocet osob | Naklady
Schiize vyboru 1 23 0 K¢
Vyroba grafického navrhu — plakaty 3 150 K¢
Schvaéleni vyborem 2 0 K¢
Tisk a roznos plakatd 4 400 K¢
Zadani plakatld na webové stranky a na Facebook 1 50 K¢
Pfiprava akce 10 12 6 000 K¢
Kondni akce 1 20 1 000 K¢
Uklid po akci 1 17 850 K¢
Celkem 23 - 8 450 K¢

Zdroj: vlastni tvorba
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14.3.6 Webové stranky a socialni sité

Dle pozadavkul klubu jsou vytvofeny nové webové stranky, které odstraiuji zasadni nedo-
statky ptivodniho webu. Ukazky z novych stranek (Obr. 11-15) jsou zabéry jsou poiizeny
z raznych zafizeni — stolni pocitac, tablet, mobilni telefon. V ttvodu novych stranek jsou
zobrazeny oblasti vycviku — pachové prace, poslusnost, obrany. Kazdé z poli poté vede na
stranku o vycviku, kde je podrobné rozepsan zpiisob vycviku dané oblasti. Podsekce se za-
byva novinkami, kam budou zapisovany uskute¢néné akce ¢i vysledky absolvovanych za-
vodi. Dalsi podsekce se sklada z kalendare akci, ktery je tvotfen skrze Google kalendar a

umoziuje import udalosti do kalendare uzivatele.

. |

08:00-14:00 Trenin
" 08:30-12:00 Tréni

18:00 - 21:00 Obrany - Lukas Slowioezek

Stranky jsou uréeny pro véechny pfiznivce kynologie. Najde zde informace:
© klubu a oblastech vyeviku, kierym se vénujeme:

A kdy2 néco nenajdete, tak se nds zeplejte.
Nebojte, nekousneme Vs za to.

Obr. 11— Nova uvodni sekce a kalendar akci
Zdroj: wix.com ©2018, vlastni viprava
Do sekce O klubu byly pfidany informace ze soucasnosti — zptisob vycviku psa pomoci me-
tody pozitivni komunikace, fotografie klubu, informace o kurzech posluSnosti, predstaveni
soucasnych clenti a zdméry klubu do dalSich let. Soucasti je podstranka s informacemi o
¢lenstvi v klubu, kde jsou podrobné rozepsany podminky ¢lenstvi v€etné prav a povinnosti
¢lenti. Podsekci rovnéZ tvoti Galerie, kde se zobrazuji ihned na strance aktualni fotografie
zvycviku, vdolni casti je pot¢é odkaz na kompletni fotogalerii klubu na sluzbé

www.rajce.net.

Obr. 12 — Upravena sekce O klubu a Galerie
Zdroj: wix.com ©2018, vlastni uprava


http://www.rajce.net/
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V sekci Vycvik je rozepsan prabéh nacviku pomoci klikr tréninku a shapingu (zplsoby tré-
ninku vyuzivané v klubu), niZe na strance jsou informace o vycviku, na které je odkazovano
v tvodu. Dalsi podstranku tvoii informace o zkuSebnich tadech, jejich rozdily a soucasné
platné verze zkuSebnich fadu ke stazeni, soucasti jsou odkazy na piehrani videa, kde je roz-
dilnost jednotlivych zkuSebnich tada vice patrna. Posledni podsekci tvoii stranka s ¢astymi
dotazy, na které se za poslednich pét let 1lidé nejvice ptali na emailovych strankach klubu.

Samoziejmosti jsou dostupné odpovédi na tyto dotazy.

B TR I S0Rl W N TN

@ Mim stéitko. Kdy s nim mohu pfijit poprvé na cvidik?

Mij pes jiZ neni nejmladii. Maie se jesté néco naudit?

Moje fena hird. Mohu s ni piijit evidit?

Patfim ped jiny kynologicky klub. Mohu si k vim p#ijit zacvi&it?

Mim svého prvniho psa. Nevadi to?

Nikdy jsem se psem necvidil. Naudim se to?

Obr. 13 —Nova sekce Vycvik a Casté dotazy
Zdroj: wix.com ©2018, vlastni uprava

V sekci Uzitecné odkazy jsou zaneseny podstranky s odkazy na chovatelské stanice psi
¢lend klubu, odkazy na kynologické kluby v okoli a stranka pro ¢leny, ktera je zabezpecena

pomoci pfihlasovaciho jména a hesla.

KYNOLO@ICW KLUB
Velka Bite

Jitka Svandova v

Login

Rememser a2 Forgot passwora?

Dt nave 3n aczount? Sig up

Obr. 14 — Upravena sekce Uzitecné odkazy a Pro Cleny

Zdroj: wix.com ©2018, viastni uprava



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Posledni sekce Kontakt nyni obsahuje mapu s popisem, jak se do aredlu klubu dostat, kon-
taktni formulaf pro zanechani dotazu, postovni adresu klubu, profily ptfedsedy klubu, misto-
predsedy a hlavniho vycvikafe vCetné kontaktii na n€. Dolni ¢ast stranky obsahuje piihlaSo-

vaci formular pro zasildni novinek na strankach.

Obr. 15— Upravena sekce Kontakt
Zdroj: wix.com ©2018, viastni uprava

Samoziejmosti novych stranek je automatické ptizpisobovani stranek dle typu pistupového
zafizeni — tzv. responsivni design. Webové stranky klubu jsou rovnéz aktualizovany kazdy
tyden. Na pozadi stranek bézi ve smyc¢ce zpomalené zabéry videobanky z vycviku pst (video
bude pozdé&ji nahrazeno autentickymi zabéry piimo z KK Velka Bites). V zahlavi stranek
dominuje logo klubu, které bylo nové vytvoteno pro ucely zlepSeni marketingové komuni-
kace. V zédhlavi se krom¢ zmenSené verze loga objevuje i emailovy kontakt a odkazy na
socialni sité Facebook, Instagram a YouTube, kde ma nové klub vytvorené aktivni profily

(viz Obr. 16).

SINOLOGICRY KL1H Murphyho z8kon fika, e 7e tfech psich viastnost, které s nejvice pfivd@jf k &ilenstvi, bude mit vase $téné ciyfi a vice n

s NN
Ve | ka B |tes Pfijdte k ndm a my vém ukdieme, jak se nezblénit.

@208 by bitly/klevelkabites

L T o Y 090 T

Swinka  Domfenszpcdw  Upioménil]  Flemeay  Naswoeprozvefefoudnl Nastveni  Nipovida *

e Tosmi | R Skdowar | 4 St e

KONTAKTNI UDAJE
Fioeite e jako ten timu
&, Volat 734 494 913

“ @Hveikabiies Postat zpeiv
e evetkabs gseznam c2

Kynologicky kiub bt Iy kkveskabites.

Velka Bite3

@ nitpimitlyldcveiabites_instagram
@kkvelkabites

@ MR IykkveRaDtes youtne
Hiawri stranka

DAL/ INFORMACE

Intermace
Piispedy.
v Zobeazit calSi

Spravovat propagace

SpOrtouR] vk el VEseh plamen v oSN pachovien prach
{3toa). BOUBRCS" 3 Ahean 8 OGN | MEZRArSA o chatm

Obr. 16 — Zahlavi stanek a socialni sité

Zdroj: wix.com ©2018, facebook.cz ©2018, Instagram.cz, vlastni uprava
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14.3.6.1 Akcni plan

ciL

Poskytnout zajemctim kvalitni informace o klubu (jeho historii, soucasnosti a budoucnosti),
o prub¢hu vycviku psa. Rovnéz poskytnout informace pro zdjemce o ¢lenstvi v klubu a na-

bidnout moznosti, jak klub kontaktovat, a to skrze webové stranky a profily na socialnich

sitich.
JEDNOTLIVE CINNOSTI

Vytvoteni vzhledu stranek, vytvoteni loga klubu, sepsani textl, kompletace webovych stra-
nek, predstaveni strdnek vyboru klubu, spusténi stranek, vytvoteni profili na Facebooku,

Instagramu a YouTube, spusténi stranek, sprava stranek.
ODPOVEDNOST

Weboveé stranky i socialni profily jsou provozovany klubem, ktery za informace na strankach

nese plnou zodpovédnost.
CASOVA NAROCNOST

Od pocatecni tvorby vzhledu po spusténi stranek a socialnich profilt byla naro¢nost tvorby
65 dnti. Kazdy tyden bude rovné bude ptidélena osoba z vyboru klubu na pfidavat na webové

stranky a socialni sit¢ potiebné aktualizace.

TERMIN REALIZACE

Termin realizace byl stanoven na obdobi leden — pocatek bfezna.
NAKLADOVOST

Diky svépomoci bez vyuziti placenych sluzeb nejsou stranky viibec zpoplatnény. Pfi pte-
chodu na placenou verzi by stranky ziskaly vlastni doménu. Souhrn nékladt za samovyrobu

je uveden nize v tabulce 9.

Tab. 9 - Nékladovost prace ¢lenii: webové stranky a socialni sité

Aktivita Pocet dnli | Pocet osob | Naklady
Vyroba webovych stranek 58 1 2 900 K¢
Vyroba profilli na socialnich sitich 4 1 200 K¢
Schvaéleni vyborem 3 5 0 K¢
Celkem 65 - 3100 K¢

Zdroj: vlastni tvorba
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14.3.7 Propagace prostirednictvim odévii

Diky aktivnim ¢leniim, ktefi se ti€astni pravidelné zdvodii na pomérné vysoké urovni, vznika
pro klub moznost dalsi propagace. Clenové, ktefi se zabyvaji sportovni kynologii, nosi
vSichni vycvikové vesty jak v ramci tréninki, tak 1 na zdvodech. Na zadni 1 piedni stranu

vycvikové vesty bude umisténo logo klubu (vzor umisténi vysivky je na obrazku 17 nize).

Obr. 17 — Vycvikova vesta s potiskem
Zdroj: gappay.cz ©2018

Z kazdych zavodu je potizovana fotodokumentace nebo videozdznam, logo a ndzev klubu
na obleceni ¢lent KK Velka Bites tak bude pti kazdém umisténi fotografie ¢i videa na inter-
net jasné¢ viditelné a bude klub zfeteln¢ propagovat. Vzhledem k tomu, ze zavodici ¢lenové
maji vycvikové vesty pomérné znic¢ené, zakoupi si nové vesty s vySivkami mezi prvnimi.

Ostatni ¢lenové si nové obleceni zakoupi az podle potteby. Novi ¢lenové si pozadavek na

ey e

Na vyro¢ni ¢lenské schiizi by v radmci pfijeti dostal novy pifijimany ¢len tricko, kde by byl

nazev klubu a logo vyobrazeno stejnym zptisobem, jako na vesté.

14.3.7.1 Akcni plan

ciL

Propagovat klub pfi tcasti ¢lena na zdvodech, seminéafich ¢i soustfedénich.
JEDNOTLIVE CINNOSTI

Poskytnout ¢lenim logo a informace o zpiisobu vySivky (rozméry, umisténi), zadat do vy-
roby potisk Clenskych tricek v pozadovanych velikostech pro soucasné ¢leny, zadat vyrobu

potisku ctyt tricek pro budouci ¢leny ve velikosti: muzi — XL, XXL a zeny L, XL.
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ODPOVEDNOST

Vybor klubu je odpovédny za ulozeni loga, fontu textl a informaci o umisténi tricka na we-

bov¢ stranky klubu do sekce pro Cleny.
CASOVA NAROCNOST

Logo klubu bylo jiz stanoveno, narocnost ulozeni potfebnych informaci na internet je stano-

vena na 1 den.
TERMIN REALIZACE

Pevny termin realizace neni stanoven. Pii ndkupu novych vest si kazdy ¢len zada do vyroby

pozadavek na vySivku (jedna se o standartni nabidku vyrobct kynologickych odévi).
NAKLADOVOST

Logo spolecnosti bylo vytvoteno svépomoci. Klub nese ndklady v hodnoté ¢astecného pro-

placeni klubové vysivky. Souhrn ndkladi za samovyrobu je uveden nize v tabulce 10.

Tab. 10 - Nékladovost prace ¢lenil: propagace prostifednictvim odévl

Aktivita Pocet dnli | Pocet osob | Naklady
UloZeni loga do sekce pro ¢leny na web klubu 1 1 50 K¢
Celkem 1 - 50 K¢

Zdroj: vlastni tvorba

14.4 Nakladova analyza

Clenové klubu jsou velmi schopni, nebot’ maji riizné oblasti vzdélani a zajmd, z tohoto dii-

vodu si je klub pomérné dobie schopen ve vétsSin€ ptipadl vystadit svépomoci.

Nejvyssi polozku nadklada tvoii vydaje na potfadani akce ,,Den déti u pejskaia®, které klub
snizi za vyuziti ziskanych sponzorskych darli (mésto Velka Bite§ jiz nyni pfislibilo dar

v hodnoté€ 20.000 K¢) a zisku z prodeje népojii a hranolkii.

Reklama skrze tiskopisy — mési¢nik Zpravodaj neptedstavuje pro klub po dohodé s méstem
zadné dodatecné naklady. Mésto v ramci podpory sportu a zajmovych klubt ponechd prostor
v Casopise formou sponzorského daru. V ptipad¢ drobnych reklamnich predméti klub vy-
robi vizitky pomoci ¢lentl. Pro vyrobu hrnickt klub zakoupi v obchodnim dobé IKEA 5 ks

hrnicka za cenu 19 Ké/ks (nebo 5 ks sklenicek za 12 Ké/ks), cernou barvu na keramiku
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v hodnot¢ 101 K¢ (glazursvet.cz) a reklamni pfedmét vyrobi svépomoci. Obdobnym zptiso-
bem bude vyrobena i outdoorova reklama, kdy klub na opracované dievéné desky (jsou da-
rem od clena klubu) nakresli hnédou barvou na dfevo pomoci piedem vytvoiené Sablony
nazev a logo klubu v odstinu palisandr (10 litrti, 351 K¢ - unihobby.cz). Kupony a poukazy,
které klub umisti do prodejny potieb pro zvifata a na veterinarni kliniku klub, opét vyrobi
svépomoci. Pfi stanovovani finan¢nich prostiedkl na den déti vychazi klub z nékladi, které
na potradani dne déti vynalozil v loniském roce. Webové stranky klubu jsou tvofeny za po-
moci bezplatnych nastrojl, na zalozeni profilu na socidlnich sitich klub nemusi vynakladat
74dné naklady. Clenska tricka klub vyrobi opdt svépomoci za vyuziti bavinénych tricek
(41,96 K¢ — online-textil.cz) a barev na textil (66 K¢ — papirnictvipavlik.cz). V piipade vy-
roby kynologické vesty spole¢né s ndSivkou tvofi cenova pfirdzka k cené obleceni zhruba
360 K¢ (gappay.cz), KK Velka Bites bude ¢lenovi hradit polovinu pfirazky. Veskeré ndklady

jsou poté shrnuty v nasledujici tabulce (Tab. 11).

Tab. 11 — Nékladové analyza projektu

Forma komunikace Cena vé. DPH (K¢)

Reklama v tiskopisech

Samovyroba (viz Tab. 4) 250 K¢

Cena reklamni plochy 0 K¢

Drobné propagaéni predméty

Samovyroba (viz Tab. 5) 1650 K¢

Hrnicky (5 ks), barva na keramiku 165 K¢
Outdoor reklama

Samovyroba (viz Tab. 6) 1600 K¢

barva na drevo (palisandr, 10 1), Stétce 351 K¢

Kupony a poukazky

Samovyroba (viz Tab. 7) 300 K¢

Akce pro verejnost

Samovyroba (viz Tab. 8) 8 450 K¢
Sladkosti pro déti 12 500 K¢
Sermirska skupina 6 000 K¢
ZapUjceni lavicek a stoll 500 K¢
Nakup napoijl 6 000 K¢
Barvy na oblicej 170 K¢
Potraviny (hranolky, kecup, Spekacky, rohliky) 5000 K¢

Webové stranky a socialni sité

Samovyroba (viz Tab. 9) 3100 K¢
Cena za doménu 0 K¢
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Propagace prostiednictvim obleéeni
Samovyroba (viz Tab. 10) 50 K¢
Caste¢na thrada vysivky klubu (na 1 vysivku) 180 K¢
Tricko unisex, barva na textil 95 K¢
Celkem 46 361 K¢

Zdroj: vlastni tvorba

14.5 Casova analyza

Nova marketingova komunikace bude probihat v obdobi od biezna 2018 do ledna 2019, kde
bude na vyrocni ¢lenské schiizi posouzen jeji dopad a bude rozhodnuto, zda bude dané ko-
munikace pokracovat ¢i nikoli. Tab. 12 zobrazuje obdobi ptisobeni jednotlivych komunikac-
nich nastrojt, které je naplanované tak, aby na sebe jednotlivé nastroje navazovaly a vza-

jemnég podporovaly svoje sdéleni.

Tab. 12 — Casovy harmonogram projektu

clelelel|® T8 e
oo 8l g|l8|8|S(g|c|5|2lE|s
Komunikaéni nastroj 0|2 ? E Sl el S = ) 2 o
>
a o|®» g N <A |
0 X O S = =

Weboveé stranky a socialni média

Drobné propagacéni pfedméty
Reklama v tiskovinach (jaro)

Kupony na slevu (Easopis)

Kupony na slevu (web)
Plakaty
Akce pro verejnost

Outdoor reklama
Reklama v tiskovinach (podzim)

Vano¢ni poukazy na jarni vycvik (Casopis)

Vanocni poukazy na jarni vycvik (web)

Propagace prostfednictvim obleceni

Zdroj: vlastni tvorba

Webové stranky a profily na socidlnich médiich budou dostupné jiZ zhruba od poloviny
bfezna. Drobné propagacni materidly (vizitky) budou dostupné zdkazniklim veterindrnich
ordinaci a v prodejnach potieb pro zvifata jiz od konce unora; hrnicky budou vyuzity na
klubové akei jako hlavni cena zavodi. Reklama v mési¢niku Zpravodaj prob&hne v biezno-
vém vydani, pro podporu z4jmu vetejnosti bude v dubnovém cisle kupon na slevu z ceny
kurzu (kupon bude zéaroven po dobu tfi mésici dostupny na webovych strankach klubu).

Plakaty s pozvankou na den déti budou vyveéSeny na piislusné méstské tabule a rozeslany do
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skol a skolek jeden mésic pred poradanim akce (zaroven bude plakat vyvésen na webovych
strankach klubu, na Facebooku bude vytvotrena udélost). Na zacatku Cervna klub usporada
den déti ve svém arealu. Béhem Cervence bude snizené obdobi vycviku vyuzito pro vyrobu
a nasledné umisténi venkovnich reklam na pozemky klubu, kde zlistanou vyvéseny po cely
zbytek roku. Na podzim bude v mési¢niku opét uvetejnéna reklama na kurzy poslusnosti.
V fijnovém vydani Zpravodaje klub uvetejni ¢lanek o zplsobu vycviku psa, soucasti bude
darek — poukaz na kurz posluSnosti pofadany zdarma v jarnim obdobi. Tyto poukazy budou
v omezeném mnozstvi ke stazeni 1 na strankach klubu. Béhem celého roku bude rovnéz pro-

bihat propagace KK Velka Bites prostfednictvim obleceni ¢lent.

14.5.1 Analyza projektu pomoci metody CPM

Metoda CPM (Ceritical Path metod) se fadi do zakladnich technik pro rozhodovéani, kde patii
mezi metody sitové analyzy. VyuZiti metody CPM pomaha nalézt kritickou cestu projektu,
pro kterou je charakteristické, ze ¢innosti, které na ni lezi, nemaji casovou rezervu a jejich
zpozdéni vyvola zpozdéni celého projektu. Pro provedeni analyzy byl vyuzit softwarovy
program QM for Windows. Pro provedeni CPM analyzy bylo stanoveno 25 ¢innosti (ozna-
cenych A-Y), které se v celém projektu vyskytuji a kazdé ¢innosti byla pfifazena doba trvani
ve dnech. Souhrn ¢innosti, véetné doby trvani a jejich pfedchtidcti, shrnuje ptiloha P II.

Vyuzitim softwaru (Obr. 19) je vypocitana a ¢ervené zobrazena kriticka cesta, jejiz ¢innosti

jsou na sob¢ zavislé a které ovliviiuji délku projektu jako: A B —>C —>E —>F—>0 — P

—Q — R — S aplati pro ni, Ze délka projektu by byla 100 dni.

Activity Activity time Early Start Early Finigh Late Start Late Finish Slack

Project

=
=

A 4 0 4 0 4 0
B 5 4 9 4 9 0
C 1 9 10 9 10 0
D 1 10 11 95 100 ]
E 1 10 11 10 11 0
F 45 " 60 " &0 0
G 16 &0 76 24 100 24
H 5 11 16 80 85 69
| 15 16 k1l 85 100 69
J 9 &0 69 82 91 22
K 1 69 7l 93 94 24
L 5 70 75 94 95 24
M 1 75 76 95 100 24
N 7 11 18 53 60 42
o] 3 &0 63 &0 63 0
P 20 63 83 63 83 0
Q 3 83 86 83 86 0
R 4 86 0 86 50 0
= 10 50 100 50 100 0
T 3 69 72 91 94 22
u 1 7z 73 95 100 T
v 5 Tz L 94 99 22
W 1 77 L] 95 100 22
X 1 11 12 a7 98 86
Y s 12 14 98 100 86

Obr. 18 — Vypocet kritické cesty Zdroj: WinQSP
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Gaantiiv diagram poté (Obr. 20) znazornuje naplanovanou posloupnost v ¢ase, kritické ¢in-

nosti jsou zde zvyraznény opét cerveng.
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Time

Obr. 19 — Gaantliv diagram
Zdroj: WinQSP
Pti prevadéni vypocitané doby trvani projektu do redlného kalendéfe je vsSak tfeba pocitat
s tim, Ze ¢lenové klubu budou vykonavat vSechny ¢innosti spojené s novym marketingovym

mixem ve svém volném c¢ase.

Z toho diivodu jsou jiZ pii planovani doby trvani ¢innosti stanoveny hodnoty ve dnech a ¢in-
nost, ktera trva napf. 1 den, nebude ¢len vykonavat cely jeden den, av§ak musi byt scho-

pen za 1 den tuto ¢innost vykonat (v dob¢ trvani je tak jiz stanovena Casova rezerva).

14.6 Analyza rizik

Realizace kazdého projektu s sebou nese riziko, které mize negativné ovlivnit ocekdvané
vystupy projektu. Projekt, ktery by byl bez rizika, Gipln€ neexistuje a rizikim se neda pfi

planovani projektu vyhnout.

Rozmezi, ve kterém se mohou pohybovat vysledné hodnoty jednotlivych rizik, se pohybuje ve
ttech intervalech: 0,00 — 0,16 pro nizky stupenn rizika, 0,17-0,32 pro stfedni riziko,
0,33-0,49 pro vysoky stupen rizika. S délkou jedenact mésict lze projekt oznacit jesté za

sttednédoby a stanovena rizika jsou uvedena v nasledujici tabulce 13.
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Tab. 13 — Rizikova analyza

Stupen dopadu Pransf:izzbnOSt
Druh rizika nizky | stfedni s\é)yk-' nizky | stfedni| vysoky Vysledek
©1) | 04 | o7 | 03 | 05 | (07)

nedodrzeni terminl X X 0,05
nedokonceni projektu X X 0,04
nesplnéni cild projektu X X 0,07
nezajem ¢len( X X 0,07
nezajem sponzor( X X 0,35
nezajem vefejnosti X X 0,35
poskozeni outdoorové reklamy X X 0,04
prekro€eni rozpoctu X X 0,05

Den déti
pocasi X X 0,49
poranény figurant X X 0,35
odfeknuti u¢astnikl X X 0,20

Zdroj: vlastni tvorba
Z tabulky je patrné, ze se pro projekt nejcastéji vyskytuje nizky stupen rizika, objevuje se
v8ak 1 stfedni riziko a pro nékolik rizik plati 1 vysoky stupen rizika.
Vysoky stupeii rizika

Den déti — pocasi

Jednou v podminek Usp&$ného potadani akci pro vetejnost je i vhodné pocasi. Extrémni
teplo nebo naopak zima ¢i prSeni neptiznive ovlivituji pocet osob, které akci navstivi. Opat-
fenim pro eliminaci rizika je prubézné sledovat pocasi (zejména predpoveédi o vydatném
preni) a eventudlné piesunou datum potadani. To vSak s sebou nese nutnost oznamit tuto

zménu vefejnosti.

Den déti — poranénv figurant

Soucasti programu jsou 1 ukdzky obrannych praci, které jsou u vetejnosti velmi oblibené.
Ackoliv jsou psi od mala vedeni k zdkustim do rukavu, miiZe se stat, Ze zakus bude smétovat
vySe €1 nize, neZ je rukdv na pazi figuranta (napf. z divodu zakopnuti psa). Pfi béZzném vy-
cviku se takové nehody obcas stavaji (zvlasté u nezkusenych psi) a vetejnost by mohla byt
takovymto chovanim psa otfesena. Z toho diivodu je tfeba pro ukazky obran vybrat pouze

zkusSené a ovladatelné psy s plnym zdkusem a velkym kofistnickym pudem a vypoustét je
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na figuranta z mensi vzdalenosti, ¢imz se podstatné eliminuje riziko zranéni jak figuranta,

tak i psa disledkem nevhodného zékusu.

Nezajem sponzoru

KK Velka Bites predstavuje dobrovolné druzeni osob a jeho jediné piijmy jsou ze ¢lenskych
ptispévkil a z cen kurzovného. Diky témto omezenym zdrojiim je klub vazany na sponzory
(predevsim mésto Velka Bites, popt. okolni podniky) a jejich viili podporovat kynologii. Bez
téchto sponzorti nebude mit klub dostatek prostiedk pro realizaci propagace. Z toho diavodu
je dilezité zvySovat povédomi okoli o klubu a aktivné klub propagovat za pomoci nizkoné-
kladové komunikace. Zaroven je vhodné sponzortim zdlraznit, Ze jejich zajem vede k pod-

pote sportovniho chovani vefejnosti.

Nezajem verejnosti

Nezéjem vetejnosti o vyuzivani sluzeb klubu povede v dlouhodobém horizontu az k zaniku
samotného klubu. Z tohoto diivodu je tieba, stejn¢ jako u sponzorti, zvySovat povédomi o
existenci klubu a sluzbach, které nabizi a neustale svoje sluzby na vhodnych mistech propa-
govat, nebot’ ve spravny okamzik se mize pro rozhodnuti o vyuziti sluzeb rozhodnout osoba,
ktera pfedtim z4jem o sluZzby neméla — napt. v ordinaci zvérolékare, kdyZ se pes zacne ke
svému okoli chovat nevhodné (za jinych okolnosti by mu jeho chovani nevadilo) a jeho ma-

jitel na nasténce uvidi nabidku KK Velka Bites.

Sti‘edni stupen rizika

Den déti — odfeknuti ucastniku

V ramci programu nabizeného navstévnikiim akce klub ptedstavi ukazku vycviku pst. Pro
zpestieni vSak soucasti programu bude 1 pfedstaveni dalSich sportovnich zdjmovych Cinnosti,
které 1ze ve mésté navstévovat —juda, moderni gymnastika, mazoretky. Soucast programu
bude tvofit 1 vystoupeni spole¢nosti Novus Origo — Spolecenstvo mece a ohné, které na-

vstévniklim predstavi ohilovou show a Sermifské vystoupeni.

7w

Odfteknuti tcasti bude znamenat mezeru v programu. Pro eliminaci tohoto rizika klub musi
v dostatecném piedstihu vSechny tcastniky oslovit s nabidkou, pfed konanim samotné akce
poté zkontrolovat, zda je prislibend ucast aktualni. Soucasné je tfeba mit v zaloze dalsi na-

hradni program se psy, ktery lze v piipad€ potieby provést na miste.
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Nizky stupein rizika

Nesplnéni cilt

Z diavodu Spatné volby vyuzitych komunikacnich prostfedkt ¢i vlivem okoli klubu mutize
dojit k nesplnéni hlavnich stanovenych cili projektu. Pro eliminaci rizika je tfeba méfit
ucinky komunikace poctem lidi, kteti projevili zdjem o klub a v pfipad€ potieby je nutné

projekt poupravit.

Nezajem clent

Kvili pozadavku nizkych nakladd bude vétSina néstroji vyrabéna pomoci ¢lenti klubu. Bez
téchto ¢lenti by byl klub nucen za vyrobu platit, coz by vedlo vzhledem k finan¢nim moz-
nostem ke zruseni samotného projektu. Pro eliminaci nezajmu je tieba ztotoznit zajem orga-
nizace o zvyseni Clenské zakladny se zdjmem soucasnych ¢lentl, a to takovym zpisobem,
aby se ¢lenové chtéli sami dobrovolné aktivné podilet na projektu, nebot’ bez zajmu vetej-

nosti klub po urcité dob¢ zanikne.

Nedodrzeni termint

Pfi stanovovani ¢asového planu byly pro jednotlivé ¢innosti jiz v délce trvani sestaveny Ca-
sové rezervy. Z diivodu eliminace rizika v§ak bude pro €leny stanovena povinnost nepro-
dlen¢ oznamit vyboru 1 jen podezieni, ze ¢innost, kterd mu byla ptfidélena (resp. ke které se
dobrovoln¢ ptihlasil) nebude vykondna v zadaném terminu a vybor zajisti z planu nahrad-

niki dostupnou osobu, ktera se do realizovani ¢innosti pfipoji.

Piekroceni rozpodtu

Pro pofadani projektu je vymezeno urcité mnozstvi penéz z rozpoctu klubu. V piipadé ex-
trémniho nartstu cen bude klub nucen nekteré aktivity omezit ¢i vynechat uplné. Z toho
divodu je tieba stanovit 1 vysi rezervy, ze které by se toto navySeni hradilo. Zarovei je nutné

porovnavat realitu s planem a pfipadné plan ptizplsobit podle skutecnosti.

Nedokonceni projektu

V ptipadé€ nedokonceni projektu existuje vysoka Sance, Ze se samotna existence klubu nedo-
stane do povédomi vefejnosti, nebudou naplnény kurzy poslusnosti, nezvysi se pocet ¢lenti
a nedojde k riistu finan¢nich prosttedkt klubu. Pocty zasazenych osob (a vyse jejich financ-
nich prostiedki zaplacenych klubu) se mohou lisit v zavislosti na fazi, ve které by projekt

skoncil. Pro eliminaci rizika je stanovena dostateCna Casova rezerva tak, aby meéli soucasni
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¢lenové dostatek Casu pro vytvoreni ndstroji komunikace a zaroven je tfeba motivovat ¢leny

tak, aby m¢li sami zajem na dokonceni projektu.

14.7 Ocekavané prinosy realizace projektu a vyhodnoceni uspéSnosti

Uspé&sna realizace projektu pfinese zvy$eni zajmu vefejnosti o nabidku vycviku pst, zaroven
dojde ke zvyseni povédomi obc¢anii o samotné existenci klubu. Diky riznym druhtim komu-
nikace bude klub schopen oslovit rizné vékové kategorie, které podvédomeé psa chtéji cvi-
¢it — profily na socidlnich sitich a webové stranky budou zaméteny na obyvatele, ktefi jsou
schopni ovladat internet; vyuziti plakatd, reklamy v tiskovinach a outdoorové reklamy bude
zaméfeno kromé predchozi skupiny lidi i na obyvatele, ktefi internet neovladaji. Drobné
propagacni materialy (vizitky), které budou dostupné na stanovenych mistech, se zam¢ti na

skupiny osob, které dosud nevédé€ly, ze psa mohou cvicit.

Béhem roku bude vybor klubu data sepisovat (MS Excel) a na jejich zakladé ptizptisobovat
plan komunikace. Mezi sledované oblasti bude patfit zejména: zmény chovani a vnimani
vetejnosti, zda je zvySovan zajem sponzoril (piedevsim pro akci dne déti), jak reagovaly na
plakaty Skoly a Skolky (zda doSlo skute¢né k vyvéSeni, zda déti byly informovéany o potadané
akci apod.)

Hodnoceni uspésnosti bude probihat na vyro¢ni ¢lenské schiizi, kde dojde k analyze na-
rustu/poklesu €leni, rovnéZ bude hodnocena souhrnna obsazenost kurzil posluSnosti. Dal§im
posuzovanym ukazatelem bude navstévnost webovych stranek ¢i velikost fanouskovské za-

kladny sité Facebook.

Na zédklad¢ vyhodnoceni, uskute¢néného na vyro¢ni schiizi, budou dle prezentovanych dat

pfipadné€ upraveny komunikaéni aktivity pro nasledujici vycvikovy rok 2019.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

ZAVER
Kynologicky klub Velka Bites se zabyva vycvikem psii jiz padesat let. V arealu klubu, ktery
se nachazi cca 500 m ze Velkou Bitesi, jsou pro vefejnost nabizeny kurzy poslusnosti a za-

jemctim o vycvik pst poskytuje moznost ¢lenstvi v klubu pod zastitou Moravskoslezského

kynologického klubu.

Cilem této prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace klubu a na za-
klad€ provedenych analyz sestavit projekt zlepSeni marketingové komunikace, ktery zasadhne
cilové skupiny zakaznikd, pomtze rozsitfit mysSlenku o samotné existenci klubu a pfildka

nové zajemce o vycvik pst.

Dulezitou podminkou pfi navrhu projektu je vyuziti nizkonakladovych forem komunikace,

nebot’ klub nedisponuje ptili§ vysokymi pifebytecnymi finan¢nimi prostredky.

Teoreticka ¢ast diplomové prace objasiiuje zédkladni informace o neziskovém sektoru a jeho
problémy, které se v marketingovém mixu objevuji. Na zaklad¢ dostupnych zdrojt byla poté
podrobné rozepsdna marketingova komunikace neziskového sektoru. Zavér teoretické Casti
byl vénovan fundraisingu, ktery je pro preziti neziskovych organizaci kriticky. Na zakladé¢

téchto klicovych poznatkli byla poté zpracovana prakticka ¢ast.

V prvnim useku praktické Casti je predstaven samotny klub a jeho aktivity. Nasleduje ¢ast
s analyzami, kde bylo postupné vyuZito analyzy marketingového mixu a analyzy komuni-
ka¢niho mixu, se kterym souvisi 1 analyza navstévnosti webovych stranek klubu. Zavér této
¢asti tvofi dotaznikové Setfeni, kde byl mimo jiné zkouman nézor vetejnosti na webové
stranky klubu a komunikacni prosttedky, které respondenti vyuzivaji pfi vybéru kynologic-

kého klubu. Vysledky analyz poté shrnuje SW analyza.

Pro projektovou ¢ast bylo na zéklad¢ zjiSténych zkuSenosti z analytické ¢asti sestaveno né-
kolik akénich plant komunikace, cely projekt byl poté pro zkvalitnéni podroben Casové,
nakladové a rizikové analyze. VSechny navrhy byly v ¢asovém harmonogramu zazname-
nany tak, aby se vzajemné podporovaly a dopliiovaly a zaroven nedochézelo k jejich piekry-
vani. V ramci ¢asové analyzy byla vyuzita metoda CPM pro stanoveni kritickych ¢innosti,
Casovych rezerv a celkové délky projektu. V rdmci analyzy rizik byly zaneseny do préace

1 zpisoby, jak dana rizika eliminovat.
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Projekt nového marketingového mixu byl predstaven vyboru klubu, ktery souhlasil s reali-
zaci planu a jiz byly aplikovany nékteré nastroje komunikace: vytvotreni novych webovych
stranky klubu a zaloZeni profilu na socialnich sitich Facebook a Instagram, reklama v meé-

si¢niku Zpravodaj, vizitky u zverolékaie a prodejct potieb pro zvirata.

Tyto nastroje byly vyhodnoceny jako uspésné, o cemz svéd¢i prudky nartist zajmu o kurzy
poslusnosti. Z toho diivodu se v soucasné dobé¢ se kond ptiprava na potadani akce Den déti
u pejskait, tvorba slevovych kupont na kurzy poslusnosti a na Cervenec je naplanované

vytvoteni outdoorovych nosici.

O uskutec¢néni propagace prostrednictvim obleceni se rozhodne na vyro¢ni ¢lenské schtizi

v unoru 2019.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

TEXT NA STRANKACH S ODKAZEM NA DOTAZNIK:

Dékujeme Vam za zajem o vyplnéni online dotazniku slouziciho ke zlepSeni marketingové
komunikace kynologického klubu. Jesté ptfed spusténim samotného dotazniku si prosim
zbézné projdéte webové stranky klubu — jedna ze dvou sekci otdzek se vztahuje k ohod-

noceni podoby stranek Kynologického klubu Velka Bites.

PREPIS GOOGLE FORMULARE:

Vézeni milovnici psd, obracim se na Vas s prosbou a vyplnéni kratkého dotazniku, ktery
bude slouzit jako podklad pro zpracovani diplomové prace. Otazky jsou anonymni, kratké,
struéné a jejich vyplnéni zabere jen chvili ze VaSeho drahocenného casu, ktery muiZete
vénovat svému psovi. Vysledky z dotazniku pomohou pfi tvorbé novych komunikac¢nich

prostedka klubu.
1) Dopliite vétu: Psa v kynologickém klubu cviéit...*

o nechci. Psa nevlastnim, necvi¢im nebo si najdu informace k vycviku (¢lanky a vi-
dea na internetu apod.) a psa si vycvi¢im sam.

chci. Mam zdjem o kurzy poslusnosti nebo jsem vycvikem v kurzu jiZ prosel.

chci. Mam zdjem o dlouhodoby sportovni vycvik (pachové prace, posluSnost, ob-
rany) jako ¢len klubu.

(Sekce pouze pro osoby, které odpovédéli, ze psa CHTEJI cvicit, ti, kdo NECHTEJI pokra-
cuji ihned na otazku ¢. 3)

Prostudujte si nasledujici zptisoby propagace klubu a zodpovézte otazku.

Akce pro verejnost

Zahrnuji moznost osobni navstévy prostor klubu, osobni setkani s vycvikafi a shlédnuti

ukazky vycviku pst.

Clanky v &asopisech o psech

Zahrnuji ¢lanky o potfaddani odbornych seminafi a Skoleni, o zdvodni sezoné klubu, vSe do-

plnéné fotogratiemi.
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Informacni letdky na vefejnych mistech ve mésté

Zahrnuji letdky o kurzech poslusnosti ¢i sportovnim vycviku psa nebo plakaty o akcich po-

fadanych klubem vyvéSené na vetejnych prostranstvich.

Klubové uspéchy v zavodech

Zahrnuji voln¢ dostupné informace (texty, videa, fotografie) o umisténi jednotlivych ¢lent

klubu na oblastnich, republikovych a mezinarodnich zavodech.

Pofadani zavodu a zkousSek

Zahrnuje moznost navstévy ¢i osobni UiCast na zkouskach a zavodech, které jsou v daném

klubu poradany.

Webové stranky a socidlni sité

Zahrnuje kvalitné zpracovanou online prezentaci klubu zahrnujici popis zptisobu vycviku
pst, fotografie a videa z vycviku, zédkladni informace o klubu, o moznosti ¢lenstvi v klubu

a o nabizenych sluzbach.

2) Uvedené moznosti SERADTE dle diileZitosti, kterou pro Vas maji p¥i vybéru kyno-

vvvvvv

Akce pro vetejnost

Clanky v ¢asopisech o psech

Informacni letdky na vetejnych mistech ve mésté
Klubové tspéchy v zavodech

Poradani zavodi a zkouSek

Webové stranky a socialni sité

Na zakladé prohlidky stranek pted spusténim dotazniku nyni prosim oznamkujte nésledu-
jici otazky.

3) Oznamkujte JAKO VE SKOLE sou¢asné stranky Kynologického klubu Velks Bi-
tes. (1- nejlepsi, 5 - nejhorsi) *

Obtiznost orientace na strankdch

ObtiZnost nalezeni informaci, které Vas zajimaji

Jak jsou informace srozumitelné

Jak hodnotite vzhled webovych stranek

Jaka je aktudlnost informaci

Jak jste spokojeni s kvalitou informaci
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PRILOHA P II: PREHLED CINNOSTI PRO POTREBY CASOVE

ANALYZY
Cinnost Popis éinnosti I()d(:]t;; Pr?ij:::szt?'c'
A Definovani cil(i projektu 4 -
B Navrh projektu marketingové komunikace 5 A
C Schvaleni projektu vyborem klubu 1 A B
D Stanoveni odpovédnych osob 1 B, C
E Pridéleni rozpodtu 1
Weboveé stranky a socialni média
F Pfiprava akéniho planu 49 E
G Realizace akéniho planu 16 F
Drobné propagacni pfedméty
H Pfiprava akéniho planu 5 E
I Realizace akéniho planu 15 H
Reklama v tiskovinach (jaro)
J Priprava akéniho planu 9 E,F
K Realizace akéniho planu 1 J
Kupony na slevu
L Pfiprava akéniho planu 5 E, K
M Realizace akéniho planu 1 L
Plakaty
N Pfiprava akéniho planu 7 E,
O Realizace akéniho planu 3 N, F
Akce pro vefejnost
P Ptiprava akéniho planu 20 E,O
Q Realizace akéniho planu 3 P
Outdoor reklama
R Priprava akéniho planu 4 E, Q
S Realizace akéniho planu 10 R
Reklama v tiskovinach (podzim)
T Priprava akéniho planu 3 E,J
U Realizace akéniho planu 1 T
Véanocni poukazy na jarni vycvik
V Pfiprava akéniho planu 5 ET
w Realizace ak&niho planu 1 V
Propagace prostrednictvim obleéeni
X PFiprava akéniho planu 1 E
Y Realizace akéniho planu 2 X




