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Marketingova strategie chranénych dilen nestatnich neziskovych

organizaci v JihoCeském kraji

Prace je dilezitou podminkou diistojné existence nejen pro zdravé jedince, ale i pro
uzitecnosti. Na trhu préace patii osoby se zdravotnim postizenim mezi rizikovou skupinu
zaméstnanych. V ramci aktivni politiky zaméstnanosti jsou prostfednictvim ufadd prace
zfizovana chranénd pracovni mista pro zdravotné postizené ob¢any. Chranéné dilny jsou
pak mistem, kde jsou zfizovana chranéna pracovni mista pro osoby se zdravotnim
postizenim. Nejcastéj$im zfizovatelem chranénych dilen jsou nestatni neziskové
organizace, které zaroven poskytuji svym uZivatelim socidlni sluzby. V poslednich
n¢kolika letech zaznamenal neziskovy sektor vyznamné zmény. Neziskové organizace
se staly konkurenci soukromych firem a piedstavuji vyznamnou ekonomickou silu.
Zisk, ktery prameni zjejich smysluplné cinnosti, slouzi nejenom k udrZeni pouhé
existence, ale také kjejich rozvoji. Proto v neziskovém sektoru vyvstdva potireba
strategicky premyslet, planovat a marketingove uvazovat.

Téma zpracované diplomové prace je Marketingova strategie chranénych dilen
nestatnich neziskovych organizaci v JihoCeském kraji. Tato prace je roz¢lenéna do dvou
¢asti — teoretické a praktické.

V teoretické Casti prace se zabyvam definici a vyznamem marketingu, strategickym
fizenim, marketingovym procesem, marketingovym prostfedim, ndkupnim chovanim
spotfebitell 1 marketingovym vyzkumem. Mimo jiné podrobné rozpracovavam
marketingovy mix. Pokracuji v popisu legislativniho zakotveni chranénych pracovnich
mist a vyjmenovavam chranéné dilny nestatnich neziskovych organizaci v Jiho¢eském
kraji. Dale se vénuji zaméstnanosti lidi se zdravotnim postizenim, snazim se vymezit
pojem nestatni neziskova organizace. Pro Uplnost struéné definuji, v zavéru teoretické
¢asti prace, pojem JihoCesky kraj.

V praktické ¢asti se zabyvam vysledky vyzkumu a poddvam navrh marketingové
strategie prodeje vyrobkll z chranénych dilen. Prakticka cast se vztahuje k hlavnim

cilim diplomové prace. Prvnim cilem prace bylo zmapovat marketingovou strategii



chranénych dilen nestatnich neziskovych organizaci v JihoCeském kraji. Druhym cilem
bylo zmapovat minéni Siroké vetejnosti ve vztahu k ndkupu vyrobkd z chranénych
dilen. A tfetim cilem bylo na zikladé¢ vysledkli vyzkumu navrhnout marketingovou
strategii prodeje vyrobkll z chranénych dilen nestatnich neziskovych organizaci
v JihoCeském kraji.

V této praci jsem si vymezila dvé hypotézy. Prvni stanovend hypotéza znéla:
Chranéné dilny nestatnich neziskovych organizaci v JihoCeském kraji nevyuzivaji
optimalné¢ nastroji marketingového mixu k prodeji svych vyrobkli. Druhd stanovena
hypotéza znéla: Marketingova strategie ma vliv na prodej vyrobkl chranénych dilen
nestatnich neziskovych organizaci v Jiho¢eském kraji. Explana¢ni funkci hypotéz jsem
se snazila ovéfit pomoci vysledkll vyzkumu, které se vztahovaly k prvnimu a druhému
cili préce.

Zvolila jsem kvantitativni vyzkum s naslednym statistickym zpracovanim dat. Sbér
dat byl realizovan prostfednictvim techniky standardizovaného rozhovoru a ankety.
V obou ptipadech bylo vyuzito nepravdépodobnosti techniky vybéru vzorku. Zakladnim
souborem v ramci kvantitativniho vyzkumu byl management chranénych dilen
nestatnich neziskovych organizaci v Jiho¢eském kraji a Siroka vefejnost. Pomoci
ucelového vybéru bylo osloveno 7 chranénych dilen nestatnich neziskovych organizaci
v JihoCeském kraji. U vybraného souboru byla pomoci standardizovaného rozhovoru -
vedeného telefonicky - ziskavana potfebna data k vyzkumu. Vzhledem ke zvolené
technice byla navratnost 100 %. Anketa, kterd se svou formou blizila dotazniku, slouZzila
v diplomové préci nejen jako dopliiujici zdroj informaci, nybrz byla vyuzita i k ziskani
primarnich dat vybraného vzorku. Vzorek byl vybiran samovybérem. Celkem
odpovédélo 94 respondentd.

Pro zpracovani ziskanych dat jsem pouzila sloupcové a vyseCové grafy, dale
kontingen¢ni statistické tabulky. Vysledky jsou uvedeny v absolutnich poctech
respondentl.

Prostfednictvim vysledkli vyzkumu, ktery se vztahoval k prvnimu cili, lze
konstatovat, Ze se explana¢ni funkce prvni hypotézy nepotvrdila. Ve skutecnosti

chranéné dilny nestatnich neziskovych organizaci v JihoCeském kraji vyuzivaji



optimalné nastroji marketingového mixu k prodeji svych vyrobkt. Z vysledka
vyzkumu, ktery se vztahoval k druhému cili, 1ze konstatovat, ze se explanacni funkce
druhé hypotézy potvrdila. S urcitosti lze fici, Ze marketingova strategie ma vliv na

prodej vyrobkl chranénych dilen nestatnich neziskovych organizaci v Jiho¢eském kraji.

Z vysledkti vyzkumu fizenych rozhovor s managementem chranénych dilen je
patrné, Zze vedle dlouhodobych zdjmil organizace se zacinaji chranéné dilny zajimat o
prani a potifeby svych zdkaznikd. Preferuji segmentovany marketing, sleduji svoji
konkurenci a zabyvaji se konkuren¢ni vyhodou. Na druhou stranu neprovadi ucelené
marketingové vyzkumy a nevytvaii marketingové strategické plany. V rdmci
marketingové mixu vyplynulo, Ze kvalita vyrobkll je pro dotazované vyznamna.
V komunikaénim mixu pracuji organizace predevSim s nastroji, které lze vyuzivat
s niz§imi naklady.

Vysledky vyzkumu u Siroké vefejnosti ukazaly, Ze vétSina respondenti ma
povédomi o chranénych dilnach, ale jejich vyrobky povazuji za nedostupné. Hlavnim
divodem pro nakup vyrobkll zchranénych dilem je snaha finanén¢ pomoci.
Respondenti o¢ekavaji kvalitni a designové zajimavé vyrobky, za které jsou ochotni
zaplatit vys§i cenu, rozhodujicim podnétem pro ndkup miize byt cenové zvyhodnéni
vyrobku. Déle vyzkum ukdazal, Ze reklama v misté¢ prodeje mé& na respondenty

vyznamny vliv, ackoliv si ovlivnéni reklamou neuvédomuji.

Zavérem lze konstatovat, Ze management chranénych dilen postupné zacina
marketingové uvazovat, coz je nutnym predpokladem k udrzeni jejich existence pfi
vzristajici konkurenci. Do budoucna je nezbytné, aby neziskové nestatni organizace
osvojili marketingové fizeni a strategické planovani, jelikoz v souc¢asné dobé vyuzivaji
marketingové néstroje spiSe intuitivné. Tato prace jim poskytuje navrh marketingového
planu, véetné¢ marketingové strategie, ktery miize chranénym dilndm pomoci k jejich
rozvoji.

Vysledky prace jsou zdrojem informaci o marketingové strategii chranénych dilen

nestatnich neziskovych organizaci v JihoCeském kraji a mohou se vyuzit k aplikaci i

v jinych chranénych dilndch mimo Jihocesky kraj.



Marketing Strategy of Protected Workshops Non — Governmental

Organizations in the South Bohemia Region

Work is an important condition for a dignified existence not only for healthy
individuals, but also for people with physical disabilities. It provides them a possibility
for self-sufficiency and social utility. In the labor market, people with disabilities
belong to the high-risk group of employees. Through employment offices, within the
framework of an active employment policy, protected work positions are established for
citizens with disabilities. So protected work places are places where protected jobs are
established for people with disabilities. The most common founders of protected work
places are non-governmental organizations (NGOs), which also provide social services
to their users. In recent years, the non-profit sector has seen considerable changes.
NPOs have become competitors of private companies and represent a significant
economic force. Profit, which stems from their meaningful activities, not only serves to
maintain their existence, but also their development. Therefore, in the non-profit sector
there is a need to think strategically, plan, and think in terms of marketing.

The theme of the completed diploma thesis is A Marketing Strategy for Protected
Work Places of NGOs in South Bohemia. This work is divided into two parts —
theoretical and practical.

In the theoretical part I focus on the definition and meaning of marketing, stategic
management, the marketing process, the marketing environment, the buying behavior of
consumers, marketing research, and then I elaborate on the marketing mix in detail. In
the next section I describe the legislative basis for protected work places and I name
protected work places of NGOs in South Bohemia. Then I describe the employment of
people with disabilities, and I attempt to define the concept of a non-profit organization.
For completion purposes at the end of the theoretical part of the work, I briefly define
the term South Bohemia.

In the practical part I deal with the results of the research and draft a proposal for
marketing strategies for the sale of products from protected work places. The practical

part relates to the main goals of the diploma thesis. The first goal of the work was to



map out a marketing strategy for protected work places of NGOs in South Bohemia.
The second goal was to map out the opinions of the wider public in relation to the
purchase of products from protected work places. And the third goal was, based on the
results of research, to offer a marketing strategy for the sale of products from protected

work places in NGOs in South Bohemia.

In this work I have identified two hypotheses. The first stated hypothesis was:
Protected work places of NGOs in South Bohemia do not optimally use the tools of the
marketing mix to sell their products. The second stated hypothesis was: A marketing
strategy has an effect on the sale of products in protected work places of NGOs in South
Bohemia. I attempted to verify the explanatory function of the hypotheses using the

results of research which relate to the first and second goals of the work.

I chose quantitative research with subsequent statistical data processing. The data
was collected through standardized interview techniques and surveys. In both cases, the
improbability of sampling techniques was used. The basic collection in terms of
quantitative research was the management of protected work places of NGOs in South
Bohemia and the wider public. With the help of purposeful selection, seven protected
work places of NGOs in South Bohemia were chosen. Through standardized telephone
interviews, the chosen collection of required data for the research was acquired. Due to
the chosen technology, there was a 100 % return. The survey, which in its form came
close to being a questionnaire, was used in this thesis as an additional source of
information, and was also used to acquire the primary data from the chosen sample. The

sample was chosen at random. There were 94 total respondents.

For processing the data I used bar graphs and pie charts, and also contingency

statistical charts. The results are listed in absolute figures of the respondents.

Through the research results which are related to the first goal, we can say that the
explanatory function of the first hypothesis was not confirmed. In fact, protected work
places of NGOs in South Bohemia use optimal tools of the marketing mix for the sale of
their products. From the research results which are related to the second goal, we can

say that the explanatory function of the second hypothesis was confirmed. With



certainty we can say that a marketing strategy has an effect on the sale of products of

protected work places of NGOs in South Bohemia.

From the research results of controlled interviews with management of protected
work places, it is evident that in addition to the long-term interests of the organization,
protected work places are beginning to be interested in the desires and needs of their
customers. They prefer segmented marketing, they monitor their competitors and
concern themselves with competitive advantage. On the other hand, they do not engage
in comprehensive marketing research and they do not create strategic marketing plans.
In terms of the marketing mix, it was discovered that the quality of the products is
important to those surveyed. In the communication mix, organizations mainly work

with tools which can be used with lower costs.

The research results of the wider public showed that the majority of respondents are
aware of protected work places, but they consider their products to be unavailable. The
main reason for the purchase of products from protected work places is to provide
financial assistance. While respondents expect quality and attractively designed
products for which they are willing to pay a higher price, the decisive incentive for the
purchase may be lower-price products. Further, the research showed that advertising at
the point of sale has a significant influence on the respondents, even though they are not

aware of the effectiveness of the advertising method.

In conclusion, we can say that the management of protected work places are
gradually beginning to consider marketing, which is a necessary prerequisite to sustain
their existence in the midst of growing competition. In the future, it is essential for
NGOs to develop marketing management and strategic planning, since they currently
use marketing tools almost intuitively. This work provides them with a proposal for a
marketing plan, including marketing strategies, which can help protected work places in

their development.

The results of this work are a source of information about marketing strategies of
protected work places of NGOs in South Bohemia. The results can also be applied in
other protected work places outside of South Bohemia - they could be the basis for

further studies and research in this area.
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Uvod

Strategické planovani, marketingova strategie, reklama, public relations, podpora
prodeje jsou pojmy, se kterymi se lze ¢im dal tim castéji setkat v neziskovych
organizacich. Neziskové organizace se staly vyznamnym ekonomickym cCinitelem na
trhu a nové musi Celit vzristajici konkurenci. Efektivné fizend organizace ma vétsi Sanci
na preziti a zdroven na svilj rozvoj.

V této diplomové praci se zabyvam marketingovou strategii chranénych dilen
nestatnich neziskovych organizaci v Jihoeském kraji. Tyto organizace jsem si vybrala
zamérng¢, jelikoz v nich spatiuji velky potencial — jejich prostfednictvim je podporovana
aktivni politika zaméstnanosti, zaclenuji lidi se zdravotnim postizenim na trh prace,
poskytuji socidlni sluzby a zaroven se snazi prodavat své vyrobky. Pro tyto, ale i jiné
neziskové organizace, je nutnosti naucit se strategicky pfemyslet, planovat a
marketingové uvazovat.

V této praci jsem si stanovila 3 hlavni cile tak, abych zmapovala tuto problematiku
v celé jeji $ifi a souvislostech, a zaroven poskytla managementu chranénych dilen
navod, jak zacit pracovat s marketingovymi aktivitami. Mezi cile diplomové prace patii:
zmapovat marketingovou strategii chranénych dilen nestatnich neziskovych organizaci
v Jiho¢eském kraji, zmapovat minéni Siroké vetejnosti ve vztahu k ndkupu vyrobkl
z chranénych dilen, na zaklad¢ vysledk vyzkumu navrhnout marketingovou strategii
prodeje vyrobkl z chranénych dilen nestatnich neziskovych organizaci v JihoCeském
kraji.

Diplomovou préci jsem rozdélila na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické
¢asti jsem za pouziti odborné literatury vénovala pozornost marketingu obecné, dale
jsem popsala legislativni zakotveni chranénych pracovnich mist a vyjmenovala
chranéné dilny nestatnich neziskovych organizaci v Jiho¢eském kraji. Také jsem se
vénovala zaméstnanosti lidi se zdravotnim postizenim a snazila se vymezit pojem
nestatni neziskova organizace.

V praktické ¢asti jsem se zabyvala vysledky vyzkumu a podala ndvrh marketingové

strategie prodeje vyrobkl z chranénych dilen.
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1. Soucasny stav

V soucasnosti se zvySujici vyznam neziskovych organizaci stal spolecenskym a
ekonomickym fenoménem. Role neziskovych organizaci je pochopitelné jind nez u
komer¢nich subjektii nebo organti vefejné spravy. Rozdilné je prfedevsim jejich poslani,
spoleCensky dopad piisobeni, v urcitych ohledech se také lisi pravni a organizacni
zdkladna 1 princip ekonomického fungovéani. Konkrétni realizace marketingovych
aktivit v neziskovém a ziskovém sektoru se mize lisit, zdkladni rysy se obvykle shoduji.
Marketingové aktivity lze chapat jako formu komunikace mezi tim, kdo produkt nabizi,
a kdo produkt piijimd. Tim se neziskovy marketing od komercniho nelisi. Lisi se
pochopiteln¢ i jednotlivé nastroje marketingu a jejich pouziti, coz vSak nepopird
spolecnou podstatu marketingu (1).

Dale je nutné konstatovat, ze se soukromé organizace zacaly zajimat o podobné
aktivity, které byly v minulosti doménou neziskovych organizaci. Neziskové organizace
se diky této skutecnosti musi naucit pracovat s marketingem, aby se mohly vyporadat se

vzrustajici konkurenci (14).

Marketing se stal vSudypfitomnym, pracuji s nim firmy i neziskové organizace.
V soucasné dob¢ uz pod pojmem marketing nelze spatfovat jen ndstroje k uskutecnéni

prodeje, nybrz snahu uspokojit potieby zakaznika (24).

1.1 Vyznam a definice marketingu — zakladni pojmy

Kotler definuje marketing jako spoleCensky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby 1 piani v procesu vyroby a smény vyrobkt
&i jinych hodnot (24). Sifeji hovoii o marketingu jako o v&dé a uméni objevit, vytvofit,
dodat hodnotu, ktera uspokoji potieby cilového trhu (25).

Simkova poukazuje na marketing jako na soudast procesu fizeni, které se zaméfuje

na identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkl zakaznika (57).
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Rektoiik uvadi, ze marketing je stéZejni metodou fizeni v procesu vyroby a
distribuce, avSak mé i vyznamné postaveni v neziskovém sektoru. Mezi ziskovym a
neziskovym sektorem lze vysledovat stejné zakonitosti (46).

Potreba je 1 v marketingu vnimana jako pocit nedostatku. Zakaznici své potteby
touhy a pfani urcuji poptavku. Prostfednictvim produktti uspokojuji zakaznici své
potieby a ptani. Produktem je mysleno vse, co mize byt predmétem smény. Jedna se o
jakykoliv statek, ktery se nabizi na trhu, aby uspokojil potteby zdkaznika. Patfi sem
vyrobky, sluzby, mySlenky, informace a dalSi. Sména je aktem mezi prodavajicim a
kupujicim, jeji jednotkou je transakce. Jednd se o vyménu hodnot mezi témito
stranami (24).

Zakaznik se rozhoduje, zda vyrobek koupi ¢i nikoliv podle toho, jakou hodnotu mu
produkt prinese. Kotler definuje hodnotu pro zdkaznika jako rozdil mezi ndklady, které
zakaznik vynalozil na ziskani produktu, a hodnotou, kterou zédkaznik ziskal vlastnictvim
produktu ¢i jeho pouzivanim (24).

Kli¢ovou roli hraje spokojenost zdkaznika. Spokojeny zékaznik je ten, jemuz bylo
naplnéno jeho ocekavani ve vztahu k ziskanému produktu nebo hodnoté, kterou mu
produkt pfinasi. Spokojenost tizce souvisi s kvalitou produktu.

V marketingovém pojeti jsou za vyrobce povazovani prodavajici, naproti tomu trh
zastupuji kupujici. 7rh je prostor, kde se pohybuji stavajici i potencidlni kupujici
daného produktu. Pfedmétem zajmu marketingovych specialisti jsou mimo jiné trhy.
Predevsim se snazi pochopit potieby a ptani trznich subjektt.

Kotler definuje marketingové rizeni jako nepfetrzity proces analyzy, planovani,
implementace a kontroly. Upozorfiuje na to, Ze jeho hlavnim smyslem je vytvofeni a
dal§i udrzovéni vztahd s cilovymi zdkazniky. Pomoci nich pak Ize dosahnout
stanovenych firemnich cili. Marketingové fizeni ovliviiuje nabidku, dokdze ji zvysit,

snizit 1 zpomalit (24).
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1.1.1 Koncepce marketingového fizeni

Marketingové fizeni nabizi pét odliSnych koncepci. Jednd se o vyrobni koncepci,
vyrobkovou koncepci, prodejni koncepci, marketingovou koncepci a koncepci
spolec¢enského marketingu.

Prvni vyrobni koncepce je zaméfena na efektivni vyrobu. Vychazi z predpokladu,
ze zékaznici preferuji levné a dostupné vyrobky. Vyrobkova koncepce smétuje ke
zdokonalovani a zkvalithovani vyrobku. Vychazi z predpokladu, ze spotiebitelé chtéji
kvalitni vyrobky. Prodejni koncepce klade duiraz na podporu prodeje. Marketingova
koncepce se zaméfuje na prani a potieby zdkaznika. Koncepce spolecenského
marketingu, ktera je nejmoderné¢j$i, spojuje prani, potieby zakaznika a dlouhodobé

zajmy spolecnosti (24).

A4

1.2 Strategické Fizeni organizace

Prostiedi, ve kterém se nachdzeji neziskové organizace, se stava ¢im dal tim vice
nejisté, ale také vice propojené. Nejistota, kterd z této situace vyplyva, vyzaduje u
managementu neziskovych organizaci rychlou a G¢innou odpovéd’. Za prvé se tyto
organizace musi naucit strategicky pfemyslet. Za druhé musi své napady 1 cile
pretransformovat do efektivnich strategii a ptizptisobit se novym podminkam. Za tieti je
nutné, aby polozili zdklady pro pfijeti a realizaci té€chto strategii. Za ¢tvrté musi pozorné
dohliZzet na dlsledné provadéni téchto strategii. A za paté se stidle musi novym
strategiim ucit a reagovat na zmény (5).

Strategicky fidici proces pfedstavuje v organizaci nastroj k usmérnéni dlouhodobé
¢innosti tak, aby doslo k naplnéni cili organizace. Rozhodnuti, ktera pii fizeni padnou,
vychézi ze zasad politiky uskuteciované managementem organizace. Na zaklad¢ zasad
uréenych strategickym fidicim procesem se sestavuji marketingové plany. Strategicky
fidici proces zahrnuje tfi zakladni aktivity, jedna se o definovani poslani firmy,

specifikace cila a identifikaci ptilezitosti (17).
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Lednicky popisuje strategické tizeni jako proces tvorby a realizace rozvojovych
zaméru dlouhodobé&jsi povahy, které maji pro organizaci rozhodujici vyznam. Cilem je
dosazeni vyhodného vysledku (31).

Kazda organizace mé urcité poslani a ucel, kvili kterému byla zalozena. Funguje
proto, aby plnila konkrétni cile a tkoly. Management organizace by si mél polozit
nekolik zésadnich otazek. Co je predmétem naSeho podnikani? Kdo je nas zadkaznik? Co
na nds zakaznici ocenuji? Nékteré organizace definuji odpoveédi na tyto otazky ve
formadlnim dokumentu. Poslanim se rozumi vysvétleni jejiho smyslu, ucelu jeji
existence. Obsahuje prohlaseni o tom, ¢eho chce dana organizace dosdhnout. Poslani by
nemélo byt vymezeno pfilis uzce, ani piilis Siroce. Jasn¢ definované poslani je voditkem
pro vSechny, ktefi v organizaci pracuji, proto by mélo byt realistické a motivaéni. Toto
prohlaseni je vhodné formulovat podle trzni orientace - to znamend podle potieb
zakaznika (24).

Neziskové organizace, na rozdil od ziskovych organizaci, které jsou zalozeny za
ucelem podnikéni, vyjadiuji své poslani modifikaci ¢innosti, které realizuji a zaroveinl
definuji zaméteni organizace ve vztahu k dosazeni predpokladanych uzitka (46).

Poté, co organizace stanovi své poslani, mize od n¢j odvijet dlouhodobé,
sttednédobé a kratkodobé cile, kterych chce organizace dosdhnout. Mimo cilii muze
stanovit 1 strategie, které jsou cestami k dosazeni téchto cill. Strategie vymezi konkrétni
¢innosti, které bude organizace realizovat (38).

U neziskovych organizaci jsou cile obvykle obsaZeny v koncepci rozvoje, dale ve
strategickém planu. V piipadé, Ze jsou pouze stanoveny cile pro kratkodobé obdobi tj.

rok ¢i ¢tvrtleti, nachazeji se ve vécném ¢i finanénim planu (46).

1.3 Proces marketingového rizeni

Strategicky marketingovy proces vychazi zrozhodnuti, cild a poslani, které
vyplyvaji ze strategického fidiciho procesu. Tento proces v sobé zahrnuje tii etapy.

Prvni z nich je planovani, poté realizace a posledni etapa je kontrola. Hlavnim ucelem
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strategického planovani je najit zpusob, jak kvalitn¢ vyuzit potencial organizace, jak

zhodnotit jeji silné stranky (24).

1.3.1 Proces planovani

V planovacim procesu po sobé nasleduji tfi kroky. Provedeni situacni analyzy,
stanoveni marketingovych cilii, zaroven urceni marketingovych strategii a naposledy
sestaveni marketingového planu.

Pti situacni analyze (marketingovém auditu) se dikladné zkoumd postaveni
organizace v urcitém prostiedi a marketingova situace podniku. Pfi analyze se sleduji tfi
roviny, jednd se o minulost, soucasny stav a odhad budoucnosti. Stanoveni cild,
formulovéani strategii i1 sestaveni marketingovych plant vychazi z vysledkt této analyzy.
Dulezitou roli zde hraje znalost faktorti vné&j$iho 1 vnitiniho prostfedi. Organizace
mohou vyuzit SWOT analyzu, kterd se zaméfuje na silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti, ohrozeni organizace. Tato analyza by méla byt provadéna organizaci
alespon jednou ro¢n¢, obvykle na zacatku planovaciho obdobi. V planovacim procesu
se SWOT analyza zabyva jednotlivymi polozkami vyrobkového mixu a jednotlivymi
trznimi segmenty (17).

Marketingové cile se uzce vazi na hlavni cile organizace a jsou od nich odvozeny.
Tyto cile se vztahuji k vyrobklim, trhiim a plni se vzdy v urCitém casovém rozmezi.
K jejich stanoveni vyuzivaji vysledky ze SWOT analyzy. Cil by m¢l byt vyjadien jasné,
konkrétné. M¢l by byt kvantifikovatelny, redlny a pfijatelny. Dale by jednotlivé cile
mély byt stanoveny v hierarchickém potadi podle dulezitosti a také by mély byt ve
vzajemnych harmonickych vztazich. Tyto cile jsou soucasti marketingového planu (17).

Postupy a metody, pomoci kterych chce organizace v ur¢itém obdobi stanovenych
cild dosahnout, se nazyvaji marketingova strategie. Tyto strategie se vztahuji
k veli¢indm marketingového mixu a zaméfuji se na cilové trhy. Organizace se vétSinou
snazi dosdhnout urcit¢ho zisku, proto voli strategii zvySeni piijmi, sniZzeni vydaji,
anebo kombinuji obé& varianty. Pii zvySovani pfijmu mohou zaujmout strategii

konsolidace trhu, strategii penetraci trhu, strategii rozSifovani trhu, strategii vyvoje
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vyrobku a strategii diversifikace. Pokud organizace zvoli strategii konsolidace trhu,
udrzuje jen stavajici vyrobky na soucasnych trzich. Pfi strategii trZzni penetrace se snazi
diraznéji zaméfit na tyto vyrobky, to mlze naptiklad realizovat tim, Ze zvySi pocet
prodejnich mist, 1épe komunikuje se zdkaznikem, zlep$i kvalifikaci prodavajicich.
Vyuziva tak veliCin marketingového mixu. Pii strategii rozSifovani trhu pronika
organizace na nové segmenty se stavajicimu vyrobky. Tato strategie miiZze byt riskantni,
kvili neznalosti nového prostfedi. V tomto pifipadé je nutnd vysokd manazerska
zpusobilost, dobfe zvolena distribuce vyrobku a kvalitni prodejce. Zminéna strategie se
Casto voli pro odhaleni trznich mezer pfi situacni analyze. Strategii vyvoje vyrobku voli
organizace tehdy, pokud chce s novym vyrobkem proniknout na sou€asné trhy. Jedna se
o snadn¢j$i variantu, nebot je jednodussi vyrobit novy vyrobek, nez slozité proniknout
na nové segmenty. Zvyseni zisku nastava i po inovaci stavajiciho vyrobku, kterému se
da nalezitd propagace. Organizace by v tomto ptipadé méla Cerpat ze své dobré povesti.
Pti strategii diversifikace uvadi firma na novy trh novy vyrobek. Tato strategie byva
riskantni. Dilezité je, aby nové vyrobky uspokojovaly - zatim neuspokojené - potieby
zakaznika. Snizovani vydajii realizuji organizace dvéma strategiemi, za prvé -
snizovanim naklada, zvySenim vyroby. Za druhé - minimalizaci dalSich moznych
nakladd. Pfi planovéani strategii je dobré ptedstavit uceleny piehled o postaveni

jednotlivych vyrobkt (17).

Analyza podnikatelského portfolia je jednou zklicovych slozek strategického
planovani, umoziuje managementu organizace vyhodnotit jednotlivé podnikatelské
aktivity. Zahrnuje dva kroky. Prvnim z nich je vymezeni klicové podnikatelské aktivity.
Tyto aktivity vyvijeji strategické podnikatelské jednotky, které maji stanoveny vlastni
cile a poslani. Strategickou jednotkou miiZze byt vyrobkova fada, nebo jen konkrétni
vyrobek ¢i znacka. Druhy krok sméfuje k vyhodnoceni vynosnosti podnikani
jednotlivych strategickych podnikatelskych jednotek. To vede k rozhodnuti, zda dany
vyrobek podpofit. Organizace mohou k analyze portfolia vyuzit metodu BCG, ktera
spoc¢iva v posouzeni vSech strategickych jednotek v matici, ktera fesi zavislost mezi
podilem a vyvojem trhu. Jednotky jsou zde nazyvany hvézdami, dojnymi krédvami,

otazniky i hladovymi psy (24).
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Pti sestavovani marketingového planu je nutné zabyvat se tim, jak umistit a rozd¢lit
zdroje organizace, a jak vyuZzit efektivné nastroje marketingového mixu. Organizace
sestavuji marketingovy plan jako pisemny dokument, ktery slouzi realizaci
marketingového usili.

Marketingovy plan je v podstat¢ vysledkem piedchozich cinnosti. M¢l by
obsahovat uvodni cast scili organizace, které¢ byli formulované pii procesu
strategického fizeni. Dale obsahuje situaéni analyzu vcetné SWOT analyzy,
pfedpoklady, marketingové cile a strategie, operativni plany, zdroje a rozpocet.
Predpoklady zde ptedstavuji odhad podminek na trhu v budoucnu. Tyto odhady se
zjistuji kvalitativnimi metodami napiiklad dotazovanim zakaznikl. Operativni plany
jsou podkladem pro realizatory. Marketingovy plan je vzdy sestaven na urcité obdobi

(17).

1.3.2 Proces realizace

Po téchto krocich nasleduje realizacni etapa marketingového procesu, kde jsou
marketingové plany a strategie uvadény do praxe (24).

Béhem realizacni etapy dochéazi k plnéni marketingovych planti prostiednictvim
operativnich programti a zaroveil dochazi k vytvoreni celostni marketingové organizace.
Realizace marketingovych plani prostiednictvim operativnich programti v sobé
zahrnuje fadu ¢innosti. Jednd se o samotnou realizaci, véetné jejiho fizeni a koordinace.
Zde je nutna dostatecnd motivace, stanoveni odpoveédnosti a kontrola. Dulezitou roli
hraji dva dokumenty, ¢asovy harmonogram realizace jednotlivych Cinnosti a soupis
odpovédnosti za spravnou realizaci jednotlivych cCinnosti. V kazdé organizaci neni
nutné, aby existovalo marketingové oddéleni, ale je vyhodné, aby marketingovy pfistup
proniknul do celé organizace a vSech jejich ¢innosti. Management organizace by mél

marketingovou filozofii sdm uplatiiovat (17).
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1.3.3 Proces kontroly

Kontrolni etapa marketingového procesu zahrnuje posouzeni realiza¢nich vysledk,
porovnani vysledkd s cily, které jsou vytyCeny v marketingovém planu, vymezeni
rozdili a pfijeti nutnych opatieni. Kontrola, ktera sleduje ucinnost pouzitych
marketingovych cild, by méla byt provadéna pravidelné. Posuzuji se predevs§im prodeje,
naklady a zisky. K tomu slouzi analyza prodeje, analyza nakladl a analyza ziskovosti.
Tyto analyzy piednostné upozorni na odchylky, které vznikly ve vymezeném Casovém
obdobi. Komplexnégj$i analyzu je vyhodné&jsi zvolit marketingovy audit, ktery se
zaroven vyuziva u planovani (24).

V ramci kontrolni faze strategického marketingového procesu je také dilezita
kontrola pouzivanych strategii, zda skutecn¢ piedstavuji tu nejlepS§i moznost pro

dosazeni zvolenych cilt (17).

1.4 Marketingovy proces

Marketingovy proces zahrnuje analyzy marketingovych ptilezitosti, vybér cilovych
trhi, navrh marketingového mixu a realizaci marketingové strategie. Pracuje
s potiebami zakaznikl, cili a potencidlem organizace. Zakaznik je v tomto procesu
stéZejnim prvkem (24).

Na pocatku marketingového procesu je tieba definovat potieby, tim dojde
k vymezeni zédkaznikll i situaci, které budou ptedstavovat potencidlni trh. Trh, ktery je
timto zpisobem vymezen, je pevné¢ ohrani¢eny a stabilni. V tomto ohrani¢eném trhu
souté¢zime s konkurenci. Vymezeni trhu je zakladem pro provedeni segmentace,
targetingu a positioningu. Dalsi faze zahrnuje navrh marketingového mixu (26).

Na pfipravu a realizaci marketingové strategie pusobi fada faktorti. Mezi vnéjsi
faktory mizeme zatradit ekonomické a demografické prostiedi, technologické a ptirodni
prostiedi, politické a pravni prostiedi, socidlni a kulturni prosttedi. K vnitinim faktorim

patii vefejnost, dodavatelské firmy, konkurence a obchodni meziclanky (24).
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1.5 Segmentace, targeting, positioning

Po analyze chovani spotfebitele, musi organizace vybrat z homogennich skupin
(cilové trhy) ten segment, kterému dokaze nejlépe uspokojit jeho potfeby. Homogenni
skupiny se od sebe lisi nejen svymi potiebami, ale i charakteristikou a chovanim.
Skupina spotiebitelti, kterd reaguje stejné na pouzivané marketingové ndastroje, se
nazyva trzni segment. Segmentaci organizace nevyuziva v pripad¢, ze oslovuje cely trh,
pak se jednd o masovy nediferencovany marketing. V ptipad€, Ze organizace plné
ptizpisobuje vyrobky potiebam zakazniki, jednd se o mikromarketing. Pfi Castecné
segmentaci se jednd o segmentovany marketing. Segmentaci trhu lze uplatnovat z
nckolika hledisek. Kotler ¢leni hlediska na hlediska geograficka, demograficka,
psychografickd a behavioralni (24).

Mezi geografické proménné patii napiiklad hustota obyvatelstva. Trh se sklada z
geografického hlediska z naroda, statu, regionu, okresu ¢i mésta. Organizace se musi
rozhodnout, ve které oblasti chce pusobit a poté vzit v uvahu rizné potieby a preference
spotiebiteli v dané¢ oblasti. K demografickym ukazatelim lze ftadit vék, pohlavi,
nabozenstvi, rasu, ndrodnost a dalsi. Jedna se o nejznamg;jsi strategii segmentace, nebot’
demografické udaje jsou snadno dostupné a méfitelné. Psychografickd segmentace
rozdéluje trh do skupin na zdklad¢ zivotniho stylu ¢i osobnosti spotiebitele.
Behaviordlni segmentace vymezuje skupiny spotiebitelit podle toho, jak pouzivaji

vyrobky nebo jak chépou jejich uzitek (7).

Po rozc¢lenéni trhu na skupiny vybira organizace jeden nebo vice cilovych segmentii
podle jejich atraktivity. Tento proces se nazyva trzni cilovani - targeting. Organizace jiz
nevyuzivaji stejnou marketingovou strategii na vSechny zadkazniky, ale radéji se
soustiedi na vybrané skupiny zékazniki. Pokryt trh muze organizace pomoci tii
marketingovych strategii. Pfi masovém nediferencovaném marketingu organizace
vstupuje na trh s jednotnou nabidkou, na odliSnosti mezi segmenty se neohlizi. V ramci
diferencovaného marketingu se organizace zamétuje na vice cilovych segmenti.

Kazdému znich pak pfizpisobi nabidku. Pfi vybéru strategie koncentrovaného
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marketingu se zamétuje na ziskani velkého trzniho podilu ve specialnich segmentech
nebo mikrosegmentech (24).

Po targetingu ptechdzi organizace na wumisténi vyrobku - positioning. Hleda
vyrobku takovou pozici, aby zaujal v mysli zakaznika lepsi pozici nez konkuren¢ni
vyrobek (24). Heskova definuje pozici vyrobku jako soubor vjemt, ptedstav a pocitd,
které si spotiebitelé zapamatuji o vyrobku pfi porovnani s konkurenci (16). Organizace
musi vymezit konkuren¢ni vyhody svého vyrobku a poté budovat jeho hodnotovou
pozici. Existuje pét variant positioningu, jejichz prostfednictvim lze budovat zisk. Jedna
se o varianty: veétsi uzitek za vyssi cenu, vétsi uzitek za stejnou cenu, veétsi uzitek za

niz$i cenu, stejny uzitek za nizsi cenu a mensi uzitek za mnohem nizsi cenu (24).

1.6 Marketingovy mix

Kotler definuje marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych néstroju,
které organizaci umoznuji upravit nabidku podle ptani zékaznika na cilovém trhu. Jedna
se o nastroje vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky (24).

Pro neziskovy sektor je typické, Ze marketingovy mix klade diiraz na produkt, méné

se pak zabyva ostatnimi néstroji — cenou, distribuci a propagaci (57).

1.6.1 Produkt jako ndstroj marketingového mixu

V ramci marketingového mixu uskuteciiuji organizace svoji vyrobkovou politiku.
Kotler uvadi, ze produktem jsou mysleny veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti,
osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe co se muze stat predmétem
smeny, pouziti €i spotieby, co miize uspokojit potieby a ptani. Vyrobkové rady jsou pak
skupiny vyrobkd, které jsou si vzdjemné blizké svymi vlastnostmi a urenim pro stejné
zékazniky. Mohou patfit do stejné cenové kategorie. Vyrobkovy mix urcuje sortiment,

ktery se sklada z vyrobkovych tad i jednotlivych vyrobka (24).
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U wvyrobku lze rozliSovat tii vrstvy. Zakladni vnitini vrstvou vyrobku je jadro
vyrobku, které urcuje zékladni funkei, kvili které si zdkaznik vyrobek kupuje. Pokud
organizace pfipravuje novy vyrobek na trh, méla by prvné zvazit jeho zékladni uzitek.
Stfedni vrstvu tvofi jiz samotny vyrobek. V této vrstvé je definovana uroven kvality,
styl, design, dopliky, baleni a znacka. Vné&jsi vrstvu tvoii rozsifeny vyrobek, ktery
spociva ve sluzbach, které zdkaznikovi organizace poskytne navic, napiiklad poskytnuti
zaruky a dodavky. Pfi rozhodovéani o koncepci vyrobku se organizace zaméfuje na
vlastnosti produktu, znacku, baleni, znaceni a sluzby, které jsou spojené s produktem

(24).

Uzité vlastnosti produktu ptedstavuji jeho kvalitu, provedeni - dopliky, styl a
design. V oblasti positioningu hraje kvalita vyznamnou roli. Kvalita predstavuje
schopnost vyrobku plnit nastavené funk¢ni parametry. Pokud je vyrobek vybaven
doplnky, muze zvysit svoji konkurenceschopnost tim, ze se zna¢né odliSuje od
konkurence. Vyznamnym marketingovym prvkem mize byt design a styl, pomoci
n¢hoz lze dosdhnout silné konkurencéni vyhody na cilovém trhu (24). Design zacina
s designem produktu, postupuje k obalu, pak kreklamé a dalSim marketingovym
nastrojum. JelikoZ design oslovuje dva nejmocnéjs$i smysly zdkaznika, zaujima

vyznamnou roli (15).

Znackova politika mé v oblasti marketingu velky vyznam. Management organizace
by mé¢l umét znacku vytvoftit, udrzet, chranit a stale zvySovat jeji prestiz. Znacka, dle
Kotlera, miize byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna
obrazem, piipadn¢ kombinaci vSech téchto prvka. Kotler dale popisuje, ze k zakladnim
funkcim znacCky patii identifikace vyrobkli a sluzeb dané organizace a odliSeni od
konkurence. Hodnotu znacky urcuje vérnost zadkaznikil, zndmost znacky a také to, jak se
zakaznik s vyrobky ztotoziluje. Znacka miize mit Castokrat delsi Zivotnost, nez samotny

vyrobek (24).

Znacky jsou velmi casto shodné spovésti, existuji predevSim ve védomi
spotfebitell. Znacka je to, co si o ni zdkaznik mysli. Zakaznik vzdy véti tomu, Ze

znackovy vyrobek je hodnotnéjsi nez vyrobek neznackovy, ackoliv mohou byt oba
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shodné. Koupi znackového vyrobku umozni zakaznikovi vstoupit do imagindrniho
svéta, ve kterém se mu napliiuji jeho touhy a potvrzuji hodnoty (15).

V soucasné dob¢ je trendem tzv. , zeleny marketing“. Vyrobci nabizeji produkty
s oznacenim eco ¢€i bio. Tyto znacky v sob¢€ nesou potencial vysoké ptidané hodnoty pro
uzivatele vyrobku (22).

Baleni vyrobku zahrnuje soucasné¢ navrh designu vyrobku a vyrobu obalového
materidlu. Mezi hlavni funkce obalu patii pfedevsim ochrana vyrobku, ale i propagace.

Znaceni pomaha vyrobek identifikovat nebo popisovat (24).

1.6.1.1 Strategie vyvoje novych produktii

Prostiedi, ve kterém se vyrobky nachazi, neni stalé, dochazi ke zménam preferenci,
technologii a konkurenci. Produkty diky tomu prochéazeji cyklem zivotnosti, ktery
pfindsi dv€é mozné piilezitosti. Za prvé mohou zménit marketingovou strategii, nebo
mohou vyvijet nové produkty, které 1épe uspokoji zakaznika.

Kotler popisuje tyto faze vyvoje nového produktu: shromazd’'ovani napadu, tiidéni
napadii, stanoveni koncepce vyrobku a jeji testovani, tvorbu marketingové strategie,
ekonomickou analyzu, vyvoj prototypu vyrobku, marketingovy test, komercializace
(24).

Prvni fdze shromazd’ovani ndpada spociva ve vyhleddvani a sumarizovani napadt a
namétd. Ty se daji sbirat uvnitf organizace, u zakaznikd, dale u konkurence a
distributorti. Ve druhé fazi dochazi ke tfidéni napadi, aby ztistaly jen ty skutecné dobré.
Vybrany napad je pak v dalsi fazi definovan do koncepce produktu. Koncepce vyrobku
popisuje naptiklad uzitné vlastnosti produktu a jeho kvalitu. Nékteré organizace testuji
u svych zakaznika jiz koncepci nového vyrobku, nez za¢nou redlny produkt tvofit. Ve
Ctvrté fazi se tvoti marketingova strategie produktu. Strategicky plan vétSinou obsahuje
popis cilového trhu, objem prodeje, podil na trhu, cilovy zisk, navrh ceny, distribu¢ni
strategie, marketingovy rozpocet. Ekonomicka analyza slouzi k posouzeni ziskl

z prodeje. Béhem ekonomické analyzy mulze organizace vychazet z vysledkl
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zminulosti u podobnych produkti nebo mize provést vyzkum u potencialnich
zakazniki. Koncepce produktu je prevedena do fyzické podoby ve fazi vyvoje
fady, které jsou na trhu uspésné. V posledni fazi komercializace je uveden novy produkt
na trh (24).

Novy vyrobek podléha cyklu Zivotnosti produktu. Tento cyklus prabéhu Zivota
produktu je vysvétlovan na tzv. ,,S kiivce®, ktera je rozdé€lena na jednotlivé etapy, které
se od sebe lisi predevSim tempem rustu poptavky a svym rozsahem (57). Dle Kotlera,
tento cyklus vypovidd o vyvoji objemu prodeji a zisku béhem zivotnosti produktu.
Produkty prochazeji vyvojovou, zavadéci, ristovou fazi, dale fazi zralosti a apadku. Ve
vyvojové fazi organizace ma nulovy zisk, jelikoz vyviji novy produkt. Béhem zavadeci
faze dochazi k pomalému ristu prodejl, zisk je maly, protoze organizace vynaklada
prostiedky k zavedeni nového produktu na trh. Organizace zacinaji novy vyrobek
propagovat a distribuovat. Pti rustové fazi organizace dosahuje vyznamného narastu
zisku, nebot’ novy produkt je zdkazniky pfijiméan. Na trh vstupuji konkurenti. Ve fazi
zralosti dochézi k poklesu ristu prodejt, zisk je stabilni nebo zacne klesat. Toto stadium
trva nejdéle. Nejcastéji dochazi k prebytku kapacity na trhu a poté ke zvySeni
konkurence. Béhem této faze se organizace vétSinou snazi o ziskadni novych uzivatell i
segmentl. Dals$i mozZnosti je produkt inovovat, vylepsit jeho vlastnosti, kvalitu ¢i styl.
Pti fazi upadku klesa prodej a zisk. Kazda organizace by méla vénovat ¢as starnoucim
produktim, jelikoz udrzovat neuspésny vyrobek je finanéné narocné. Proto je dilezité

provadét pravidelnou kontrolu prodeje, naklada a ziski (24).

1.6.2 Cena jako nastroj marketingového mixu

Kazda organizace, ktera nabizi své vyrobky k prodeji, musi urcovat ceny. Kotler
definuje cenu jako Castku, za kterou je vyrobek nabizen na trhu. Cena je zaroven
vyjaddfenim hodnoty pro zakaznika tj. financni castky, kterou spotiebitel vynaloZzi

vyménou za uzitek, ktery obdrzi diky zakoupenému vyrobku. Z marketingového mixu
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je to jedina soucast, kterd pfinaSi hmatatelny piijem, ostatni prezentuji pouze naklady.

V neziskovych organizacich se €asto z mnoha divodi neuctuji zakaznikliim zadné
poplatky nebo se uctuji snizené poplatky, organizace vSak mohou pozadovat plnou
komer¢ni cenu (57).

V soucasné dobé, s rozvojem internetu je mozno stanovovat rizné ceny v zavislosti
na potiebach zdkazniki a individuélnich situacich, naptiklad podle poptavky a nékladi.
V tomto ptipadé se jedna o dynamicky zpiisob cenové tvorby (24).

Cenovou politiku vyznamné ovlivituji dva faktory. Jedna se o faktory interni a
faktory externi. K internim faktorim patii marketingové cile, marketingovy mix,
naklady a positioning. Béhem cenové strategie organizace sleduje stavajici cile ¢i hleda
nové. Castymi cili byvaji maximalizace zisku, uchovani postaveni na trhu, stabilizovéni
trhu, potla¢eni konkurence a dalsi. Podle toho ¢eho organizace chtéji dosdhnout, voli
nizkou ¢i maximalni cenu. Marketingovy mix slouzi piedev§im k dosazeni
marketingovych cili a cena je jednou zjeho soucasti. Obvykle je vyrobek nejprve
navrzen, poté je urena cena vyrobku tak, aby ndklady odpovidaly cené. V tomto
pripad¢ kvalita, podpora prodeje a distribuce silné¢ ovliviiuji cenu. Naopak u strategie
primarni urCeni cilové ceny, organizace nejprve urci cenu, za kterou se vyrobek bude
prodavat, a pak se od ni odvozuji ndklady. Zde se musi pfizpisobit ostatni slozky
marketingového mixu cen¢.

Néklady z velké ¢asti urcuji spodni hranici ceny vyrobku. Vyrobek se musi prodat
za cenu, kterd pokryje naklady a zaroveinl piinese zisk. Naklady mohou byt fixni nebo
variabilni. Fixni néklady jsou stejné, nejsou zavislé na objemu vyroby nebo prodeje,
jedna se naptiklad o najemné prostor a energie. Variabilni naklady se naopak s velikosti
produkce pifimo umérné meéni. Celkové ndklady jsou pak souctem obou. Kazda
organizace by méla vyvoj nakladi peclivé sledovat. V ramci firemni politiky je
smerodatné, kdo z organizace bude urcovat ceny produkti. V malych organizacich to
casto byva vrcholové vedeni (24).

K externim faktorim patii povaha trhu a poptavka, ndklady, cena a nabidka

konkurence a dalsi vnéjsi faktory. Zékaznici vnimaji ceny odlisné. Je ale pravidlem, ze
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zakaznik je ten, ktery rozhoduje o tom, zda je cena spravna. Z tohoto diivodu by méla
byt cenova politika orientovana na zdkaznika. Poptavka a situace na trhu po urcitém
vyrobku ur¢uje nejvyssi moznou cenovou hranici na rozdil od nakladu, které vymezuji
tu nejnizsi. Prodejce mize pisobit ve vice trzich. Podle typu trhu upravuje svoji
cenovou politiku. V praxi lze rozlisit ¢tyii zakladni typy trhii: dokonala konkurence,
nedokonald konkurence, oligopol a monopol. Na trhu, kde existuje dokonalad
konkurence, nemiize kupujici ani prodavajici vyrazné ovlivnit cenu. Na trhu nedokonalé
konkurence se ceny pohybuji v urcitém rozpéti. To je dano tim, ze prodavajici mohou
diferencovat své nabidky, kupujici jsou pak ochotni zaplatit riizné ceny. V oligopolu je
na trhu jen mald ¢ast prodejcil, tito prodejci jsou pak citlivi na cenovou strategii
konkurence. V monopolu funguje na trhu pouze jeden prodejce (24).

Kotler popisuje k7ivku poptavky, kterd zobrazuje vztah mezi cenou a vyslednou
poptavkou. Za normdlnich okolnosti je vztah mezi cenou a poptavkou nepiimy. To
znamena, ze ¢im je vyS$i cena, tim je niz§i poptavka. Pokud ale prodejce nabizi velmi
prestizni zbozi, ma kiivka poptavky opacny sklon.

Pfi urovani ceny vyrobku musi organizace brat v uvahu fadu dalSich faktord,
napiiklad ekonomickou situaci dané zemé, chovani vlddy a celospolecenské

otazky (24).

1.6.2.1 Metody tvorby cen

Redlnad cena vyrobku se nachazi mezi dvéma hranicemi. Hranice jsou vymezeny
urovni, kterd je nizka natolik, aby umoznila zisk, a na druhé strané trovni, ktera je ptilis
vysokd, ze po vyrobcich nebude jiz Zadna poptavka. Zaroven pii stanovovani cen je
nutné brat v ivahu tyto hlavni faktory: naklady, ceny konkurence a dalsi interni i externi
faktory, hodnotu vnimanou spotiebiteli.

Organizace mohou vybrat k tvorbé ceny svého vyrobku jednu z obecnych metod
tvorby cen. Jednd se o nakladové orientovanou tvorbu cen, analyzu bodu zvratu,

stanoveni cen podle konkurence, hodnotové orientovanou tvorbu cen (24).
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Nejjednodussi metodou je ndkladové orientovana tvorba cen. Cena se v tomto
ptipadé stanovuje tak, ze se ke skutecnym nakladim pfipocte urcita ptirdzka — marze.
Dalsi metodou je analyza bodu zvratu. Organizace stanovuji cenu tak, ze plné pokryje
vyrobni a marketingové naklady, anebo na zdkladé planovaného zisku. Obé¢ tyto metody
pomohou organizaci ur¢it minimalni cenu. Jako negativum lze u téchto metod spatfovat
fakt, Ze neni zohlednéna poptavka a ceny konkurence. Kdyz organizace vyuziji metodu
stanoveni cen podle konkurence, okopiruji ceny konkurencnich vyrobkt.. Nakladim a
poptavce je vénovana malad pozornost. Tuto metodu Casto pouzivaji organizace, které se
uchazeji o urcit¢ zakazky. Metoda hodnotové orientované tvorby cen spoCiva ve
stanoveni ceny na zdklad¢ vnimani hodnoty kupujicim - nikoliv na nakladech. Cenova
tvorba u této metody zacind analyzou potieb zdkaznika, zaroven se zjiStuje, jakou

hodnotu zékaznici pfipisuji konkurencni nabidce (24).

1.6.2.2 Cenoveé strategie

Kazdy vyrobek prochazi cyklem zivotnosti. Cenova strategie se pfizpisobuje podle
toho, v jaké fazi se zrovna vyrobek nachazi. Velmi dulezita je zavadéci faze, pti které se
vyrobek uvadi na trh. Organizace pii zavadéni prvotni ceny mohou vyuZit jednu ze
dvou zékladnich strategii. Prvni z nich je strategie vysokych zavadecich cen. V tomto
pfipadé organizace usiluje o maximalizaci zisku. Vyrobek musi byt uréen pro ty
zakazniky, ktefi jsou ochotni zaplatit vysokou cenu. Vyrobky jsou prodavany v menSim
objemu, ale svyS$S§im ziskem. Strategii nizkych zavadécich cen voli organizace
v ptipadé, Ze chtéji prilakat vice zakaznikd. Nizké ceny motivuji zdkazniky nakupovat
ve veétsim objemu (24).

Zakladni ceny vyrobku jsou velmi Casto pfizpisobovany s ohledem na zékazniky.
Ceny se mohou piizpisobovat mnoha formami. Prodejci Casto voli strategii slev a
nahrad. Slevy mohou byt napiiklad mnoZstevni ¢i sezoénni. Kotler definuje slevu jako,
casové omezené sniZzeni kupni ceny. V piipadé, kdy organizace prodava vyrobek za

rizné ceny, prestoze rozdily v cenach nevychazeji z riznych nédkladt, vyuziva cenove
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strategie pro jednotlivé segmenty. Aby tato strategie byla efektivni, je nutné, aby se trh
dal segmentovat. Jednotlivé segmenty vykazuji obvykle rizny stupenl poptavky.
Prodejci mohou pouzivat psychologické ceny. Pti tvorbé psychologickych cen se klade
diraz na schopnost ceny vypovidat o kvalit¢ produktu (24).

Organizace se ¢asto dostanou do situace, kdy musi zahdjit zmény cen nebo reagovat
na zmeny cen konkurence. Ke snizeni cen mize vést naptiklad nadbytek kapacit ¢i
klesajici podil na trhu. Naopak divodem ke zvyseni cen je napiiklad nédkladova inflace
nebo vysoka poptavka. Cenovou politiku organizace mize vyrazné ovlivnit zména cen
konkurence. Pokud se organizace rozhodne na zménu cen konkurence reagovat, ma na
vybér ¢tyfi moznosti. Snizit cenu podle konkurence, zachovat cenu, ale zvysit vnimanou

kvalitu vyrobku, zlepsit kvalitu a zvysit cenu, uvést na trh jiny levny vyrobek (24).

1.6.3 Distribuce jako ndstroj marketingového mixu

Uspéch organizace, ktera vyrabi jakékoliv produkty, zavisi nejen na tom, jak dobie
funguje, ale jak kvalitn¢ dokaze distribuovat své vyrobky oproti konkurenci. Vyrobci
vyuzivaji prostiedniky, aby uplatnili své vyrobky na trzich.

Kotler definuje distribucni cestu jako mnozinu nezavislych organizaci, které se
podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku pro zadkaznika. Tim, Ze vyrobce
vyuzije prostiednika, se ale vzdavd z c¢asti kontroly, jak a komu budou vyrobky
prodavany. Hlavnim divodem, pro¢ piesto vyrobci vyuzivaji prostiedniki, je veétsi
dostupnost pro cilové zékazniky. Prostfednici disponuji vice kontakty, zkuSenostmi a
specializaci. Dale pomahaji dokoncit transakce, vyhledavaji potenciondlni zdkazniky a
komunikuji s nimi, pfizpisobuji nabidku potiebam zékaznikl, jednaji se zadkazniky.
Mnohdy zajist'uji dopravu a skladovani vyrobku (24).

Distribu¢ni cesty mohou mit vice urovni. Kazd4d turoven distribuéni cesty
pfedstavuje prostfednika, ktery provadi urcité funkce v rdmci distribuce. Distribuéni
cesta miize byt pfima ¢i nepfima. Pokud vyrobci nevyuziji Zadného prostiednika a sami

prodavaji vyrobky cilovym zakazniktim, vyuzivaji primou distribucni cestu. Naopak,
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pokud vyrobci prodavaji své produkty prostfednictvim sluzeb prostfednikii, vyuzivaji
neprimou distribucni cestu. V tomto piipad¢ lze konstatovat, ze vysSi pocet
prostiedniki mize ptinést problémy, které spocivaji ve ztraté kontaktu se zakaznikem.
V soucasné dobé srozvojem internetu dochazi k tomu, ze tradicni prostfednici
v distribu¢nim systému jsou nahrazovani samotnymi vyrobci, ktefi se na své zdkazniky

obraceji sami (24).

Distribu¢ni systémy se mohou v ¢ase ménit, mohou vznikat nebo zanikat novi
prostiednici. Mezi trendy vramci distribucnich systémi patii rozvoj vertikalnich,
horizontdlnich a hybridnich distribu¢nich systémi, které ovliviiuji spolupréci, fizeni
konfliktii a konkurenci. Tradicni distribucni systém tvoti jeden ¢i vice vyrobct a ¢lanki
maloobchodni a velkoobchodni sité. Kazdy z téchto ¢lankt se snazi maximalizovat zisk,
neexistuje zpusob pro pfifazovani roli a feSeni konflikta. Vertikalni distribucni systém je
také slozen zvyrobcii a z ¢lankti maloobchodni a velkoobchodni sité, ale oproti
tradicnimu systému tvoii celek. Existuji mezi nimi smlouvy a c¢lanky musi
spolupracovat. Vtomto sytému lze kontrolovat chovani a fidit konflikty.
V horizontalnim distribucnim systéemu se dvé ¢i vice organizaci spoji na stejné rovni za
ucelem vyuziti novych marketingovych pftilezitosti. K dosazeni svych cili mohou
spolecné vyuzit svlj kapital, vyrobni kapacity a marketingové zdroje. Organizace
dokonce mohou byt pfimymi konkurenty. V hybridnim distribucnim systéemu si
organizace vybere dvé ¢i vice distribucnich cest k dosazeni jednoho ¢i vice segmentt.

Miuze napiiklad prodavat pifimo pomoci katalogl, telefonu, internetu i pomoci

maloobchodt (24).

V soucasné dobé srozvojem internetu dochazi k tomu, ze tradi¢ni prostifednici
v distribuénim systému jsou nahrazovani samotnymi vyrobci, ktefi se na své zdkazniky
obraceji sami. Kazdy vyrobce celi rozhodnuti o tvorbé distribu¢ni cesty. Pokud ma
organizace omezené zdroje, zaCina s prodejem svych vyrobkil rovnéz v omezené oblasti
trhu. Pro tyto organizace pak byva obtizné piesvédcit kvalitni prostfedniky, aby
prodavali jejich vyrobky. Pro kvalitni névrh distribucniho systému je potfeba znat
rozbor potieb zékaznikli, vymezit cile a omezeni, identifikovat hlavni distribu¢ni

alternativy. Pti analyze potfeb zakaznikl se zjist'uje, jakou uroven zasobovani pozaduji.
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Déle by méla organizace stanovit druh i pocet jednotlivych distribuc¢nich ¢lanki a urcit
pro né odpovédnost. Soucasné¢ by vSichni méli souhlasit s cenovou politikou a
podminkami prodeje. Po vybrani vhodné distribucni cesty je potfeba tento systém
implementovat a fidit. Pfi vybéru prostiednika by organizace méla dbat na jeho
solventnost, ochotu ke spolupraci, reputaci, jaky ma obrat a zisk, jak dlouho jiz
obchoduje, jaké dalsi vyrobky nabizi. Vyrobce by mél jednotlivé ¢lanky motivovat, ale
také pravidelné kontrolovat. Pii kontrole by mél zohlednit objem prodeje, stav zasob,
dodaci lhitu pro zakaznika, postup pii feSeni poskozeného zbozi, spolupraci na
propagacnich programech. Vyrobce by pak mél ocenit dobfe fungujici ¢lanky, poradit
tém, ktefi pracuji hiife, a také nahradit ty nejslabsi (24).

S distribuci  souvisi logistika. Dle Kotlera, fteSi /ogistika t1koly spojené
s planovanim, implementaci i fizenim fyzického toku surovin, hotovych vyrobkil a
informaci z mista vzniku do mista spotfeby s cilem uspokojit pozadavky zakaznikl a
dosahnout zisku. Mezi hlavni funkce logistiky patii zpracovani objednavek, skladovani,
fizeni zasob a doprava (24).

Synek popisuje trzni logistiku jako fyzickou distribuci, kterd urcuje pohyb vyrobkda.
Ten zahrnuje napiiklad rozmisténi provozi a skladd, organizaci zasobovani, baleni,

vyfizovani objednavek a také transport (54).

1.6.4 Komunikacni mix jako ndstroj marketingového mixu

Poslednim ze ¢tyf hlavnich nastroji marketingového mixu je komunikacni mix,
také nazyvany propagacni mix. Organizace jej vyuzivaji pro komunikaci se zdkazniky a
splnéni marketingovych cila (24).

Zacatkem jednadvacatého stoleti se trhy zacaly fragmentovat na mens$i skupiny,
které mély specifické potfeby. Kvili tomuto jevu se zacaly vyvijet nové piistupy
k marketingovym programiim, které¢ vedly k budovani uzSich vztahti se zakazniky.

S rozvojem informacénich technologii je nyni mozno ucinné komunikovat s malymi
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segmenty. Z masového marketingu doSlo na pfechod na individualizovany marketing,
ktery pfinasi mnohem specializovanégjs$i komunikac¢ni aktivity (24).

Organizace maji obvykle problém s propojenim ruznych komunikacnich cest,
z ¢ehoz pak vyplyvd zmatend komunikace. Velmi Casto také komunikacni sdéleni
vychazeji z riznych zdrojii organizace. Vysledkem je zmateni zakaznika. Redenim je
jednotna marketingova komunikace. Organizace by méla komunikovat jasné,
konzistentn¢ a presvéd¢iveé. Komunikacéni aktivity by mély byt sladéné a koordinované.
Komunikaéni proces zacind vymezenim cilové skupiny, pokracuje vytvofenim

koordinovaného komunikac¢niho programu pro jednotlivé segmenty.

Mezi dvé zakladni komunikacni strategie patii strategie ,,push® a strategie ,,pull®.
Cilem strategie ,,push“ je dostat vyrobek pomoci distribu¢ni cesty k zdkaznikovi. Pfi
této strategii se ¢asto pouziva osobni prodej a podpora prodeje. Cilem strategie ,, pull “
je vytvorit po vyrobku poptavku. Zde se vyuziva predevsim reklama a podpora

prodeje (24).

1.6.4.1 Nastroje komunikacniho mixu

Komunika¢ni mix je slozeny zreklamy, podpory prodeje, public relations,
osobniho prodeje a nastroji pfimého marketingu. Mimo tyto nastroje miize se
zakaznikem také komunikovat vzhled vyrobku, cena, jeho tvar, barva obalu a misto, kde
dochazi k prodeji (24).

V soucasné dob¢ zazivaji velky rozmach nova média, ktera na rozdil od tradi¢nich
piinaseji rychle data spotiebitelim. K novym médiim patii internet, e-mail a mobilni
marketing (13).

1. Reklama - reklama patii ke komunika¢nim disciplindm, jejichZ prostfednictvim
lze pfeddvat masovym cilovym segmentim marketingova sdéleni. Skrz reklamu lze
cilovou skupinu informovat, pfesvédcovat a pfipominat marketingova sdéleni. Reklama

wev

je jedna z nedulezitéjSich forem marketingové komunikace, ackoliv v souc¢asné dobé¢ se
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jeji vaha v komunika¢nim mixu snizuje. Mezi jeji hlavni funkce patii zvySovani
poveédomi o znacce a ovlivilovani postoju k ni (23).

Reklama muze vyuzivat tisk, rozhlasové a televizni vysilani, direct marketing,
venkovni reklamu a on-line reklamu. Tiskova reklama zahrnuje ptedevSim inzerci
v novinach a Casopisech. Venkovni reklama se nejCastéji prezentuje na billboardech,
bigboardech, prosvétlenych vitrinach a plakatovych plochach, ale mitize se také
vyskytovat na reklamnich plachtach, podlahové grafice ¢i na trojrozmérnych maketach
produkt. On-line reklama vyuzivd zejména reklamni bannery. Direct marketing
predstavuje sdéleni zasilané postou, dale sdéleni predavané telefonicky — telemarketing,
mobilni marketing a sdéleni vyuzivajici internet, naptiklad e-maily (23).

Uspésna reklama musi zdarné& projit nékolika etapami. Tento model se nazyva
AIDA. A — attention — ptedstavuje vyvolani pozornosti, [ — interest- vzbuzeni zajmu, D-
desire — vytvoteni touhy, A — action — dovedeni k ¢innosti. Nej€astéjSim textovym
poutacem je titulek, pouta¢ by nemél byt pfehnany a upoutdvka by se neméla stat
samoucelem. Pfi vzbuzeni zajmu dochazi k tomu, ze bezdéna pozornost prechazi
v zamérnou. Reklamy velmi Casto plsobi na city zdkaznika a vytvareji v ném touhu,
ktera mtze vyustit v ndkupni rozhodnuti (29).

Reklama dokdze vysilat pozitivni informace o organizaci. Zakaznici maji tendenci
kupovat produkty, které jsou podporované reklamou. Reklama ptiblizuje vyrobek
zékaznikiim umeéleckou vizualizaci, tiskem, zvuky a barvami. Mezi nedostatky reklamy
patfi to, Ze je neosobni a jednosmérna, také nedokaze ptinutit k pozornosti a reakci (24).

Rozhodovani o reklamé zahrnuje ¢tyfi zdkladni rozhodnuti: stanoveni reklamnich
cilii, stanoveni rozpoctu, ptipravu reklamni strategie a vyhodnoceni kampané. Reklamni
cile by mély zohlednovat cilové trhy, positioning a celkovy marketingovy mix. Obvyklé
reklamni cile jsou informovat, pfesvédCit a ptipomenout. Informativni reklama
informuje trh o novych produktech, o zménach cen, vysvétluje, jak vyrobek funguje,
buduje image organizace. PiesvédCovaci reklama usiluje o zvySeni preference urcité
znacky, podporuje rozhodnuti spotfebitell o zméné znacky, presvédCuje zdkazniky
k okamzitému nakupu. Pfipominaci reklama udrzuje znamost vyrobku, pfipomina

zakaznikim, kde mohou vyrobky zakoupit a dalsi. Pfi stanoveni reklamniho rozpoctu se
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vyuzivaji Ctyfi pristupy. Rozpocet se stanovi podle moznosti organizace. Dale se mize
stanovit rozpocet podle procenta z béznych ¢i predpokladanych trzeb. Pii vyuziti
metody konkuren¢ni schopnosti se rozpocet ur¢i podle rozpoctu konkurentii. Poslednim
nejlogictéjsim pristupem je metoda ukoll a cilu, kde se rozpocet definuje na zaklade
stanovenych cili, urCeni ukoli a odhadu nezbytnych néakladd. Piiprava reklamni
strategie se skldda ze dvou prvki: tvorby reklamniho sdéleni a z vybéru reklamniho
média. Reklamni sdéleni by mélo byt jasné, vérohodné a srozumitelné. Mélo by
sméfovat k uzitkiim pro zédkaznika. Déle je vhodné, aby zdlraznilo, ¢im je vyrobek lepsi
nez konkurencni znacky. Pfi vybéru reklamniho média organizace rozhoduje o dosahu a
frekvenci, vybéru druhu média a medialnich nosi¢h. Také uvazuje o Casovém
harmonogramu. Procento lidi v cilové skupiné, kteti byli vystaveni reklamni kampani
b&hem casového useku, meti dosah reklamy. Lze fici, Ze ¢im vétsi je dosah a frekvence
reklamy, tim je vys§i rozpocet. Medialni nosi¢ predstavuje konkrétni typ tiskovin ¢i
televizniho kanalu. Casovy harmonogram definuje reklamu v pritbéhu roku, organizace

se ¢asto snazi reagovat na sezonni vykyvy (24).

2. Osobni prodej — osobni prodej patii mezi nejstarsi profese na svété. Predstavuje
osobni prezentaci nabidky s cilem prodat vyrobek a zaroven vytvofit dobry vztah se
zakaznikem. Pfi budovani preferenci a vlastnim ndkupu byva osobni prodej
nejucinnéjSim nastrojem, jelikoz prodej se odliSuje od reklamy dvousmérnou
komunikaci (24).

Kotler popisuje prodejce jako osobu, kterd v rdmci organizace vyhledava nové
zakazniky, komunikuje s nimi, poskytuje sluzby a shromazd’uje informace. Vykonny
prodejce by mél u zdkaznika vzbudit a udrzet zajem, v rdmci organizace by se mél
zabyvat tim, co vytvafi obrat (24).

Do samotného procesu prodeje spada nékolik krokt. Identifikace potencidlnich
zakaznika, predbézné ziskavani informaci o zdkaznikovi, navazani kontaktu, prezentace
a predvadéni vyrobku, vyjasnéni namitek, uzavieni obchodu a péce o zdkaznika po
uskute¢néném prodeji. Béhem faze identifikace potencidlnich zakazniki musi prodejce
casto kontaktovat velké mnozstvi potencialnich zakaznik, aby nakonec uzaviel nékolik

obchodu. Pti kontaktovani miize vyuzit adresafe na webu. Pfi navazani kontaktu by mél
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prodejce dbat na svij celkovy zjev, vhodné uvodni véty a pozitivni ladéni informaci.
Zakladem v této fazi prodejniho procesu je naslouchani zdkaznikovi. Béhem prezentace
pfedstavi prodejce zdkaznikovi vyrobek a zdlrazni jeho piinos pro zakaznika. Pii
uzavirani obchodu mtize prodejce pouzit rizné ukoncovaci techniky, naptiklad pozadat
o objednavku. Péce o zakaznika po uskutecnéném prodeji miize zvysit jeho spokojenost,

a tak jej pfimét k opakovanym nakupim (24).

3. Podpora prodeje — podpora prodeje je soubor pobidek, které stimuluji u
zakaznika okamzity nakup. Nastroje podpory prodeje jsou pridanou hodnotou, ktera se
vymezuje nad rdmec produktu i jeho znacky, a jejiz vyznam je dulezity zejména
v situacich, kdy jsou rozdily mezi produkty malé¢ a kdy je obtizné odliSit se od

konkurence pomoci znacky (23).

Podpora prodeje zahrnuje naptiklad vzorky, kupony, slevy, cenové balicky, prémie,
reklamni déarky, klientské odmény, vystavky v misté prodeje, soutéze a hry. Tyto
nastroje budi u zdkaznikl pozornost a siln¢ je podnécuji ke koupi. Oproti reklamé a
osobnimu prodeji neslouzi k dlouhodobé preferenci znacky, ale k apelu na okamzity
nakup. Cile podpory prodeje mohou byt rizné, napiiklad kratkodobé zvySeni obratu,

pomoc prodejctiim pii prodeji novych nebo existujicich vyrobk.

Pii tvorbé programu podpory prodeje musi organizace zvazit rozsah pobidek, urcit
podminky ucasti, rozhodnout se, jak se zékazniky komunikovat, jak distribuovat

program podpory a v neposledni fadé kampan vyhodnotit (24).

4. Vztahy s verejnosti — public relations (PR) prezentuji snahu o budovani pozitivni
image o organizaci, jejich produktech, sluzbach a lidech, prostfednictvim riznych forem
komunikace, kterd byva velmi Casto neplacena. Hlavnim cilem public relations je
ovlivnit pocity, ndzory a postoje k organizaci u vefejnosti. V radmci PR se nejcastéji
vyuzivaji zpravy (news), zvlastni akce (special events), proslovy, propagacni

materialy (7).

L’Etang popisuje public relations jako komunikaci a vyménu myslenek v reakci na
zménu, anebo ve snaze tuto zménu piivodit. Zahrnuje argumentaci a kazuistiky, které

jsou zaroven spjaty se strategickymi iniciativami, jejich prosazovanim a dale tim, jak na
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n¢ jednotlivi aktéfi reaguji. Public relations v sob€ zahrnuje interpersondlni komunikaci,
skupinovou komunikaci, meziskupinovou komunikaci a masovou komunikaci (32).

K hlavnim cilim akci patii poskytovat nové informace, dat lidi dohromady,
odstartovat novy produkt, ocenit partnery, ziskat vefejné uvédoméni, pfipomenout
znaCku, vytvofit vlastni komunitu, zvysit loajalitu zaméstnancii a dalsi. K zakladnim
akcim fadime naptiklad konference, slavnostni zahajeni provozu, vzdélavaci akce,
spoleCenské vecery a workshopy (30).

Do public relations v rdmci organizace spadaji tiskové zpravy, publicita produkti,
vetejné zalezitosti, lobbovani, vztahy k investorim, pomoc od sponzort. Za podstatné
niz$ich nakladt nez vyzaduje reklama, 1ze dosahnout velkého dopadu na podvédomi
vetejnosti. Je to dadno tim, Ze organizace plati pouze ty osoby, které se staraji o tvorbu,
Sifeni informaci a realizaci zvlastnich akci (24).

Osoby zodpovédné za public relations obvykle pfipravuji vyroéni zpravy, brozury,
Clanky ¢i firemni bulletiny, nové 1 audiovizualni materidly. K budovani identity
organizace pak slouzi loga, brozury, vizitky a webova stranka organizace (24).

5. Primy marketing - ptimy marketing se zaméfuje na navazani ptimych kontakti
s vybranymi zdkazniky. Jednd se o pfimou distribuni cestu bez obchodnich
meziclankl. V soucasné dob¢ je piimy marketing velmi oblibeny, nebot’ se vyznacuje
individualnim pfistupem ke kazdému zdkaznikovi. Vyhodou pifimého marketingu je
moznost okamzité reakce na nabidku ze strany zdkaznika a také vzajemné budovéni
dlouhodobych vztahil. Je to zaroven G¢inna alternativa osloveni trhl za vyuziti nizkych
nakladi. Pfimy marketing umoziuje zakaznikovi kdykoliv a kdekoliv sledovat katalogy
a webové stranky organizace. Internet se stal diky své individualni podstaté vykonnym
marketingovym nastrojem. Pokud organizace vyuzivaji pfimy marketing, je vhodné
pouzivat databdzi zdkaznikii, ktera predstavuje soubor informaci o soucasnych a
potenciondlnich zakaznicich. Mize naptiklad obsahovat informace o véku,
narozeninach, zdjmech a ptedchozich nakupech zédkaznika.

Piimy marketing vyuziva nékolik forem. Jednd se o osobni prodej, telemarketing,
zasilkovy prodej, katalogovy prodej, teleshopping, specializované stanky a on-line

marketing (24).

36



Pti telemarketingu se vyuziva telefon k pfimému prodeji zédkaznikim. Zdsilkovy
prodej ptedstavuje rozesilani nabidek, reklamnich sdéleni, vzork a dalSich zésilek
vybranym adresatim. Zasilky lze zasilat napfiklad e-mailem, posStou a hlasovymi
zpravami. Prodejci ¢asto vyuzivaji k prodeji svych vyrobkl katalogy, které mohou byt
tisténé nebo elektronické. Katalogy jsou obvykle k dispozici piimo v prodejné nebo na
webovych strankéach. Teleshoping vyuziva k prodeji svych vyrobku televizni vysilani.
Nékteré organizace umistuji na zajimavd mista informacni stanky, které se nazyvaji
specializovany kiosek (24).

6. On-line komunikace — on-line komunikace se diky masovému roz§ifeni internetu
stala nedilnou soucasti reklamnich rozpocti. E-mailing nahrazuje direct mailing,
podpora prodeje vyuziva internet ke zvetejnéni riznych soutézi, vérnostnich programi
¢i slevovych akci. Akce maji své webové stranky. Pomoci on-line komunikace lze
efektivné komunikovat s relativné nizkymi naklady. Webové stranky jsou jiz nedilnou
soucasti komunika¢niho mixu kazdé organizace a dalSich instituci. Mezi hlavni funkce
webovych stranek patifi komunikace s klicovymi skupinami organizace, ziskavéani
kontaktli na potencialni zdkazniky a také posilovani znacky. Webové stranky by mély
vzdy obsahovat aktudlni informace, které jsou zaroven presvédcivé, dale by mély byt
interaktivni a dobfe vyhledatelné v internetovych vyhledavacich.

Do on-line komunikace lze rovnéz zatadit socialni média. Jednd se o oteviené
interaktivni on-line aplikace, v prostoru neformalnich uzivatelskych siti, kde uzivatelé
vytvareji a sdileji nejriznéjsi obsah, naptiklad osobni zkusSenosti ¢i fotografie. Patii sem
on-line socialni sit¢, blogy, on-line komunity nebo diskuzni féra. Facebook, nejvétsi on-
line socialni sit, m&la v Ceské Republice 2,8 miliont uzivatell, zaroven je Facebook
druhou nejnavstévovangjsi strankou (23).

V souvislosti s on-line komunikaci je nutné zminit novy fenomén, a tim je tzv.
screen culture. Pozornost spotiebitelil se presouva do mobilnich zafizeni. Pro
spotebitele to ma tu vyhodu, Ze velmi rychle a efektivné miize porovnat konkuren¢ni

produkty v redlném case (2).
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1.7 Marketingové prostiedi

Dle Kotlera, se marketingové prostiedi organizace skldda z vnéjsich faktora, které
ovliviiuyji realizaci a rozvoj marketingovych aktivit zamétenych na cilové zékazniky
(24). Marketingové prostifedi neni stalé, ale proménlivé v ¢ase. Kvuli této nestélosti
dochazi ke zménam. Tyto zmény mohou vytvéiet ptilezitosti, ale i rizika. Prevence,
v podob¢ dikladné znalosti, zamezuje ptipadnym rizikiim (28).

Marketingové prostiedi se d¢li na mikroprostiedi a makroprostiedi. Mikroprostredi
zahrnuje ty faktory, které ovliviiuji moznosti organizace uspokojit potieby a piéani
zdkazniki. Mezi tyto faktory lze fadit firemni prostfedi, dodavatele, poskytovatele
sluzeb, konkurenci, charakter cilového trhu a vztahy k vefejnosti. Firemni prostiedi
muze zahrnovat vice slozek. Jedna se o management organizace, finan¢ni odd¢leni,
vyzkum a vyvoj, ndkupni oddéleni, vyrobu a ucetni oddé€leni. V ramci konkurence je
dalezité ziskat strategickou vyhodu. Toho lze dosdhnout tim, ze organizace znaéné
odlisi svoji nabidku od konkurence. Vztahy s vefejnosti, nazyvané public relations, se
tykaji zajmovych skupin, které dokézou ovlivnit aktivity organizace. K témto skupindm
patii financni instituce, média, vladni instituce, obCanské iniciativy, mistni samosprava
s obCany, Siroka vefejnost a samotni zaméstnanci organizace (24).

Makroprostredi je mistem, ve kterém se organizace pohybuje. Okolnosti
makroprostifedi ovliviluji mikroprostfedi. Faktory makroprostiedi mohou organizaci
nabidnout pftilezitosti, v opatném piipadé¢ hrozby. Do makroprostfedi fadime
demografické prostiedi, ekonomické prostredi, prirodni prostfedi, technologické
prostiedi a politické prostiedi. Demografické prostiedi sleduje napiiklad pocet obyvatel,
veékovou strukturu obyvatelstva, podil muzii a zen, zaméstnanost (24). Informace o
obyvatelich jsou z hlediska marketingu zajimavé, jelikoz lidé vytvareji cilové trhy —
segmenty (28). Ekonomické prostfedi zahrnuje faktory, které ovliviiuji kupni silu a
strukturu vydaji domacnosti. Surovinové zdroje hraji hlavni tlohu v oblasti pfirodniho
prostfedi, nebot’ jsou dillezitymi vstupy vyrobniho procesu. Nové technologie umoziuji
vyzkum a vznik novych vyrobki. Politické prostfedi zahrnuje ptredevsim legislativu a

organy statni spravy (24). Zakony, vyhlaskami a predpisy chrani stat zajmy spotiebitele
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1 vyrobce (28). Faktory kulturniho prostfedi maji vliv na zakladni spoleCenské hodnoty,

jejich vnimani, preference a chovani spolecnosti (24).

1.8 Nakupni chovani spotrebiteli

Pro efektivni marketingové planovani je dilezité porozumét chovani spotiebitele.
Zkoumaji se potieby lidi, jejich motivace, ndkupni vzorce a procesy, které hraji roli pfi
vybéru a upfednostnéni vyrobku pied jinym. Spravné pochopeni chovani spottebitele
umoziiuje organizaci vyrabét produkty, které uspokoji kupujici, a zaroven umoziuje
vytvafret strategie, které tyto produkty prodaji (7).

Jobber definuje spotrebitele jako jednotlivce, ktery si kupuje vyrobky nebo sluzby
pro vlastni pottebu. Nakup spotiebitele je Casto individudlni, ale nékdy se na ndkupu
muze podilet az nckolik osob. Lze vysledovat pét roli: inicidtor, ovliviiovatel,
rozhodovatel, nakup¢i a uzivatel. Kazdou ztéchto roli muze zastavat kdokoliv,
napiiklad manzel a déti, zarovein jedna osoba mulze mit vice roli. Iniciator nakup
podnécuje a také shani informace o produktu. Ovliviiovatel se snazi presvédcit ostatni o
vysledku rozhodnuti. Rozhodovatel ma moc nebo finan¢ni autoritu ucinit findlni
rozhodnuti. Néakupc¢i provede transakci. Uzivatel je skutecny spotiebitel vyrobku.
V ramci marketingové komunikace 1 segmentace je klicové rozpoznat toho, kdo
nakupuje, nebot' se jednd o predpoklad efektivniho stanoveni cilli piesvédcujici
komunikace (21).

Kotler popisuje pro nakupni chovani spotiebiteli model, ktery je zaloZeny na
peclivé analyze podnétii a reakci spotiebitele. Velkou roli v celém procesu hraje tzv.
cerna skrinka spotrebitele, do které vstupuji marketingové a jiné podnéty a vyvolavaji
v ni urc€ité reakce. V rdmci marketingovych podnéti vstupuji do ¢erné skiinky ctyii P
(produkt, cena, distribuce a komunikace). K jinym podnétim patii ekonomické,
technologické, politické a kulturni vlivy. Tyto dva typy podnétd vyvolavaji u
spotiebitele soubor pozorovatelnych reakci. U spotiebitele dochéazi k volbé produktu,

znacky, prodejce, dale k nacasovani nakupu a rozhodnuti o moznosti financovani
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nakupu. Samotna Cerna sktinka miize byt rozdélena na dvé ¢asti: vlastnosti spotiebitele

a nédkupni rozhodovaci proces (24).

1.8.1 Vlastnosti spotiebitele

Vyrazny vliv na nakupy spotiebitele maji kulturni, spolecenské, osobni a
psychologické faktory. U kulturnich faktorG hraje hlavni roli kultura, subkultura a
spoleCenska tiida, zniz spotiebitel pochazi. Kulturni faktory mohou mit z vyse
uvedenych nejvétsi vliv, jelikoz kultura je zakladni determinantou piféni a chovani
spotiebitele. ~ Spolecenské  faktory ovliviluyji ndkupni chovani spotiebitele
prostiednictvim piislusnosti k mensim skupindm, k rodiné, roli samotného jednotlivce
ve spole¢nosti a spolecenskym statusem. Do osobnich faktorti Ize fadit vek, fazi zivota,
zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni styl, osobnost spotiebitele a jeho vniméni
sebe sama. K psychologickym faktorim patii motivace, vnimani, u€eni, presvédceni a

postoje spotiebitele (24).

1.8.2 Nakupni rozhodovaci proces

Nékupni rozhodovaci proces Ize délit na pét fazi. Ne vzdy je ale nutné, aby vSemi
spotiebitel proSel. Nékteré faze byvaji u rutinnich ndkupii spotiebiteli vynechany.
Kotler definuje tyto faze: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ,
rozhodnuti o koupi, hodnoceni nakupu (24).

Ve fazi rozpoznani problému si zdkaznik uvédomi existenci svoji potieby. Pfi
spotiebitelské analyze se zde zjistuje, co konkrétni potieby vyvolava, jak spotiebitel
najde urcity vyrobek. Ve fazi hledani informaci maze spotiebitel vyhledavat informace,
pokud je vSak potfeba naléhavéa, miize se bez nich obejit. Informace o vyrobku pak
cerpa zruznych zdroji, patii sem osobni zdroje (rodina, pfatelé¢, znami), zdroje

komer¢ni (reklama, prodejce, obal), zdroje vetejné (sdélovaci prosttedky) a zdroje
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empirické, pii niz spotfebitel manipuluje s vyrobkem. V rdmci této faze je dulezité, aby
organizace sestavila marketingovy mix tak, aby se zdkaznik mohl dozvédét o vyrobku
co nejvice. Ve fazi hodnocent alternativ si spotiebitel vytvari postoj k uréitym znackam.
Spotiebitelé hodnoti alternativy podle okolnosti konkrétni nakupni situace. Nékdy mize
nakupovat zcela impulzivné, jindy na zdkladé logické uvahy a presnych propoctl. Ve
fazi rozhodnuti o koupi se spotiebitel rozhodne pro vyrobek, ktery se nejvice ptiblizuje
jeho pfedstavam. Do této fdze mohou vstoupit dva faktory, které jej mohou ovlivnit:
postoje ostatnich a neocekavané okolnosti. V posledni fizi hodnoceni nakupu se sleduje
spokojenost nebo naopak nespokojenost zakaznika. Plati, Zze nespokojenost zakaznika je

pfimo umérna rozdilu mezi ocekévanim a vykonem (24).

1.9 Marketingovy vyzkum

Potfeba informaci v dneSnim svété stale stoupa. Organizace jsou nuceny ziskavat
stale nové informace, aby mohly vyrabét vice uspokojujici vyrobky pro své zdkazniky.
Informace nejsou jenom data, ale vyznamny marketingovy nastroj. Informace 1ze ziskat
naptiklad z internich zdroji organizace, patii sem financ¢ni zpravy z tcetniho oddéleni,
dale informace o planech a stavu zasob z vyrobniho odd¢leni a dals§i. Kromé internich
zdroji mohou organizace ziskdvat informace pomoci marketingovych analyz. Kotler
definuje shromazdovani a tridéni marketingovych informaci jako systematické
vyhledavani a analyzovani vefejn¢ dostupnych informaci o konkurenci a o vyvoji
z oblasti marketingového prostiedi (24).

Promyslené hledéani, zpracovani a vyuZzivani informaci je dobrym pomocnikem pii
strategickém rozhodovani, taktickém rozhodovéni i kontrole. Bez potiebnych informaci
muze organizace ztratit svoji konkuren¢ni vyhodu, jelikoz neptizplisobi svoji ¢innost
spotfebitelim (28).

Kotler uvadi, Ze cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani,
shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci potfebnych pro feseni specifickych

marketingovych problémi. Marketingova analyza miize byt néstrojem, pomoci né¢hoz
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lze stanovit trzni potencidl i podil, pochopit potieby klientl, trzni chovani, méfit

efektivnost vyroby a celkové propagace.

Ziskavani informaci neni podminéno vysokym rozpoctem. I malé organizace
mohou ziskat kvalitni informace pouhym monitoringem okolo sebe (24). Potfebny
vyzkum lze potidit levné, naptiklad ziskdvanim informaci z internetu ¢i zjiStovanim
spokojenosti klientli a zaméstnancli organizace (55). Potfebné vydaje na vyzkum je
vhodné porovnat s ocfekdvanym piinosem zkoumané piilezitosti nebo feSenim

problému (28).

1.9.1 Proces marketingového vyzkumu

V pritbéhu marketingového vyzkumu lze postupovat ve Ctyfech po sobé jdoucich
krocich: definovani problému a cile vyzkumu, ptfiprava planu vyzkumu a néavrh
metodiky, realizace vyzkumu, shromazd’ovani a analyza dat; vypracovéani zpravy a

prezentace vysledk.

A4

ukol. Existuji tfi zakladni cile, ke kterym organizace v rdmci marketingového vyzkumu
smétfuji. Prvnim cilem muize byt vyhledani piedbéznych informaci, které pomohou
definovat problém a stanovit hypotézy. V tomto ptipadé se jedna o explorativni vyzkum
(24). Pomoci hypotéz lze ovéfit vztah mezi proménnymi. Déle je diky nim jednodussi
vytvofit nastroje Setfeni, naptiklad dotaznik (28). Pti deskriptivnim vyzkumu je cilem
popsat marketingové problémy, napiiklad postoje spotiebitelt. Tretim cilem mtize byt
otestovani hypotéz o pfi¢innych a naslednych vztazich, pak se jedna o kauzdlni vyzkum.
V nasledujicim kroku je nutné vymezit, jaké informace jsou potieba, a také sestavit
plan, jak tyto informace ziskat (24). Plan by mél obsahovat typy udajt, které budou
vyhledavany, zplsob jejich sbéru, metody jejich analyzy, rozpocet vyzkumu, stanoveni
konkrétnich kol jednotlivym pracovnikiim, ¢asovy harmonogram ¢innosti a kontrolu

planu (28).
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Proces realizace vyzkumu se skladd ze shromazd’ovani dat, zpracovani a analyzy
informaci. Pfi shromazd'ovani informaci lze vyuZzivat primarni nebo sekundarni data.
Primarni data jsou nové informace, které jsou zjistovany pro konkrétni vyzkum.
Naopak sekundarni data jsou jiz informace, které jiz existuji (24). Vyznamnym
sekundarnim zdrojem je internet. Mezi dals$i sekundarni zdroje patii zpravy ze
statistickych tfadl, wdaje marketingovych agentur, sd¢lovaci prostiedky, vykazy
nakladi a trzeb a dalsi (28). K ziskdvani primarnich dat se Casto vyuziva metoda
pozorovani, metoda dotazovani a experiment. V ramci realizace vyzkumu se sestavuji
vyberove soubory, které predstavuji reprezentativni ¢ast populace. Pii analyze dat se
shromézdi sebran¢ informace, vypocitaji se vysledky (24). Béhem zpracovani ziskanych
dat je nutné dbat na jejich validitu tj. pfesnost, reliabilitu tj. spolehlivost a pravdivost
(28).

Ve finalni fazi celého procesu dochazi k vypracovani zpravy a predlozeni vysledka
vyzkumu (24). Pfedlozena zprava by méla také obsahovat spravna doporuceni, ktera
vedou k feSeni vyty€eného problému. Tyto doporuceni navazuji na zavéry ovérovani

hypotéz, které jsme bud’ vyvratili, anebo potvrdili (28).

1.10 Marketingovy plan

Vsechny uvedené kroky wuvedené v predeslych kapitolach 1ze shrnout do
dokumentu, ktery se nazyva marketingovy plan. Ten obsahuje detailni popis cild,
strategii a aktivit, jeZ maji byt pouZzity v marketingu vyrobku. Nutnosti je, aby byl
marketingovy plan v souladu s plany i cily organizace. Marketingovy plan obsahuje

nekolik zakladnich sekci:

1. Shrnuti
Tato sekce sumarizuje hlavni zdmér organizace, stru¢né popisuje vyrobek nebo
sluzbu, doporucené strategie, cile a ukoly. Hlavnim tkolem je nastinit dilezité

prvky planu, sdélit mozny potencial a pravdépodobnost tispéchu (7).
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. Aktualni situace

V této sekci se definuje cilovy trh a hodnoceni produktu - vyhody a rysy
produktu. Dale se vyhodnocuje konkurenéni postaveni vyrobku oproti
konkurentiim (27).

Situacni analyza

Situacni analyza shrnuje vnitini a vnéjsi sily s vlivem na organizaci a jeji
produkty, vytvari kvantitativni a kvalitativni projekce pro navrhované
marketingové akce. Vyhodnocuje silné a slabé stranky, dale mozné piilezitosti a
hrozby (27).

Cile a ukoly

Tato sekce obsahuje detailni popis ofekavanych vysledki marketingovych
¢innosti. Konkretizuji se zde planované objemy prodeje, zisky a pfirtstky na
trznim podilu. Ukoly a cile maji byt vysloveny jasné& (27).

Marketingova strategie

Marketingova strategie je prvek planu, ktery vymezuje ¢innosti a taktiky, které
budou pouzity pro dosazeni ukoli a cili. Zahrnuje positioning, marketingovy
mix a marketingovy vyzkum (7).

Operacni plan

Operacni plan obvykle zahrnuje kalendar, ktery vymezuje urcité ¢asové obdobi
pro rizné marketingové aktivity. Planovat l1ze po mésicich ¢i dalSich jednotkach.
Obsahuje 1 aktivity, které se dotykaji i dalSich odd¢€leni v organizaci, naptiklad
ucetni odd¢leni (27).

Rozpocet

Rozpocet v marketingovém planu obsahuje detailni popis finan¢nich zdroji,
které jsou pfidéleny k realizaci marketingového planu. M¢l by obsahovat
vSechny néklady, které budou vynaloZzené na vyvoj vyrobku, distribuci a
propagaci. Je vyvijen tak, aby byl voditkem c¢innosti navrzenych v planu.
V praxi to znamena, ze odchylky od planu jsou dobfte zjistitelné pomoci kontroly

rozpoctu (7).
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8. Kontrola
Kontroly poméhaji managementu organizace vyhodnotit vysledky po realizaci
marketingového planu. Cilem kontroly je identifikovat problémy a odchylky, a
poté iniciovat napravnd opatieni (27). NejCastéji se vyuzivaji tii typy kontrol.
Ro¢ni kontrola, kterd sleduje realizaci planu porovnanim s cili spolecnosti
stanovenym na rok. Kontrola ziskovosti, kterda méii zisky a ztraty
marketingovych aktivit podle toho, jaké jsou vynosy a naklady. Strategicka
kontrola, kterd sleduje provadéni planu pii zméndch v marketingovém

prostredi (7).

1.11 Inovativni marketing

Ve 21. stoleti je ¢im dal tim téZ§i dosdhnout finan¢niho zisku pro vétSinu
organizaci. Pro tuto situaci existuje vice pfic¢in. U distribu¢nich cest dochazi k vysoké
koncentraci, rychlost zavadéni novych znacek na trh se zvySuje, nebot je to méné
nakladné, trhy se za¢inaji dé€lit na mikrosegmenty, které jsou méné ziskové. Zakaznici
jsou presyceni reklamou, zaCinaji ignorovat komerc¢ni komunikaci, stavaji se
vybiravéj$imi. Vychodiskem jsou v této situaci inovace.

Inovace v oblasti tradicniho marketingu (vertikalniho) nabizi n€kolik inovacnich
strategii. Inovace miize spocivat v obménovani produktu, velikosti baleni, druhu baleni,
designu, doplnujicich prvcich a v usnadnéni ndkupu. Tyto strategie vyuZzivaji béznych
postupll segmentace a positioningu. V ramci inovativniho marketingu (lateralniho) je
snahou marketéra obstat na jiz nasycenych trzich, kde se nachazi velky pocet znacek,
které omezuji prostor pro nové obchodni pfilezitosti. Nejefektivngjsi zplsob, jak je
mozné obstat na téchto trzich, je vytvofeni nového trhu ¢i nové kategorie (26).

Oba pristupy, inovativni marketing a vertikalni marketing se vzajemn¢ dopliuji.
Inovativni marketing na rozdil od vertikdlniho marketingu je zaloZen na opusténi
koncepce uspokojovani potieb zdkaznikli, pokud je to nezbytné, pfipousti zménu

poslani organizace. Inovace se vyrazné odliSuji od existujici nabidky. Funguje mimo
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marketingovy proces. Nezabyva se rozvojem stavajicich trhti, ale vytvafenim trha
novych. V kone¢né fdzi mohou byt trzby vyssi, ale zaroven se zvySuje 1 riziko.
Inovativni marketing je vhodné vyuzit v piipadé€, kdy je produkt ve fazi zralosti, déale
pokud mame k dispozici zna¢né zdroje (26).

Kotler definuje inovativni marketing jako sled pracovnich ukonit, které jsou
aplikovany na jiz exitujicich produktech, vedou k vytvafeni novych vyrobku
uspokojujicich nové potieby, piinaseji nové oblasti vyuziti, nové situace, anebo objevuji

nové cilové skupiny. Je zaloZen na tvotivosti (26).

1.12 Chranéna dilna

Chranéna dilna je pracovistém, které patii mezi jeden z nastroja aktivni politiky
zamé&stnanosti. Jejim ukolem je umozZnit pracovni uplatnéni lidem se zdravotnim
postizenim (56).

Od roku 2012, po novele zékona 435/2004 Sb. o zamé&stnanosti, jiZ status chranéné
dilny neexistuje. Pracovni mista v chranéné pracovni diln€ vytvofena pied koncem roku
2011 jsou od 1. ledna 2012 povazovana za chranéna pracovni mista. Tyto zmény jsou
ucinné od 1. Cervence 2012 (49). V praxi to ale neznamend, ze by chranéné dilny
neexistovaly. Pracovis$té, kde jsou zdravotné postizené osoby zaméstnavany na
chranénych pracovnich mistech, miize nést i nadale nazev chranéna dilna.

Smysl chranéného zaméstnavani, potazmo chranénych dilen, spociva v poskytnuti
moznosti lidem se zdravotnim postizenim vyvijet smysluplnou aktivitu a ptipravit se na
praci na otevieném trhu prace. Chranéné dilny tak témto jedinciim poskytuji pracovni

rehabilitaci (33).
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1.12.1 Legislativni zakotveni chranénych pracovnich mist

Zakon o zaméstnanosti ¢. 435/2004 Sb., definuje chranéné pracovni misto (CHPM)
jako pracovni misto ziizené zaméstnavatelem pro osobu se zdravotnim postizenim na
zékladé dohody s Ufadem prace. Na zfizeni tohoto CHMP poskytuje Utad prace
zaméstnavateli prispévek. Toto misto musi byt obsazeno osobou se zdravotnim
postiZzenim po dobu tii let (9).

Utad prace neuzavie se zaméstnavatelem osob se zdravotnim postizenim dohodu
v pripade€, ze provedl zaméstnanci srazky ze mzdy nebo z platu, dale pokud bylo proti
nému zahdjeno trestni stihani jako obvinénému z trestného ¢inu podvodu podle jiného
pravniho pfedpisu v souvislosti s poskytovanim ptispévku na podporu zaméstnavani
osob se zdravotnim postizenim. Také pokud mu byla pravomocné uloZena pokuta za
spravni delikt nebo prestupek na tseku zaméstnanosti, inspekce prace a pokud na néj
byla opakované podana opravnénd stiznost pro poruseni povinnosti podle zakoniku
prace. Dohodu také Utad price se zaméstnavatelem osob se zdravotnim postizenim
neuzavie v piipadé, Ze zjeho piedchozi Cinnosti nevyplyva pfinos pro zaméstnavani
osob z hlediska druhu jejich zdravotniho postizeni na trhu prace (9).

Dale zdkon o zaméstnanosti uvadi, ze prispevek na ziizeni chranéného pracovniho
mista pro osobu se zdravotnim postizenim muze c¢init maximalné osminasobek
primérmé mzdy v narodnim hospodaistvi za prvni az treti ctvrtleti ptedchoziho
kalendarniho roku, pro osobu stéz§im zdravotnim postizenim pak maximalné
dvanactindsobek. V piipad¢, ze zaméstnavatel zfizuje na zaklad¢ jedné dohody deset a
vice CHMP, muze piispévek na ziizeni jednoho CHMP pro osobu se zdravotnim
postizenim ¢init maximalné desetindsobek, pro osobu s t€z$im zdravotnim postiZenim
maximalné ¢trnactindsobek vyse uvedené primérné mzdy (9).

Zadost o ziizeni chranéného pracovniho mista nebo Zddost o vymezeni chranéného
pracovniho mista obsahuje identifikacni tdaje zaméstnavatele, misto 1 piredmét
podnikani a charakteristiku CHPM a jejich pocet. Déle se k témto zaddostem priklada
doklad o zfizeni G¢tu a potvrzeni, Ze zaméstnavatel osob se zdravotnim postizenim

nema v evidenci dani zachyceny danové nedoplatky (9).
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Dal§im piispévkem, ktery Utad prace poskytuje je piispévek na castecnou vihradu
provoznich ndkladii chranéného pracovniho mista. Dohodu o poskytovani tohoto
piispévku je mozné uzaviit nejdiive po uplynuti dvanédcti mésici ode dne obsazeni
zfizen¢ho chranéného pracovniho mista nebo ode dne vymezeni CHMP. V roce 2013
muZe ¢init maximalni vysi pfispévku 48 000 K¢ (9).

Prispévek na podporu zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim na chraneném
pracovnim misté je poskytovan Ufadem prace zaméstnavateli, ktery zaméstnava na
CHMP vice nez 50 % osob se zdravotnim postizenim z celkového poctu svych
zaméstnancli formou ¢astecné thrady vynalozZenych prostfedki na mzdy nebo platy a
dalsi naklady. Timto ptispévkem jsou hrazeny skutecné vynalozené prostiedky na mzdy
nebo platy v mésicni vysi 75 % na zaméstnance v pracovnim poméru, ktery je osobou
se zdravotnim postizenim, vcetné pojistného na socidlnim zabezpeceni, piispévku na
statni politiku zaméstnanosti a pojistného na vefejné zdravotni pojisténi, které
zaméstnavatel za sebe odvedl z vymétovaciho zékladu tohoto zaméstnance - avSak
nejvyse do 8000 K¢&. Prispévek je poskytovan Ctvrtletné zpétné, a to na zdkladeé pisemné
zadosti zamé&stnavatele. Zaméstnavatel také mlize pozadat o zvySeni piispévku o ¢astku
odpovidajici prokdzanym dal§im ndkladim vynalozenych na zaméstnavani osob se
zdravotnim postizenim v kalendainim ctvrtleti, ale az po uplynuti 12 kalendainich
mesict ode dne obsazeni ziizeného CHMP nebo ode dne vymezeni CHMP. ZvySeni
ptispévku mize byt nejvyse o 2000 K¢. Pokud o prispévek pozada vice zaméstnavateld,
poskytne se tomu, u n¢hoz vznikl zaméstnanci se zdravotnim postizenim dfive pracovni
pomér. Aby se pfedeslo dvojimu financovani, nebude piispévek na podporu
zaméstnavani osob se zdravotnim postiZzenim poskytovan na zaméstnance se zdravotnim
postizenim, ktefi jiZz pracuji na CHMP, na néZ je poskytovan piispévek na ¢aste€nou
uhradu provoznich nékladt chrdnéného pracovniho mista (9).

Ministerstvo prace a socidlnich véci uvadi, Zze vroce 2011 Cinily prostfedky
vynalozené na pfispévek na podporu zaméstndvani osob se zdravotnim postiZenim
3282 404 000 K¢ a celkovy pocet zaméstnavatelll zadajicich o prispévek na podporu
0sob se zdravotnim postizenim byl 2139 (44).
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1.12.2 Chranéné dilny v JihoCeském kraji

wewvr

Nestatni neziskové organizace (NNO) patii mezi nejcastéj§i provozovatele
chranénych dilen (CHRD). Jejich vyhodou je, Ze jejich hlavnim cilem a posldnim byva
snaha zaclenit, podporovat a pracovné uplatnit lidi se zdravotnim postizenim. Zisk
v téchto organizacich je vyuZivan na rozvoj téchto ¢innosti. Tyto organizace byvaji
zvyhodnény pii Cerpani dotaci a grantt, pfispévkll znadaci a nadacnich fondu,
dotac¢nich fizeni nebo pfispévkili od samospravy. Neziskové organizace, jako
provozovatel CHRD, obvykle spojuji svoji ¢innost s poskytovanim socidlnich sluZeb,
dale srealizaci dalSich nekomercnich, obcanskych a volnocasovych aktivit.
K nevyhodam, se kterymi se potykaji, patii zavislost na systému dotaci a dalSich
prispévcich (56).

Ministerstvo prace a socialnich véci zvefejiiuje na svych webovych strankach
katalog organizaci zamé&stnavajici vice nez 50 % osob se zdravotnim postizenim. Ugast
v katalogu neni vycerpdvajici, jsou zde zvetfejnéni jen Ti zaméstnavatelé, ktefi o
uvedeni pozadaji. V JihoCeském kraji provozuji CHRD a zarovein zaméstnavaji vice nez
50 % osob se zdravotnim postizenim, dle vysSe uvedeného katalogu, tyto nestatni

neziskové organizace:

0 Diakonie CCE — stiedisko Rolnicka, Sobéslav - stiedisko Rolni¢ka je
kiestanské centrum, které poskytuje socialni, vzd€lavaci, terapeutické,
pracovni a rehabilitacni sluzby osobam s mentdlnim a kombinovanym
postizenim. Je registrovand u Ministerstva kultury CR jako cirkevni
pravnickd osoba. Sidli v Sobéslavi a mezi jeji oblast pisobeni patii oblast
Taborska a okoli Sobéslavi. V roce 2012 méla registrovano 5 socialnich
sluzeb — centrum dennich sluzeb pro déti a mladistvé, centrum dennich
sluzeb pro dospélé, chranéné bydleni, osobni asistence a socidlné
terapeuticka dilna. Mimo tyto socialni sluzby nabizi Rolnicka také
zamé&stnani v chranéné diln€ a ¢ajovné. V chranéné diln€ pracuji osoby nad
18 let s mentalnim, jinym zdravotnim a kombinovanym postizenim. Tato

chranéné dilna vyrabi vyrobky z keramiky, dieva, textilu, skla, vosku a dalsi.
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Vyrobky jsou nabizeny prostfednictvim katalogu na strdnkdch organizace
nebo u vybranych prodejct (11).

Domov sv. Anezky, o.p.s., Tyn nad Vitavou - Domov sv. Anezky je obecné
prospésna spolecnost. Svoji ¢innost realizuje ve tech stiediscich v Tynu nad
Vltavou a Chelcicich u Vodian. Poslanim organizace je podpora a pomoc
osobam se zdravotnim postizenim zaclenit se do bézného Zivota, Zzit
samostatny, sobéstacny a dustojny zivot s odpovidajicim socialnim
postavenim 1 naplnénymi potfebami. Organizace poskytuje socialni sluzby —
socialni rehabilitace, socialné terapeutické dilny a podporu samostatného
bydleni. Dale provozuje chranéné pracovni dilny a rehabilitacni nestatni
zdravotni zafizeni ve prospéch dospélych lidi se zdravotnim postizenim.
V Domové sv. Anezky se nachazi keramicka, truhlafskd, tkalcovskd a
tiskar'ska dilna, dale chranéné pracovisté Farmati (10).

Proutek, obcanské sdruzeni, KardaSova Recdice - Proutek je obcanské
sdruzeni, které provozuje chranénou dilnu a chranéné bydleni. Svoji ¢innost
realizuje v Kardasové Regici a Jindfichové Hradci. Poslanim chranéné dilny
je nabizet zaméstndni lidem s mentalnim postizenim, ktefi se nemohou
uplatnit na béZném trhu prace a tim pfispét k jejich zaclenéni do spolecnosti.
V chranéné diln¢ se vyrabi textilni vyrobky, mydla a dalsi. Dilna se také
vénuje drobné dievovyrobé a zakazkové vyrob€. Vyrobky jsou prodavany

prostiednictvim vybranych prodejcii, internetu i na trzich (40).

Obcanské sdruzeni OKNA, Jindrichitv Hradec - Obcanské sdruzeni OKNA
podporuje osoby se zdravotnim postizenim a jejich rodiny v aktivnim,
smysluplném a distojném zplsobu zivota. Dale napomédha témto osobam
k zapojeni do béznych spolecenskych aktivit a vytvari nové piilezitosti pro
seberealizaci a osobni rist. K socialnim sluzbam, které sdruzeni provozuje,
patii socidlné terapeutické dilny a chranéné bydleni. V roce 2011 nabizelo
Komunitni centrum Okénko 4 chranéné dilny — textilni dilnu, knihatskou
dilnu, vytvarnou dilnu a dievafskou a udrzbarskou dilnu. Vyrobky jsou

nabizeny ptedevsim na benefic¢nich akcich a v galeriich (39).
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Déle se k chranénym dilnam v JihoCeském kraji hlasi tyto nestitni neziskové

organizace:

0 STROOM DUB, o.p.s., Dub - Stroom Dub je obecné prospésna spolecnost sidlici
v Dubu u Prachatic. Poslanim spolecnosti je zajistovani pomoci a podpory
osobam v nepfiznivé socialni nebo zdravotni situaci, dale je motivovat,
napomahat jim k zaclenéni do spolecnosti a na trh prace. Mezi socidlni sluzby,
které spolecnost poskytuje, patii zdkladni socialni poradenstvi, socialni
rehabilitace a socialné terapeutickd dilna. Spole¢nost provozuje i chranéné dilny
— keramickou, vytvarnou, tkalcovnu, Sici dilnu, rukodilnu a pradelnu (53).

0 FOKUS Tabor, Tabor — Fokus Tébor je obCanské sdruzeni, jehoz poslanim je
podporovat a pomahat lidem s duSevnim onemocnénim v rozvoji sebedtveéry,
samostatnosti a osobni realizaci tak, aby mohli zit v bézné spole¢nosti bézny
zivot. Mezi socidlni sluzby, které sdruzeni nabizi, patfi socidlni rehabilitace a
socialn¢ terapeutickd dilna. Déle provozuje centrum podporovaného
zaméstnavani a chranéné dilny. Chréanéné dilny poskytuji lidem s duSevnim
onemocnénim specialni prostiedi a pracovni podminky. Mezi provozované
chranéné dilny patfi textilni dilna, mobilni dilna a kavarna Café Parnik. Textilni
dilna prodavé své vyrobky ve svém stfedisku, dale u vybranych prodejct a také
prostiednictvim elektronického katalogu na strankach organizace (41).

O Nazaret, stiedisko Diakonie a misie Cirkve cCeskoslovenské husitske, Borovany

- Poslanim Nazaretu je zabranit socidlnimu vylouceni handicapovanych osob a
umoznit jejich zaclenéni do spolecnosti prostfednictvim socialnich sluzeb. Svoji
oblast plsobnosti zamétfuje na region Trhovosvinensko (35). Stredisko
provozuje denni centrum, socialn¢ terapeutickou dilnu a chranéné dilny —
vytvarnou, keramickou a textilni. Soucésti stfediska je i obchod, kde se vyrobky

prodévaji (36).
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1.13 Zaméstnanost lidi se zdravotnim postiZenim

Matousek definuje zdravotni postizeni — disability jako stav, ktery nepiiznivé
ovliviiyje kvalitu zivota, schopnost navazovat, udrzovat vztahy s lidmi a také schopnost
pracovat. Mezi obvykle uzivané kategorie zdravotniho postizeni patfi postizeni zraku,
sluchu, fteci, postizeni mentalni, postizeni pohybového apardtu, postizeni dusevni
poruchou. Tyto postizeni se mohou rizn¢ kombinovat a nabyvat riznych stupiit (34).

V zivoté kazdého cloveéka zaujima prace nezastupitelné postaveni, byva dilezitou
podminkou jeho diistojné existence. Zarovenn mu piinasi materidlni prospéch, dava mu
pocit seberealizace a spoleCenské uziteCnosti. Praci se ¢lovek zapojuje do socialnich
vztahil, uspokojuje své potieby ctizadosti, sebeticty a sebeuplatnéni. Lidé mohou v praci
potkavat jiné lidi a uzavirat ptatelstvi. Jedinec mize pii zvladani svych pracovnich
ukoll objektivizovat své schopnosti a ziskat pocit odborné kompetence. Pti skupinové
praci dochazi k hodnoceni a srovndvani s ostatnimi lidmi. Lidskd osobni identita se
muze rozvijet v praci, kniZ je nutné mit urcité znalosti, schopnosti a dovednosti.
Pracovni Gsili umozni jedinci odvod ptebyte¢né dusevni a télesné energie. V ptipadé, ze
jedinec ztrati své zaméstnani, dochazi u néj k poklesu sebedtvery, k depresi, fatalismu,
k narGstu socidlni izolace (56).

Osoby se zdravotnim postizenim piedstavuji rizikovou skupinu zaméstnanych. Tato
skupina je vystavena riziku opakované nezaméstnanosti, jelikoz tito jedinci nachazeji
uplatnéni na sekundarnim trhu prace, v hife placenych zaméstnanich s nejistou
budoucnosti. Je zfejmé, Ze na tyto osoby by méla byt zaméfena politika
zamestnanosti (56).

Buchtova tvrdi, Ze u osob se zdravotnim postizenim vystupuji do poptedi
ekonomické, socialni, psychické problémy a zarovenl problém s pocitem lidské
dastojnosti. Tito lidé maji v souc¢asné dobé mensi Sanci uplatnit se na trhu prace, nebot’
spolecnost klade stale vétsi diraz na produktivitu prace a vykon. Pro jejich rodiny to
casto znamend starost o nezaméstnan¢ho postizené¢ho rodinného ptislusnika, ktery se
ocitl v bezvychodné zivotni situaci. Spole¢enska integrace téchto osob zéavisi z velké

¢asti na socialnich, ekonomickych a legislativnich podminkach (6).
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U zdravotné postizenych osob se velmi Casto uplatiuji pracovni prostredky
rehabilitace. Jedna se o proces, ktery v sobé zahrnuje soustavnou péci vénovanou lidem
se zdravotnim postizenim, aby se mohli uplatnit na trhu prace. Piredpokladem je
obnoveni pracovniho potencidlu u téch osob, které maji zménénou pracovni schopnost,
anebo jsou jiz zcela prace neschopni. Jelikoz prace patii mezi primarni potieby ¢loveka,
je pracovni integrace nedocenitelnd. Ve vyspélych statech se praktikuje dvoji pfistup
k politice zaméstnanosti osob se zdravotnim postizenim. Prvni variantou je
zvyhodnovani zaméstnavatell, ktefi maji zajem na vytvareni pracovnich mist pro osoby
se zdravotnim postizenim. Zvyhodnéni byva casto formou danovych tlev. Druhou
variantou je stanoveni kvot, na jejichz zdklad€ jsou zaméstnavatelé povinni vytvaiet
uréity pocet pracovnich mist pro osoby se zdravotnim postizenim. S touto variantou
uzce souvisi vytvareni chranénych pracovnich mist a chranénych pracovnich dilen.
V chranénych dilnach je vyrobni proces pfizplisobeny zdravotnimu stavu a pracovnim

moznostem jedinciim se zdravotnim postizenim (20).

Jedinec se zdravotnim postizenim obvykle vyuziva chranéného prostiedi pouze
v pripad€, Ze se nedokaze jinak zapojit na otevieném trhu prace, jelikoz zaméstnani
neodpovida jeho specifickym potfebam. Na otevieném trhu prace se mtize ucastnit jen
za predpokladu, Ze je mu nabidnuta vhodnd pracovni pfileZitost - s ohledem na jeho
zdravotni stav. Proto jedinci se zdravotnim postizenim vyuZzivaji moznost pracovat

v chranénych dilnach (59).

Blazkova zminuje, ze chranéné zaméstnavani je vhodnou variantou pro osoby
s tézkymi formami raznych postiZeni, jelikoZz tyto osoby jen stézi nachdzeji pracovni
ptilezitosti na bézném trhu prace. Na druhou stranu vnima praci v chranénych dilnach
jako nekonkurenceschopnou, jelikoz jsou vni jedinci izolovéni v prostfedi, kde se
nachézeji osoby s podobnym postizenim. Prace v chranénych dilnach slouzi, dle

Blazkové, jako terapeuticky prostfedek a dobré vyuziti volného ¢asu (3).
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1.14 Nestatni neziskova organizace

O neziskovém sektoru se Casto hovoii jako o organizované obcanské spolecnosti,
dale jako o ob&anském sektoru a tietim sektoru. V Ceské republice se dava piednost
upfesiujicimu oznaceni nestatni neziskovy sektor, protoze pouhy vyraz neziskovy
sektor je nepfesny. Zahrnuje, spolu se soukromymi organizacemi, které¢ se fidi zasadou
nerozdélovani zisku, také cely vefejny sektor, ktery ze své podstaty neni urcen
k dosahovani zisku. Jedna s o oblast mimo stat a trh. V anglicky mluvicich zemich se
pouziva oznaceni not - for - profit (50).

Rektotik popisuje tfeti - neziskovy - sektor jako oblast pisobeni soukromych
subjektli zamétenych na jiné cile nez je dosaZeni zisku (50).

Boukal definuje neziskovy soukromy sektor jako soubor subjektt, které jsou
zalozeny s primarnim cilem dosdhnout ptfimého uzitku. Soukromé subjekty figuruji jako
zakladatelé, ktefi do téchto nestatnich neziskovych organizaci vkladaji prostiedky bez
ocekavani dosazeni zisku, jelikoz jsou interesovani na daném piimém uzitku. Podpora
z vefejnych zdroji je mozna (4).

Neziskové organizace nejsou zalozeny nebo ziizeny za ucelem podnikani, jak je
stanoveno v zdkoné o danich zpfijmu. Tyto organizace jsou zaloZeny za ucelem
provozovani ¢innosti ve prospéch toho, kdo mél zéjem na jejich zfizeni. VySe piijmu
zde stoji na druhém mist¢, diiraz je zde kladen na hlavni poslani. Mohou byt i ziskové,
ackoliv nejsou ztizeny proto, aby dosahovaly zisku (47).

Nestatni neziskovou organizaci lze vymezit z vice hledisek. Z pravniho hlediska ji
vymezuje zdkon ¢. 40/1964 Sb., obCansky zakonik, kde je uvedeno zakladni rozdéleni
pravnickych osob (4).

Tyto pravnické osoby, které maji svého ziizovatele, zakladaji se podle riznych
pravnich piedpisi a podléhaji registraci na mistech urenych jim zakonem, podle
kterého jsou zfizeny. Jsou vedeny v seznamu ekonomickych subjektt, ktery vede Cesky
statisticky urad, maji pfidéleno identifikacni Cislo. Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich
z ptijma se hromadné zminuje o neziskovych organizacich. Nevysvétluje vsak pojem

neziskova organizace, pouze vyjmenovava jejich vycet (47).
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Boukal popisuje i funkcionalni vymezeni NNO, a to jako ucelové zaméteny subjekt
reagujici na spoleenskou potiebu v oblasti socidlni, zdravotni, kulturni, naboZenské
atd. Lze fici, Ze maji v socialnim, kulturnim i ekonomickém Zzivoté spolecnosti velky
vyznam (4).

Nejcastéji jsou NNO chéapany jako tyto pravni formy: obCanské sdruzeni a jejich
organizacni jednotky, nadace a nadac¢ni fondy, cirkevni pravnické osoby zfizované
cirkvemi a nabozenskymi spole¢nostmi a obecn¢ prospésné spolecnosti (4).

Neziskové organizace v poslednich desetiletich prosly fadou transformaci, béhem
nichz se udaly vyznamné zmény. Ve spolecnosti se posunula jejich pozice v ekonomice
a ve spolecnosti. Filantropicka a sdruzovaci role doplnily dalsi funkce, cile a poslani.
Neziskové organizace jsou jiz vnimany nejen jako vyznamni spolupracovnici, ale
dokonce i konkurenti soukromych firem a vefejnych organizaci. To nasvéd¢uje tomu, Ze

jiz dnes pfedstavuji vyznamnou ekonomickou silu (19).

1.14 Jihocesky kraj

Jihogesky kraj o rozloze 10 056 km® piedstavuje 12,8 % z rozlohy Ceské republiky.
Velkou cast hranice tvoii statni hranice s Rakouskem a Spolkovou republikou
Némecko. JihocCesky kraj dale sousedi s Plzenskym krajem, Stfedoceskym krajem,
Krajem Vysocina a Jihomoravskym krajem. Diky ptihrani¢nimu charakteru kraje se zde
naskyta moznost pfeshrani¢ni spoluprace ve vyrobni oblasti a oblasti sluzeb. Velkou
roli zde hraje turismus. Tento kraj neni bohatym na suroviny, je spiSe vnimam jako
zemédelska oblast s rozvinutym rybnikaistvim a lesnictvim, v pribéhu minulého stoleti
se zde rozvinul zpracovatelsky pramysl. Zivotni prostfedi vtomto kraji lze
charakterizovat jako méné poskozené a zatizené emisemi, avSak stale tu existuje
znecisténi v oblasti zemédéElstvi a pramyslu (51).

K 1. lednu 2003 bylo v Jiho¢eském kraji ziizeno 17 spravnich obvodi obci
s rozSifenou pusobnosti a 37 spravnich obvodl obci s povéfenym ufadem. Dale je

JihoCesky kraj roz¢lenén na 7 okrest. Patii mezi kraje s nejmensi hustotou zalidnéni
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v Ceské republice. Nejvétsi hustotu obyvatel ma okres Ceské Budgjovice, Zije zde témét
30 % obyvatel Jiho¢eského kraje. Do mést Ceské Bud&jovice, Tabor, Pisek, Strakonice
a Jindfichtiv Hradec se soustfed’uje skoro ttetina Jihocechti. K 31. 12. 2011 dosahl podil
méstského obyvatelstva celkem 64,2 % (51).

Primérny vék je v JihoGeském kraji 41, 2 roku. V okrese Cesky Krumlov se
nachazeji obyvatelé s pestiejSim nadrodnostnim slozenim. Z vysledt s¢itani lidu, domt a
byt v roce 2011 vyplynulo, ze podil vysokoskolsky vzdélaného obyvatelstva ¢inni 11,1
%, podil obyvatelstva s Gplnym stfednim vzdélanim vcetné vyssiho vzdelani dosahl
31,5 %. JihoGesky kraj se podili na tvorbé hrubého domaciho produktu v Ceské
republice 5,1 %, vpfepoctu na 1 obyvatele dosahuje 84,4 % republikového
priméru (51).

Z analyzy stavu a vyvoje trhu prace v JihoCeském kraji za rok 2012, kterou
uvefejiiuje ufad prace v Ceskych Budgjovicich, vyplyva, Ze pocet evidovanych
nezaméstnanych k 31. 12. 2012 dosahl 28 767 osob. Primérna mira nezaméstnanosti
v JihoCeském kraji byla vroce 2012 7,5 %, tj. o 1,1 procentniho bodu nizs§i nez
primérna mira nezaméstnanosti v Ceské Republice. Osoby se zdravotnim postizenim
méli 13,1 % podil na celkovém poctu uchazecli o zaméstnani a k 31. 12. 2012 jich bylo

evidovano 3758 (52).
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2. Cil prace a hypotézy

2.1 Cile

Cil 1: Zmapovat marketingovou strategii chranénych dilen nestatnich neziskovych
organizaci v JihoCeském kraji.

Cil 2: Zmapovat minéni Siroké vetfejnosti ve vztahu k ndkupu vyrobku z chranénych
dilen.

Cil 3: Na zakladé vysledki vyzkumu navrhnout marketingovou strategii prodeje

vyrobkl z chranénych dilen nestatnich neziskovych organizaci v Jihoceském kraji.
2.2 Hypotézy

Hypotéza 1: Chranéné dilny nestatnich neziskovych organizaci v JihoCeském kraji
nevyuzivaji optimalné nastrojii marketingového mixu k prodeji svych vyrobk.

Hypotéza 2: Marketingova strategie ma vliv na prodej vyrobkli chranénych dilen

nestatnich neziskovych organizaci v Jiho¢eském kraji.
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3. Metodika

3.1 Operacionalizace zakladnich pojmi

Reichel popisuje proces operacionalizace jako definovani zakladnich pojmi a
jejich prevedeni na zkoumatelné znaky. Proces operacionalizace by mél vést
vyzkumnika k tomu, jakou cestou lze s ptislusnymi charakteristikami zachdzet, jak je
zjistovat a ptipadné je méfit (45).

Nazev diplomové prace: Marketingova strategie chranénych dilen nestatnich
neziskovych organizaci v Jihoceském kraji.

Marketingova strategie je soubor cilii, ukoli a méfeni, které organizace provede
pro jejich dosaZeni. Marketingova strategie byva obvykle nastinéna v marketingovém
planu organizace. Stanovuje se pro specifické vyrobky nebo pro celou organizaci.
Jednotlivé cCinnosti pro dosazeni strategie jsou vymezeny pro specifické cCasové
obdobi (7).

Chranéna dilna je pracoviStém, které je jednim zndstroji aktivni politiky
zaméstnanosti. Jejim ukolem je umoznit pracovni uplatnéni lidem se zdravotnim
postizenim (56).

Nestatnich neziskovad organizace je soukromy subjekt zaméteny na jiné cile, nez je
dosazeni zisku (46).

Jihocesky kraj je uzemi o rozloze 10 056 km®. Pati{ mezi kraje s nejmensi hustotou
zalidnéni v Ceské republice. Je v ném zfizeno 17 spravnich obvodii obci s rozsifenou
ptisobnosti a 37 spravnich obvodl obci s povéfenym ufadem, déle je roz¢lenén na 7

okresti (51).

58



3.2 Metodicky postup

Informace potiebné pro zpracovani diplomové prace byly ziskany obsahovou
analyzou sekundarnich dat - odborna literatura, zpravy z Ceského statistického ufadu,
Utadu prace a MPSV, internetové zdroje, vyroéni zpravy a dal3i.

Disman definuje obsahovou analyzu jako kvantitativni, objektivni analyzu vSeho
druhu. Mlze se zabyvat pravé tak obsahem sdé€leni, jako jeho formou, autorem ci
adresatem tohoto sdé¢leni. Nejcastéji se lze setkat s analyzou psanych zaznami. Za
dokument pak povazuje jakykoliv hmotny zdznam lidské Cinnosti, ktery nevznikl za
ucelem naseho vyzkumu (12).

Pti volbé metody vyzkumu jsem si prvné vymezila zakladni vyzkumné otazky, poté
vymeéfila hlavni cil. Na tomto zdklad¢ jsem si vybrala objektivni metodu pro sbér a
analyzu informaci, nasledné jsem formulovala hypotézy. Zvolila jsem si kvantitativni
vyzkum s naslednym statistickym zpracovanim dat.

Kvantitativni vyzkum stavi na ptedpokladu, ze socialni jevy, které jsou predmétem
naseho zkoumani, jsou méfitelné ¢i tfiditelné a ziskavaji se v kvantifikovatelné podobé.
U ziskanych dat poté dochazi k jejich analyze statistickymi metodami s cilem ovéfit
platnost ptedstav o vyskytu urcitych charakteristik zkoumanych jevl ¢i vztaht téchto
charakteristik (45). Hubik popisuje, ze kvantitativni vyzkum obvykle zacinad sbérem
dalsich dat podle jiz dobie znamych parametrii pomoci jiz ovéfenych metod a technik.
Pak nasleduje potvrzovani hypotézy zformulované na ziklad¢ ftady logicky
koherentnich poznatkti o homogennich souborech jevi (18).

Pomoci statistické metody lze zkoumat data kvantitativni povahy s vyuZzitim
nastrojii matematické statistiky, analyzovat jejich statistické parametry a provéfit
hypotézy. Slozité realné fenomény lze nahradit méné slozitymi statistickymi modely,
vyzkumny vystup o struktufe souboru dat se stava zprostiedkovanou vypovédi o
zkouman¢ skutecnosti (45).

Sbér dat byl realizovan prostfednictvim techniky standardizovaného rozhovoru a
ankety. Srozumitelnost otdzek u rozhovoru a ankety jsem si ovéfila provedenim

pfedvyzkumu.
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Pti  rozhovoru jsou pozadované informace ziskdvany v piimé interakci
s respondentem na rozdil od dotazniku. Rozhovor lze provadét tvaii v tvat nebo
telefonicky. Rozhovor je pracna a casové naroCna technika sbéru dat, ale proporce
dokonc¢enych rozhovort je podstatné vyssi nez u dotaznikt (12).

Technika standardizovaného rozhovoru byla urCena k ziskani primarnich dat
vybraného vzorku. Standardizovany rozhovor k diplomové praci Marketingova strategie
chranénych dilen nestatnich neziskovych organizaci v JihoCeském kraji (viz kapitola
10.1) byl konstruovan podobné jako dotaznik. Obsahuje 33 otazek, znichz je 29
uzavienych a 4 oteviené. V prvni Casti jsou oteviené otdzky, které se zaméfuji na
obecné tudaje o chranénych dilndch. Nasledujici otdzky jsou polozeny tak, aby
zmapovaly konkrétni marketingovou strategii CHDR NNO v Jihoceském kraji. U
nckterych otdzek mohli respondenti vybrat vice variant. Rozhovory byly pofizovany
telefonicky na zaklad¢ predchozi domluvy.

Anketa (viz kapitola 10.2), ktera slouzila v diplomové praci jako dopliujici zdroj
informaci, byla vyuzita také k ziskani primarnich dat vybraného vzorku.

Jak uvadi Disman, podstata ankety spociva ve vybéru respondenti. Vybér jedincii
do ankety je zaloZen na rozhodnuti respondenta odpovédét na otazky (12).

Anketa k diplomové praci Marketingova strategie chranénych dilen nestatnich
neziskovych organizaci v JihoCeském kraji se blizi svou formou dotazniku. Obsahuje 15
otazek, z nichz 13 je uzavienych a 2 polootevienych. Prvni ¢ast zahrnuje identifikacni
otazky tykajici se pohlavi, véku a vzdélani. Dalsi otdzky mapuji minéni respondenti ve
vztahu k ndkupu vyrobkl z chranénych dilen. Anketa byla distribuovdna on — line, tj.
pomoci elektronické posty a on — line socidlnich siti.

S pfihlédnutim k rozsahlosti vyzkumné ¢asti nejsou vyplnéné rozhovory ani anketa

soucasti diplomové prace.
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3.3 Charakteristika vyzkumného souboru

Zakladnim souborem v ramci kvantitativniho vyzkumu byl management CHRD
NNO v Jihoceském kraji a Siroka vetejnost. Vyzkumné vzorky se vztahuji k hlavnim
cilim vyzkumu.

Jelikoz v JihoCeském kraji je poCet CHRD, které jsou provozovany NNO
organizacemi omezeny, bylo vhodné pouzit nepravdépodobnostni techniku vybéru.
Pomoci ucelového vybéru bylo osloveno 7 CHRD NNO v Jihoceském kraji. U
vybraného souboru byla pomoci standardizované¢ho rozhovoru vedeného telefonicky
ziskavéana potfebna data k vyzkumu. Névratnost byla v tomto ptipadé¢ 100 %. Samotny
vyzkum byl realizovan v unoru a bieznu 2013.

Jak uvadi Disman, ucelovy vybér je zalozeny vyhradné na tsudku vyzkumnika o
tom, co by mélo byt pozorovano. Nutnosti je jasné, pfesné a otevien¢ definovat
populaci, kterou jeho vzorek reprezentuje (12).

Nepravdépodobnosti techniky vybéru bylo pouzito i u ankety u Siroké vetejnosti.
Vzorek byl vybiran samovybérem. Celkem odpovédélo 94 respondentt.

Pro zpracovani ziskanych dat jsem pouzila vyseCové grafy a kontingenéni

statistické tabulky. Vysledky jsou uvedeny v absolutnich poc¢tech respondentt.
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4. Vysledky

4. 1 Vysledky Fizenych rozhovoru

Otazka ¢. 1: PopiSte poslani Vasi chranéné dilny.

Respondent 1: Podpora a pomoc lidem se zdravotnim postizenim zaclenit se do
bézného zivota, Zit samostatny, sobéstacny a dlstojny Zivot s odpovidajicim socialnim
postavenim a naplnénymi potiebami uzite¢nosti a potiebnosti.

Respondent 2: Vytvafeni pracovnich pfilezitosti pro osoby s vadznym duSevnim
onemocnénim.

Respondent 3: Integrace handicapovych spoluobCani a jejich uplatnéni formou
zaméstnani.

Respondent 4: Podpora osob se zdravotnim handicapem a jejich rodiny v aktivnim,
smysluplném a distojném zplisobu zivota, pomoc v zapojeni do béznych spolecenskych

aktivit, vytvareni novych ptilezitosti pro seberealizaci a osobni rust.

Respondent 5: Umoznit pracovat lidem s mentalnim postizenim, ktefi by na trhu
prace tézce shanéli misto. Umoznit distojny zivot dospélého cloveka v bézné
spole¢nosti.

Respondent 6: Udrzet chranénd i nechranénd pracovni mista, byt kvalitnim
zaméstnavatelem lidi, ktefi si jen velmi tézko praci hledaji.

Respondent 7: Zaméstnavat lidi se zdravotnim omezenim a dat jim pfilezitost byt

uzitecny sam sob¢ i druhym.

Otazka ¢. 2: Jaké vyrobky v chranéné dilné vyrabite?

Respondent 1: Vyrobky ztruhlarny (nabytek, pergoly, bedny, lavicky, dvefte),
keramické vyrobky (hrnky, talife, konvice, dzbany, vazy), tkané vyrobky (tasky, batohy,
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manasci, hracky, pantofle), vyrobky s reklamnim potiskem, vyrobky z vosku a vyroba
suSenek.

Respondent 2: Textilni vyrobky — drobné bytové dekorace a uzitkové predméty.

Respondent 3: Keramické vyrobky (hrnky, kvétinace, svicny, vazi¢ky, misy,
upominkové predméty), textilni vyrobky (tkané koberce, polstaie, tasky).

Respondent 4: Textilni vyrobky (zéstéry, chnapky, hracky, polStaiky, textilni
Sperky), vyrobky z knihai'ské dilny (diafe, notesy), vyrobky ze dieva (kazety na caj,
podnosy) a vytvarna dila (obrazky).

Respondent 5: Drobné textilni vyrobky a vyrobky ze dieva (hracky, dekoracni
pfedméty, predméty denni potieby).

Respondent 6: Keramické vyrobky (hrnky, talitky), vyrobky ze dieva (dekoracni
pfedméty, vésaky, difeveéna zvitatka), textilni vyrobky (tasky), tist€né vyrobky.

Respondent 7: Keramické vyrobky, textilni vyrobky (polstare, tkané koberce,

textilni zviratka).

Otazka ¢. 3: Jaké dalsi sluzby v chranéné dilné poskytujete?

Respondent 1: Drobné prani, zehleni, zajiSténi ubytovani, drobny uklid na
objednavku, dale udrzba zelené, prace pti odstranovani ndletli, pravidelnd udrzba a
oprava détskych htist, uklidové, montazni a idrzbarské prace.

Respondent 2: Hostinské ¢innost — kavarna, ddle pomocné zahradnické a uklidové

prace.

Respondent 3: Neposkytujeme.

Respondent 4: Vazani a oprava knih, diplomovych praci a paspartovani.
Respondent 5: Pomocné prace (sekani travy, upravu chodnik v aredlech).
Respondent 6: Hostinska ¢innost — ¢ajovna.

Respondent 7: Neposkytujeme.
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Otazka €. 4: Kolik jste v roce 2012 zaméstnavali v chranéné dilné osob?

Graf ¢. 1 (v absolutnich ¢islech)

Kolik jste v roce 2012 zaméstnavali v chranéné dilné osob?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 4 ,,Kolik jste v roce 2012 zamestnavali v chranéné dilné osob? “ ukézala,
ze pocet zaméstnancli zavisi na velikosti organizace. Z celkového poctu 7 respondentti
uvedli 2, ze zaméstnavaji 31 a vice osob, dalsi 2 uvedli, ze zaméstnavaji 26 az 30 osob.
Variantu 21 az 25 uvedl 1 respondent, dalsi 1 respondent vybral moznost 16 az 20.

Posledni variantu 0 az 15 vybral 1 respondent.
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Otazka ¢. 5: Kolik jste vroce 2012 zaméstnavali v chranéné dilné osob se
zdravotnim postiZzenim?
Graf ¢. 2: (v absolutnich c¢islech)

Kolik jste v roce 2012 zaméstnavali v chranéné dilné osob se
zdravotnim postizenim?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 5 ,,Kolik jste vroce 2012 zaméstnavali v chranéné dilné osob se
zdravotnim postizenim? “ poukdzala na to, Ze pocet zaméestnanych osob se zdravotnim
postizenim u vSech dotazovanych chranénych dilen je minimalné 60 %. Z celkového
poctu 7 respondenti uvedl 1 respondent, Ze zaméstnava 0 az 15 osob, dalsi 2 uvedli, ze
zaméstnavaji 16 az 20 osob. Nejcastéjsi odpoveédi byla varianta 21 az 25 osob, tu uvedli
3 respondenti, dalsi 1 respondent vybral moznost 26 az 30 osob. Posledni variantu 31 a

vice osob nezvolil Zadny dotazany.
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Otazka ¢. 6: Jakou koncepci marketingového Fizeni preferujete?

Graf €. 3: (v absolutnich ¢islech)

Jakou koncepci marketingového Fizeni preferujete?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 6 zjistovala, jakou koncepci marketingového fizeni management
chranénych dilen preferuje. U této otazky meli respondenti moznost vice odpovédi.
Z celkového poctu 7 respondenti 6 odpovéd€lo, Ze se nejvice zaméfuji na piani a
potieby zdkaznika a dlouhodobé zajmy jejich organizace. Druhou nejéastéjsi odpoveédi
bylo, Ze se zaméfuji na kvalitni vyrobky, takto odpovédélo 5 respondentti ze 7. Pouze 1

respondent zvolil variantu, ze vyrabi levné a dostupné vyrobky.
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Otazka ¢. 7: Jakou ¢ast trhu oslovujete?

Graf ¢. 4: (v absolutnich ¢islech)

Jakou €ast trhu oslovujete?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 7 ,Jakou cast trhu oslovujete? “ zjistovala, na jaké trhy se respondenti
zamétuji. Z celkového poctu 7 respondenti 4 odpovédéli, ze oslovuji vice trhii a
kazdému z nich ptizptsobi nabidku, 2 respondenti oslovuji pouze konkrétni zakazniky a

1 respondent oslovuje vSechny potencialni zakazniky s jednotnou nabidkou.
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Otazka €. 8: Kdo sleduje vynosy a naklady ve Vasi chranéné dilné?

Graf €. 5: (v absolutnich ¢islech)

Kdo sleduje vynosy a naklady ve vVasi chranéné dilné?

o o o
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku ¢. 8, kterd zjistovala kdo sleduje vynosy a naklady v chranéné dilné¢,
meli dotazovani opét moznost vice odpovédi. V drtivé vétSiné chranénych dilen sleduje
vynosy chranéné dilny management (6 ze 7). Vedle managementu sleduje vynosy a
naklady ve velké mife i vedouci dilny (5 ze 7). 3 dotazovani uvedli variantu ucetni, u 2
dotazovanych je to pak obchodni zastupce. Variantu jiného zaméstnance a variantu

naklady a vynosy nesledujeme, neuvedl zadny respondent.

Otazka ¢. 9: Popiste, ¢im se liSi VaSe nabidka vyrobki a sluZeb od konkurence?

Respondent 1: Vyroba zbozi na zakazku, moznost vyroby malych sérii.

Respondent 2: Prostiedi prodeje a nizka cena.

Respondent 3: Kvalita a ndpaditost vyrobku.

Respondent 4: Vyroba zbozi na zakazku, originalita vyrobki.
Respondent 5: Otevienym piistupem k zadkazniklm.
Respondent 6: Kvalita, uzitnd hodnota vyrobku.

Respondent 7: Nizka cena, originalita vyrobk.
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Otazka €. 10: Provadi VaSe chranéna dilna alesponi 1x ro¢né uceleny marketingovy

vyzkum?

Graf €. 6: (v absolutnich ¢islech)

Provadi Vase chranéna dilna alespor 1x roéné uceleny
marketingovy vyzkum?

ano ne ne, ale v budoucnu jej
planujeme provest

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku ¢. 10 ,,Provadi Vase chranéna dilna alespoin Ix rocné uceleny
marketingovy vyzkum?*“ odpovédél pouze 1 responedent z celkového poctu 7, ze
uceleny marketingovy vyzkum provadi 1x ron€. Moznosti ne a moznost ne, ale

v budoucnu planujeme provést, byly vyrovnané.
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Otazka €. 11: Jakym zpuisobem zjiSt'ujete spokojenost VaSich zakazniki?

Graf €. 7: (v absolutnich ¢islech)

Jakym zplGsobem zjidtujete spokojenost Vasich zakaznika?

7
6 4
6 6
5
4 B
3 4+
2 B
1 4
o} o}
o}
pozorovanim dotazovanim jinym zpusobem spokojenost

nezjistujeme

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku €. 11 ,Jakym zpiisobem zjistujete spokojenost Vasich zakaznikii, “ byla
moznost vice odpovédi. Variata pozorovanim a varianta dotazovani vykazaly shodu,
volilo je vzdy 6 respondenti ze 7 dotazovanych. Variantu jinym zpiisobem a

spokojenost nezjistujeme, nezvolil zadny respondent.
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Otazka €. 12: Jakou roli hraje u VaSich vyrobki kvalita?

Graf €. 8: (v absolutnich c¢islech)

Jakou roli hraje u Vasich vyrobkua kvalita?

Zdroj: Vlastni vyzkum

U otazky ¢. 12 ,,Jakou roli hraje u Vasich vyrobkii kvalita?“ méli respondenti
moznost vyzna¢it na $kale 1 az 5 svoji odpovéd’. Cislo 1 znamenalo ,kvalita hraje
nejvetsi roli“ a Cislo 5 ,kvalita nehraje zadnou roli“. Pouze 1 respondent ze 7
dotazanych odpovédél, ze kvalita jejich vyrobka hraje primérnou roli. Moznosti 1 a 2

byly zcela vyrovnané.
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Otazka €. 13: Poskytujete na své vyrobky zaruku?

Graf €. 9: (v absolutnich ¢islech)

Poskytujete na své vyrobky zaruku?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
U otazky €. 13 ,, Poskytujete na své vyrobky zaruku? “ odpovédlo 5 respondentd ze
7 dotazanych, ze poskytuje zaruku na své vyrobky. Zbyli 2 respondenti odpovédéli, ze
zaruku na své vyrobky neposkytuji.

Otazka €. 14: Kdo urcuje design Vasich vyrobkii?

Graf €. 10: (v absolutnich ¢islech)

Kdo uréuje design Vasich vyrobk(?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 14 ,,Kdo wurcuje design Vasich vyrobkii?“ nabizela moznost vice
odpovédi. Z celkového poctu 7 respondentit 6 odpovédélo, ze design vyrobku urcuje
vedouci dilny. Druhou nejcastéj$i odpoveédi byl zadkaznik, vybralo jej 5 respondentii. 4
respondenti vybrali moznost pracovnik, ktery vyrobek vyrabi. 3 respondenti uvedli

moznost management chranéné dilny.

Otazka €. 15: Oznacujete znackou vSechny VaSe vyrobky?

Graf €. 11: (v absolutnich ¢islech)

Oznacdujete znackou viechny Vase vyrobky?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

U otazky ¢. 15 ,, Oznacujete znackou vsechny Vase vyrobky? “ odpovédli vSichni

respondenti, tj. 7 respondentt, ze jejich vyrobky jsou oznaceny znackou.
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Otazka ¢. 16: Dodavate Vase vyrobky v obalu?

Graf €. 12: (v absolutnich ¢islech)

Dodavate Vase vyrobky v obalu?

ano ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
Na otazku ¢. 16 ,, Dodavate Vase vyrobky v obalu? “ odpovédli 4 respondenti ze 7

dotdzanych, Ze nedodavaji své vyrobky v obalu. Zbyli 3 respondenti odpovédéli, Ze

dodavaji vyrobky v obalu.

&

Otazka €. 17: Vytvarite pro novy vyrobek marketingovy strategicky plan?

Graf ¢. 13: (v absolutnich ¢islech)

Vytvarite pro novy vyrobek marketingovy strategicky plan?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Na otazku ¢. 17 ,, Vytvarite pro novy vyrobek marketingovy strategicky plan?*

odpovédlo 6 respondentl ze 7 dotdzanych, Ze nevytvaii pro novy vyrobek marketingovy

strategicky plan, pouze 1 respondent odpovédél, ze plan vytvaii.

Otazka ¢. 18: Provadite pravidelnou analyzu prodeje jednotlivych vyrobkii?

Graf €. 14: (v absolutnich ¢islech)

Provadite pravidelnou analyzu prodeje jednotlivych vyrobko?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Na otazku ¢. 18 ,, Provadite pravidelnou analyzu prodeje jednotlivych vyrobku?

odpovédélo 6 respondentii ze 7 dotazanych, Ze provadi pravidelnou analyzu prodeje, 1

respondent odpovédél, ze pravidelnou analyzu neprovadi.
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Otazka ¢. 19: Jak tvorite cenu VaSich vyrobka?

Graf ¢. 15: (v absolutnich ¢islech)

Jak tvofite cenu vVasich vyrobka?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 19 ,,Jak tvorite cenu Vasich vyrobkii? “ nabizela moznost vice odpovédi.

Vsech 7 dotazovanych se shodlo na varianté¢ k ndkladim pfipoCitdime marzi. 1

respondent vybral v§echny moznosti, cenu vyrobku tvoii kombinaci vSech variant.

Otazka ¢. 20: Poskytujete na své vyrobky slevy?

Graf ¢. 16: (v absolutnich ¢islech)

Poskytujete na své vyrobky slevy?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Na otazku €. 20 ,, Poskytujete na své vyrobky slevy? “ odpovéd€lo 6 respondentt ze

7 dotazanych kladnég, 1 respondent odpovédel, Ze slevy nesposkytuje.

Otazka €. 21: Sledujete ceny konkurence?

Graf ¢. 17: (v absolutnich ¢islech)

Sledujete ceny konkurence?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otdzku €. 21 ,,Sledujete ceny konkurence?‘ odpovédélo 6 respondentd ze 7

dotdzanych kladné, 1 respondent odpovédeél, ze ceny konkurence nesleduje.
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Otazka €. 22: Jak reagujete na sniZeni cen konkurence?

Graf €. 18: (v absolutnich ¢islech)

Jak reagujete na sniZeni cen konkurence?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na tuto podotazku €.22 ,,Jak reagujete na snizeni cen konkurence? *“ odpovidali jen
ti respondenti, ktefi v predeslé otdzce odpovédéli ano, tj. celkem 6 respondenti. 3

dotazani odpovedéli, ze zachovaji cenu, ale zvySi vnimanou kvalitu vyrobkd. 2

respondenti nebudou nijak reagovat, 1 respondent snizi cenu podle konkurence.
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Otazka €. 23: Vyuzivate k prodeji svych vyrobki prostiednika?

Graf ¢. 19: (v absolutnich ¢islech)

Vyuzivate k prodeji svych vyrobkl prostiednika?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku ¢. 23, Vyuzivate k prodeji svych vyrobkii prostrednika? “ odpovidali jiz

vSichni dotazovani. 5 respondentll ze 7 dotazanych vyuziva vice prostiednikl. Zbyli 2

respondenti nevyuzivaji zddného prostiednika.

prostiednika nezvolil zddna dotazovany.

Variantu vyuzivaime jednoho
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Otazka ¢. 24: Provadite kontrolu u prostredniki, ktefi prodavaji Vase vyrobky?

Graf ¢. 20: (v absolutnich cCislech)

Provadite kontrolu u prostiednik, ktefi prodavaji Vase vyrobky?
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aro ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
Na tuto podotazku ¢.24 ,, Provadite kontrolu u prostrednikii, kteri prodavaji Vase
vyrobky?“ odpovidali jen ti respondenti, ktefi v predeslé otazce uvedli variantu

vyuzivame vice prostredniku, tj. celkem 5 respondentii. 4 dotdzani uvedli, ze provadéji

kontrolu u svych prostiednikii, 1 respondent odpovédél, ze kontrolu neprovadi.

Otazka ¢. 25: Kdo zajist’uje logistiku ve Vasi organizaci?

Graf ¢. 21: (v absolutnich ¢islech)

Kdo zajistuje logistiku ve Vasi organizaci?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Na otazku ¢. 25 ,,Kdo zajistuje logistiku ve Vasi organizaci?“ odpovidali jiz
vSichni respondenti, méli na vybér z vice mozZnosti. Jak je z tabulky patmé, 6 ze 7
respondenti vybralo moznost management. 4 respondenti odpovédéli, ze logistiku
zajistuje mistr vyroby. Pouze 1 dotazovany odpovédél, ze logistiku v jejich organizaci
zajistuje jind osoba - tou je obchodni zastupce. Variantu pracovnik, ktery vyrobek

vyrabi nevybral zadny z dotdzanych.

Otazka ¢. 26: Jakou formu reklamniho média vyuzZivate k propagaci?

Graf ¢. 22: (v absolutnich cCislech)

Jakou formu reklamniho média vyuZivate k propagaci?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku ¢. 26 ,,Jakou formu reklamniho média vyuzivate k propagaci?“ méli
dotdzani opét moznost vybéru vice odpovédi. Z tabulky je patrné, Ze vSech 7
respondentli vyuziva néjakou formu reklamniho média. Nejvice dotazovanych vyuziva

tisk a direct marketing, ob¢ varianty byli vyrovnané (4 ze 7).
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Otazka ¢. 27: Jaky nastroj podpory prodeje vyuZivate k propagaci?

Graf ¢. 23: (v absolutnich cCislech)

Jaky nastroj podpory prodeje vyuzZivate k propagaci?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku ¢. 27 ,,Jaky ndstroj podpory prodeje vyuzivate k propagaci?“ méli

dotdzani opét moznost vybéru z vice odpovédi. Z tabulky je patrné, Ze vSech 7

respondentli vyuziva podporu prodeje. Nejvice dotazovanych vyuzivad k podpoie

wev s

prodeje vystavky na misté prodeje (6 ze 7). Druhou nejéastéjsi variantou byly vzorky (3

ze 7) a varianta reklamni darky (3 ze 7), slevy (2 ze 7) poskytuji 2 dotazovani. 1

respondent vyuziva k podpofe prodeje soutéze a hry.
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Otazka ¢. 28: Jakou strategii marketingové komunikace preferujete?

Graf ¢. 24: (v absolutnich ¢islech)

Jakou strategii marketingové komunikace preferujete?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
U otéazky €. 28 ,,Jakou strategii marketingové komunikace preferujete? “ odpovedél
1 respondent z celkového poctu 7, Ze vyuziva strategii dostat vyrobek na cilovy trh.
Dalsi 1 respondent zvolil odpovéd’ vytvotit po vyrobku poptavku. 5 respondent ze 7
zvolilo moznost, vyuzivame ob¢ strategie.

Otazka ¢. 29: Ma Vase chranéna dilna vlastni prodejnu?

Graf €. 25: (v absolutnich ¢islech)

Ma Vase chranéna dilna vlastni prodejnu?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Na otazku ¢. 29 ,Ma Vase chranéna dilna vlastni prodejnu?“ odpovédélo 6

respondentli ze 7 dotdzanych kladnég. 1 respondent odpovédél, ze vlastni prodejnu nema.

Otazka €. 30: Jaky nastroj pfimého marketingu vyuZivate k propagaci a prodeji

svych produkta?

Graf €. 26: (v absolutnich ¢islech)

Jaky nastroj pfimého marketingu vyuZivate k propagaci a prodeji svych
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku €. 30 ,,Jaky ndstroj primého marketingu vyuZivate k propagaci a prodeji

svych produktii? “ méli dotazovani moznost vice odpovédi. Z tabulky je patrné, Ze vSech

7 respondentd vyuziva pifimy marketing. Nejvice dotazovanych, tj. 5 respondentt

vyuziva osobni prodej. Druhou nejcasté;si

Vv

variantou je katalogovy prodej (4 ze 7) a on-

line marketing (4 ze 7). 1 respondent vyuziva zasilkovy prodej. Zadny z dotazovanych

nevyuziva telefonni prodej, teleshopping, specializované informacni stranky, nebo jiny

nastroj.
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Otazka €. 31: Mate zpracovanou databazi potencialnich a stavajicich zakaznikia?

Graf ¢. 27: (v absolutnich ¢islech)

Mate zpracovanou databazi potencialnich a stavajicich zakaznikG?

ano mne

Zdroj: Vlastni vyzkum
U otazky ¢ 31 , Mate zpracovanou databazi potencidlnich a stdavajicich

zakaznikii?“ odpovédeli 4 respondenti ze 7 dotdzanych kladné. 3 respondenti

odpovédéli, Ze nemaji zpracovanou databazi.

Otazka ¢. 32: Jaké formy PR (vztahy s veiejnosti) VaSe organizace provadi

smérem Kk verejnosti?

Graf ¢. 28: (v absolutnich ¢islech)

Jaké formy PR (vztahy s vefejnosti) Vase organizace provadi
sméremk vefejnosti?
8
7
6 7
5
a 5
3
2
1
1 o}
9]
Zpravy pro vefejnost zvlastni akce jiné formy PR nepéstujeme

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Na otazku ¢. 32 ,Jaké formy PR (vztahy s verejnosti) Vase organizace provadi
smérem k verejnosti? “ mohli dotazovani odpovédét vice moznostmi. Jak je z tabulky
patrné, vSechni respondenti vyuzivaji PR. VSech 7 respondenti zvolilo variantu zpravy
pro vetejnost, 5 respondentl odpovédélo, ze provadi zvlastni akce, a 1 respondent zvolil

variantu jiné formy.

Otazka ¢. 33: Jaka socialni média vyuZivate vramci on-line komunikace

vyuZivate?

Graf €. 29: (v absolutnich ¢islech)

Jaka socialni média vyuZivate v ramci on-line komunikace
vyuzivate?

G
5
5
a
3
2
2
1 .
o} o} o} o}
]
on-line blogy on-line diskuzniféora jina media socialni
socialnisité komunity meédia

newyuzivame

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku ¢. 33 ,,Jaka socidalni média vyuzivate v ramci on-line komunikace
vyuzivate?“ mohli dotazovani odpovédét vice moZnostmi. 5 respondenti ze 7
dotazovanych uvedlo, ze vyuzivaji on-line socialni sité. 2 respondenti uvedli, ze socidlni

média nevyuzivaji.
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4.2 Vysledky ankety v grafech
Anketa obsahovala celkem 15 otdzek, které se méli za ukol zmapovat minéni Siroké
vetejnosti ve vztahu k ndkupu vyrobkii z chranénych dilen. Celkem vyplnilo on-line

anketu 94 respondentl. Z toho 15 muzt a 79 Zen. Primérny vék respondentt je 36,3

roky. Vysledky jsou uvedeny v absolutnich poctech.

Otazka €. 1: VaSe pohlavi je:

Graf ¢. 30: (v absolutnich cCislech)

Pohlavi respondenta

M zena

B mui

Zdroj: Vlastni vyzkum

Prvni otdzka zjistovala pohlavi respondentt. Z grafu vyplyva, Zze do anktety se

zapojily predevsim zeny. Celkovy pocet respondentt byl 94, z toho 79 Zen a 15 muzi.
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Otazka ¢. 2: Vas vék je:

Graf ¢. 31: (v absolutnich ¢islech)

Vék respondenta

18-30
W 31-40
41-50
m51-60

m 60 a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Druha otézka zjistovala vek respondentl. Z celkového poctu 94 respondentti tvotila

nejvetsi ¢ast skupina osob ve véku 18 — 30 let (38 osob), dale skupina osob ve veéku 31 -

40 (33 osob). Mensi zastoupeni mély skupiny 41 — 50 (13 osob), 51 — 60 (7 osob) a 60 a

vice (3 osoby).
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Otazka ¢. 3: VaSe dosaZené vzdélani je:

Graf €. 32: (v absolutnich ¢islech)

Nejvyssi dosazené vzdélani
zakladni

B wucen/a, stredoskolske s
wucnim listem

m stredoskolské s maturitou

m wssiodbomné

m wsokoskolskeé

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 32 znazornuje nejvyssi dosazené vzdélani respondentl. Nejvice z nich mé
dokoncené vysokoskolské vzdélani (27 z 94) a vyssi odborné vzdelani (25 z 94). Hodné
vyrovnané byly dalsi skupiny - vyucen/a a sttedoSkolské s vyucnim listem (15 z 94),

sttedoSkolské s maturitou (14 z 94) a zakladni (13 z 94).
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Otazka €. 4: Znate néjakou chranénou dilnu v Jiho¢eském kraji?

Graf ¢. 33: (v absolutnich ¢islech)

Znate néjakou chranénou dilnu?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ctvrta otazka zjistovala, zda respondenti znaji chranéné dilny v JihoGeském kraji.
Tato otdzka byla polooteviend, respondenti méli uvadét nazev chranéné dilny, kterou
znaji. Z celkového poctu 94 respondentii, zna néjakou chranénou dilnu 77
dotazovanych, 17 dotazovanych Zadnou chranénou dilnu neznd. Z chranénych dilen
nestatnich neziskovych organizaci v Jihoceském kraji znaji dotazovani nejlépe Nazaret
Borovany (18 ze 77), ddle Domov sv. Anezky (13 ze 77), Fokus Tébor (8 ze 77),
Diakonii CCE — stfedisko Rolni¢ka (8 ze 77), Proutek (3 ze 77) a Stroom Dub (1 ze 77).
Zbylych 28 respondentii uvedlo jiné chranénd mista, kterd nejsou soucasti vyzkumu,

jelikoz se jedna o ziskovy sektor.
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Otazka €. 5: Zakoupili jste nékdy v minulosti vyrobek z chrianéné dilny?

Graf ¢. 34: (v absolutnich ¢islech)

Zakoupili jste nékdy v minulosti vyrobek z
chranéné dilny?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
Pata otazka hledala odpovéd na otdzku, zda respondenti zakoupili v minulosti

vyrobek z chranéné dilny. Z grafu vyplyva, ze z 94 respondentli 80 zakoupilo néjaky

vyrobek z chranéné dilny, 14 respondentt nikoliv.
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Otazka €. 6: Z jakého diivodu byste si zakoupili vyrobek z chranéné dilny?

Graf ¢. 35: (v absolutnich ¢islech)

Z jakého divodu byste zakoupili vyrobek
z chranéné dilny?

m finan¢ni podpora
chranéné dilny

W nakup rucné
vyrabéného vyrobku

M jiny davod

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otazka patiila k polootevienym. Zjistovala, z jakého diivodu by si dotazovani
zakoupili vyrobek z chranéné dilny. Nadpolovi¢ni vétSina (58 z 94) by chtéla financné
podpofit chranénou dilnu. Druha skupina dotazovanych (30 z 94) by naopak vyrobek
koupila, protoze by ziskala rucné vyrabény vyrobek. Zbytek respondenti (6 z 94)
uvedlo jiny divod pro nakup. U jiného divodu respondenti shodné uvedli, Ze hlavnim

divodem je originalita vyrobku.
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Otazka ¢. 7: Domnivate se, Ze kvalita vyrobki chranénych dilen je:

Graf €. 36: (v absolutnich ¢islech)

Domnivate se, Ze kvalita vyrobki chranénych dilen je:

M stejna jako u obdobnych
vyrobk( na trhu, které
nepochazeji z chranéné
dilny

M niz5i neZ u obdobnych
vyrobk( na trhu, které
nepochazeji z chranéné
dilny

1 vys5i nez u obdobnych
vyrobk( na trhu, které
nepochazeji z chranéné
dilny

Zdroj: Viastni vyzkum

V pofadi sedma otdzka zjiStovala, jak dotazovani hodnoti kvalitu vyrobkl

z chranénych dilen. Pfevazna vétSina respondentli (67 z 94) se domniva, ze kvalita

vyrobkl z chranénych dilen je stejnd jako u obdobnych vyrobku, které nepochazeji

z chranéné dilny. 16 respondentii si mysli, ze kvalita je vys$i, 11 respondenti se

domniva, Ze kvalita je niZsi.
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Otazka ¢. 8: Jakou roli u Vas hraje design vyrobku chrianéné dilny?

Graf €. 37: (v absolutnich ¢islech)

Jakou roli u Vas hraje design vyrobku chrdnéné dilny?

21

m?2
m3
ma
m5

Zdroj: Vlastni vyzkum

Osmé otazka byla zaméfena na design vyrobku. Respondenti méli moznost
vyznadit na $kéle 1 aZ 5 svoji odpovéd’. Cislo 1 znamenalo ,,design hraje nejvétsi roli“ a
¢islo 5 ,,design nehraje zadnou roli“. Nejvice dotazovanych (34 z 94) zvolilo variantu 2.
Druhou nejcastéjsi odpovédi byla varianta 3 (26 z94). Variantu 3 zvolilo 21
respondenti a variantu 4 vybralo 5 respondenti. Zadnou roli nehraje design u 5

dotazovanych.

94



Otazka ¢. 9: Jakou c¢astku byste byli ochotni rocné investovat do vyrobki

chranénych dilen?

Graf €. 38: (v absolutnich ¢islech)

Jakou castku byste byli ochotni rocné investovat do
vyrobki chranénych dilen?

zadnou
B do 200 K¢
201 K¢ az 500 K¢
W 501 K¢ az 1000 K¢
M vice jak 1000 K¢

Zdroj: Viastni vyzkum

Nasledujici otazka mapovala, kolik by dotazovani byli ochotni ro¢né investovat do
vyrobkl z chranénych dilen. Skoro polovina respondentii (45 z 94) by byla ochotna
utratit ¢astku od 201 K¢ do 500 K¢&. 26 respondent by investovalo do 200 K¢, 17
respondentti od 501 K¢ do 1000 K¢. Variantu zadnou nezvolil zadny z dotazovanych.
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Otazka ¢. 10: Ovlivnilo by Vias cenové zvyhodnéni pri nakupu vyrobki

z chranénych dilen?

Graf €. 39: (v absolutnich ¢islech)

Ovlivnilo by Vas cenové zvyhodnéni pfi nakupu vyrobku
z chranénych dilen?

M ano

M ne

Zdroj: Viastni vyzkum

Desata otazka hledala odpovéd’ na otazku, zda by respondenty ovlivnilo cenové
zvyhodnéni pifi nadkupu vyrobkd zchranénych dilen. Z grafu je patrné, Ze vice
respondentli (50 z 94) se priklani k nazoru, Ze by je cenové zvyhodnéni ovlivnilo.

Zbytek (44 z 94) by cenové zvyhodnéni neovlivnilo.
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Otazka ¢. 11: Domnivate se, Ze vyrobky chranénych dilen jsou dostupné

zakaznikum?

Graf ¢. 40: (v absolutnich cCislech)

Domnivate se, Ze vyrobky chranénych dilen jsou
dostupné zakaznikim?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

U této otazky se respondenti méli zamyslet nad tim, zda jsou vyrobky chranénych
dilen dostupné zakaznikiim. VEtsi ¢ast dotazovanych (58 z 94) se domniva, ze vyrobky

z chranénych dilen jsou zédkaznikiim nedostupné, ostatni (36 z 94) si mysli opak.
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Otazka ¢. 12: Jakou moZnost nakupu vyrobki chranénych dilen upfednostiiujete?

Graf €. 41: (v absolutnich ¢islech)

Jakou moznost nakupu vyrobkd chranénych dilen
uprednostnujete?

osobni nakup
m nakup presinternet
zasilkovy nakup
Hjiny

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otazka se snazila najit odpovéd’ na to, jakou moZznost nidkupu vyrobku
z chranénych dilen respondenti upfednostiuji. Z vysledku vyzkumu jednoznaéné
vyplynulo, ze dotazovani preferuji osobni nakup (77 z 94). Variantu nakup pies internet
zvolilo 13 respondentd, 3 respondenti upiednostiiuji jiny zpisob, 1 respondent preferuje

zasilkovy nakup.
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Otazka €. 13: Setkali jste se v minulosti s reklamou na chrianénou dilnu?

Graf ¢. 42: (v absolutnich ¢islech)

Setkali jste se v minulosti s reklamou na
chranénou dilnu?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tiinacta otazka zjisStovala, zda se respondenti setkali v minulosti s reklamou na
chranénou dilnu. Vice nez dvé¢ tietiny dotazovanych (64 z94) odpovédélo, Ze se
v minulosti nesetkali s reklamou na chranénou dilnu, zbytek (30 z 94) odpovédélo, zZe se

s takovouto reklamou setkalo.
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Otazka €. 14: Davate prednost produktim, které jste vidéli v reklamé?

Graf €. 43: (v absolutnich ¢islech)

Davate prednost produktim, které jste vidéli v reklamé?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otdzka mapovala, zda respondenti davaji ptednost produktim, které videli

v reklamé. Drtiva vétSina (76 z94) zastava nazor, ze nedavaji piednost témto

vyrobkiim. Ostatni (18 z 94) se domniva, jim pfednost davaji.
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Otazka ¢. 15: Ovlivnil by Vas nakup vyrobki z chranénych dilen informacni

stanek informujici o poslani chranénych dilen?

Graf ¢. 44: (v absolutnich ¢islech)

Ovlivnil by Vas nakup vyrobki z chranénych dilen
informacni stanek informujici o poslani
chranénych dilen?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Posledni otdzka ankety byla také zaméfena na reklamu. Zjistovala, zda by
informacni stdnek s informacemi o chranéné diln€¢ ovlivnil u respondentl ndkup
vyrobkl z této dilny. Z vysledku je patrné, ze 71 respondentt z celkového poctu 94 by

se ovlivnit dalo, 23 dotazovanych nikoliv.

4.4 Vysledky ankety formou kontingen¢nich tabulek

U otazek ankety €. 7, €. 8, €. 10 a €. 13 se budu zabyvat pomoci kontingen¢nich
tabulek a dvou koeficientll kontingence (Pearsontiv koeficient kontingence a Cramériv

koeficient kontingence) intenzitou zavislosti na vzdélani respondentd.

Charakteristika, kterd méfi tuto rozdilnost za celou tabulku, je ctvercova

kontingence x°. Vysledna hodnota koeficientil se pohybuje v rozmezi od 0 do 1, kdy
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Cisla blizici se 0 znamenaji malou zavislost a ¢isla blizici se k 1 naopak velkou zavislost

na vzdélani (8).

o . . Iz
Pearsoniiv koeficient kontingence F= 'x,ll =
= *

Proménna x° je pak &tvercova kontingence a n znamend rozsah vybéru,
koeficient nabyva hodnot z polozavieného intervalu <0; 1). Zavislost mezi sledovanymi
znaky je tim siln¢jsi, ¢im je hodnota Pearsonova koeficientu P bliz§i hodnoté jedna.
Z konstrukce koeficientu vyplyva, ze nemize dosahnout hodnoty 1 a také, Zze jeho
velikost z&visi na rozsahu, a tim se komplikuje porovnavéani stupné zavislosti

v kontingen¢nich tabulkach s riznymi rozsahy (8).

| 3

€= =D, G- 10

Crameruyv koeficient kontingence

Proménna x° zna&i &tvercovou kontingenci, kde n je rozsah vybdru a min
f{r=1)1{s =11} je minimalni hodnota ziskana zpoc¢tu Ffadkd (r) minus 1 a poctu
sloupcti (s) minus jedna jednotlivych kontingen¢nich tabulek. Tento koeficient nabyva
hodnot z uzavieného intervalu <0; 1) a zavislost mezi sledovanymi znaky je tim silné&jsi,

¢im vice se hodnota Cramerova koeficientu blizi jedné (8).

Interpretace korela¢niho koeficientu podle Pett (1997):
r 20,90 - extrémné silnd zavislost (souvislost, vztah);
0,70 az 0,89 - silna zavislost;

0,50 az 0,69 - stfedni zavislost;

0,30 az 0,49 - nizka zavislost a

r < 0,30 - slaba zavislost mezi sledovanymi proménnymi
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A A4

Tabulka €. 30: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? x Z jakého diivodu byste si

zakoupili vyrobek z chranéné dilny?

Zékladni 7 5 1 13
Vyucen/a,

stfedoskolské s 9 4 1 14
vyucnim listem

Stfed(?§kolské s . s 5 15
maturitou

Vyssi odborné 16 7 2 25
Vysokoskolské 18 9 0 27

Zdroj: Vlastni vyzkum

P=0,1976998
C=10,1426096

Z vysledkt dvou koeficientl je patrné, Ze intenzita zavislosti obou otazek je nizka.

Nezélezi tedy, jaké ma respondent vzdelani.
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Tabulka ¢. 31: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? x Domnivate se, Ze kvalita

vyrobkii chranénych dilen je:

1 2 3 Celkovy
soucet
Zéakladni 10 1 2 13
Vyucen/a,
stiedoskolské s 9 0 5 14
vyucnim listem
Stredoskolskeé s
8 4 3 15
maturitou
Vyssi odborné 20 2 3 25
Vysokoskolské 20 4 3 27
Celkem 67 11 16 97
Zdroj: Vlastni vyzkum
Legenda:
1. stejna jako u obdobnych vyrobki na trhu, které nepochazeji z chranéné dilny
2. niz8i nez u obdobnych vyrobki na trhu, které nepochéazeji z chranéné dilny
3. vys$8i nez u obdobnych vyrobki na trhu, které nepochazeji z chranéné dilny
P=0,3132738
C=0,2332597

Vzajemna intenzita otazek je nizsi. Jak je patrné z kontingencni tabulky, vétSina

dotazanych si mysli, Ze kvalita vyrobkl chranénych dilen je stejnad jako u obdobnych

vyrobki na trhu, které nepochazeji z chranéné dilny.
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Tabulka €. 32: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? x Jakou ¢astku byste byli

ochotni ro¢né investovat do vyrobki chranénych dilen?

Zédnou Do 200 K¢ 201 K¢ az 501 K¢ az Vice ]ak Celkovy
500 K¢ 1000 K¢ 1000 K¢ soucet
Zakladni 0 5 5 0 3 13
Vyucen/a,
sttedoskolské s 0 2 7 5 0 14
vyucnim listem
Stiedoskolské s
) 0 6 4 4 1 15
maturitou
Vyssi odborné 0 6 15 3 1 25
Vysokoskolské 0 7 14 5 1 27
Celkem 0 26 45 17 6 94
Zdroj: Vlastni vyzkum
P=0,4002368
C=0,2521539

V tomto piipadé se objevuje vzdjemna stfedni intenzita zavislosti otazek. Je zde
patrné, ze respondenti s vy$Sim odbornym a s vysokoskolskym vzdélanim by za

Cvwr

vyrobky chranénych dilen zaplatili vice nez respondenti s niz§im vzdélanim.
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Tabulka ¢. 33: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani? x Jakou moZnost nakupu

vyrobkii chranénych dilen uprednostiiujete?

Celkovy
1 2 3 W
soucet
Zakladni 9 3 1 13
Vyucen/a,
sttedoskolské s 12 2 0 14
vyucénim listem
Stfedoskolské s
) 13 1 0 15
maturitou
Vyssi odborné 19 4 0 25
Vysokoskolské 24 3 0 27
Celkem 77 13 1 94
Zdroj: Vlastni vyzkum
Legenda:

1 osobni nakup
2 nakup pies internet
3 zasilkovy nakup

4 jinou variantu

P=0,3427549
C=0,2106498

Intenzita mezi t€émito otazkami je o néco vetsi nez v predchozim piipadé, ale stale

je niz§i. Znamena to, ze pii moznosti vybéru ndkupu vyrobkl nezalezi na vzdélani

respondent.
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4.5 Statistické ovéreni hypotéz

Hypotéza 1: Chranéné dilny nestatnich neziskovych organizaci v Jihoceském kraji
nevyuzivaji optimalné nastrojii marketingového mixu k prodeji svych vyrobkii.

Ktéto hypotéze se vztahuji otdzky ze standardizovanych rozhovora
s managementem chranénych dilen, které se tykaji marketingového mixu. Otazky, které

13, €. 15, ¢. 16, ¢. 17, ¢. 18. Otazky, které se

[@X3

se vztahuji k vyrobku, jsou: ¢. 12,
vztahuji k cené, jsou: €. 19, €. 20, €. 21, ¢. 22. Otazky, které se vztahuji k distribuci,
jsou: €. 23, €. 24, ¢. 25. Otazky, které souvisi s komunikaci, jsou: €. 26, ¢. 27, €. 28, ¢.
29, ¢. 30, ¢. 31, ¢. 32, ¢. 33.

Vzhledem k tomu, ze pro neziskovy sektor je typické, ze marketingovy mix klade
diraz na produkt, méné se pak zabyva ostatnimi nastroji, budu testovat pouze otazky
tykajici se vyrobku (otazka ¢. 12, €. 13, €. 14, €. 15, €. 16, €. 17, €. 18).

Pro vypocet otazky €. 12 ,,Jakou roli hraje u Vasich vyrobku kvalita? “ (Graf ¢. 8)
nebylo nutné pouzit zadnou statistickou metodu, vzhledem k jejimu jasnému
grafickému vyjadreni. Explanac¢ni funkce hypotézy se v tomto ptipad¢ nepotvrdila.

Taktéz otazka €. 13 ,, Poskytujete na své vyrobky zaruku? *“ (Graf €. 9) byla zietelna
z grafického zndzornéni odpoveédi respondentdi a nebylo nutno ji pocitat pomoci
statistickych metod. Z celkového poctu 7 respondenti 5 dotazovanych (71 %)
odpovédélo kladné. Explanacéni funkce hypotézy se v tomto ptipad¢ nepotvrdila.

U otazky ¢. 15 ,, Oznacujete vsechny Vase vyrobky?“ (Graf ¢. 11) bylo opét
grafické zndzornéni odpovédi respondenti zietelné a nebylo opét nutno ji pocitat
pomoci statistickych metod. VSichni dotazovani odpovédéli kladné. Explanacni funkce
hypotézy se v tomto piipad¢ nepotvrdila.

U otazky ¢. 16 ,, Dodavate Vase vyrobky v obalu?“ (Graf ¢. 12) odpoveédéli 4
respondenti (57 %) ze 7 zaporné€. Na zédklad¢ tohoto zjisténi se priklanim k nézoru, ze se
explanacni funkce hypotézy se v tomto piipad¢ potvrdila.

Otazka ¢. 17 ,, Vytvarite pro novy vyrobek marketingovy strategicky plan? “ (Graf €.
13) méla za tkol zjistit, zda chranéné dilny vytvaii pro novy vyrobek marketingovy

strategicky plan. Na zékladé jasného grafického zndzornéni miizeme vidét, ze vétsina tj.
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6 respondentii ze 7 (86 %) respondentli marketingovy strategicky plan nevytvari.
Explanac¢ni funkce hypotézy se v tomto ptipad¢ potvrdila.

U otazky ¢. 18 ,, Provadite pravidelnou analyzu prodeje jednotlivych vyrobku? “
(Graf €. 14) bylo opét grafické znazornéni odpovédi respondenti zietelné a nebylo opét
nutno ji pocitat pomoci statistickych metod. Z celkového poctu 7 odpovédélo 6

respondentli (86 %) kladn&. Explanaéni funkce hypotézy se v tomto pfipad€ nepotvrdila.

Hypotéza 2: Marketingova strategie ma vliv na prodej vyrobku chranénych dilen
nestatnich neziskovych organizaci v Jihoceském kraji.

K této hypotéze se vztahuji otazky od €. 5 do €. 15 z on-line ankety, kde zékladni
soubor tvoii §iroka vetejnost. U otazek €. 5, €. §, ¢. €. 10, €. 11, ¢. 13, ¢. 14 a €. 15 je
grafické zndzornéni odpovédi respondentli zietelné a neni tfeba ji pocitat pomoci
statistickych metod.

Otazka ¢. 5 (Graf ¢. 34), ¢. 8 (Graf ¢. 37), €. 10 (Graf ¢. 39), €. 11. (Graf ¢. 40), ¢.
13 (Graf €. 42), ¢. 15 (Graf ¢. 44) explanacni funkce hypotézy se v tomto piipadé
potvrdila. Otazka ¢. 14 (Graf ¢. 43) explanacni funkce hypotézy se v tomto piipadé

nepotvrdila.

Z vysledki je patrné Zze u hypotézy 1 se explana¢ni funkce hypotézy nepotvrdila, u
hypotézy 2 se explanacni funkce hypotézy potvrdila.
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5. Diskuze

V nésledujici casti prace jsou shrnuty vysledky vyzkumu zaméfeného na
marketingovou strategii CHRD NNO v JihoCeském kraji. Celkem bylo provedeno 7
standardizovanych rozhovort s managementem CHRD NNO v JihoCeském kraji. Dale
byla pouzita anketa, ktera méla doplnit vyzkum o minéni Siroké vetejnosti ve vztahu k
nakupu vyrobkl z chranénych dilen. Do ankety se ptihlasilo celkem 94 respondentd.
Diskuze kcili 1 se vztahuje kfizenym rozhovorum, diskuze kcili 2 se vztahuje

k anketé.

Diskuze k cili 1

Zmapovat marketingovou strategii chranenych dilen nestatnich neziskovych

organizaci v Jihoceském kraji.

Otazka €. 1 ,, Popiste strucné poslani Vasi chranéné dilny. “ méla zjistit, zda maji
organizace presn¢ vymezené poslani, které je zakladem pro dalsi strategickou - posléze i
marketingovou Cinnost. Kotler uvadi, ze kvalitn¢ definované poslani je voditkem pro
vSechny, ktefi v organizaci pracuji, a proto by mélo byt realistické a motivacni. Dale
popisuje, ze je vhodné formulovat jej podle trzni orientace, to znamena podle potieb
zakaznika (24). VSichni dotazovani méli jasné formulované poslani, které bylo ve vSech
pfipadech sméfovano na integraci zdravotné postizenych a jejich uplatnéni formou
zaméstnani. Poslani organizaci se zaméfovalo na potieby uzivateld CHRD, nikoliv na
zdkaznika jako v ziskovém sektoru. Zde lze spatiovat rozdil mezi ziskovym a

neziskovym sektorem.

Otazka ¢. 6 mapovala, jakou koncepci marketingového fizeni preferuje
management CHRD. Z celkového poctu 7 dotazovanych odpovéd€lo 6 respondentt, ze
se zaméfuje na prani, potfeby zédkaznika a dlouhodobé z4jmy organizace. Jedna se o
variantu tzv. koncepce spolecenského marketingu. Dle Kotlera, je tato koncepce

nejmodernéjsi, jelikoz spojuje prani a potieby zdkaznika a dlouhodobé zajmy

109



spolecnosti (24). V tomto ptipadé je patrné, Ze organizace naplnuji své poslani, které
neni trzni, ale zaroveinl za¢inaji marketingové uvazovat.

Nasledujici otazka ¢. 7 zjiStovala, jaky segment z cilovych trhit CHRD oslovuji.
Nejcastéjsi odpoveédi (4 ze 7 respondentil) byla varianta ,,0slovujeme vice trhit a
kazdéemu z nich prizpiisobime nabidku . Naopak variantu ,,neoslovujeme zdakazniky “
nevybral zadny respondent. To znamend, Ze management CHRD dilen uplatiiuje
v ptevazné vetSing  segmentovany marketing, mnaopak masovy marketing vubec
nevyuziva. Segmentovany marketing ma oproti masovému marketingu mnoho vyhod.
Organizace muze své vyrobky prezentovat uc¢innégji, jelikoz zaméfi svoji nabidku na
uréitou skupinu zakaznik®, tim také ¢eli mensi konkurenci. U¢inngjsiho marketingu
dosahuje prostfednictvim tzv. vyladéni cen a vyrobku na zakladné definovanych potieb

daného segmentu (24).

Marketingové prostredi sledovaly otazky €. 8 a €. 9. Otazka ,, Kdo sleduje vynosy a
naklady ve Vasi chranéné dilné? “ méla za tkol konkrétné zmapovat firemni prostiedi.
Firemni prostfedi obvykle zahrnuje v CHRD vice slozek - management organizace,
ucetni, vedouci dilny, ostatni zaméstnanci, popf. obchodni zastupce. Z vysledki
vyzkumu je ziejmé, ze vynosy a naklady sleduje management CHRD (6 ze7
respondentll). Pouze u jedné CHRD sleduje vynosy tcetni a vedouci dilny. U otazky ¢.
9 m¢li CHRD popsat, ¢im se 1isi nabidka vyrobku a sluzeb od konkurence. Kotler uvadi,
ze v ramci konkurence je dulezité ziskat strategickou vyhodu. Toho Ize dosédhnout tim,
ze organizace znacn¢ odlisi svoji nabidku od konkurence (24). Z odpovédi respondentii
lze vyvodit, ze se CHRD konkuren¢ni vyhodou zabyvaji. Od konkurence se snazi odlisit
kvalitou, cenou, originalitou a napaditosti vyrobkd, otevienym piistupem k zakaznikiim
a vyrobou zakazek na pfani zdkaznika. Domnivam se, ze ziskani konkurencni vyhody
piedstavuje pro CHRD v trznim prostiedi dulezitou roli. JuraS8kova popisuje, ze jednim
ze soucasnych trendi v marketingu je snaha odliSit se ve vysoce konkurenénim
prostiedi. Pokud chce jakykoliv vyrobce zaujmout spotiebitele, musi uméet nabidnout
unikatni produkt, ktery mize byt spojeny s emocemi a vyjime¢nym zazitkem (22).

Dle Kozla, mize organizace ztratit svoji konkuren¢ni vyhodu tim, Ze nemd dostatek

informaci o zédkaznikovi, diky tomu nepfizptisobi svoji ¢innost smérem ke spotiebitelim
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(28). Proto jsem se otazkou €. 10 ,, Provadi Vase chranéna dilna alespon Ix rocné
uceleny marketingovy vyzkum? “ snazila zjistit, zda organizace sleduji trzni potencial a
trzni chovani, zda méfi efektivnost vyroby a celkovou propagaci i zda se snazi poznat
potfeby klientd. V tomto piipadé jednoznacné vyplynulo, ze CHRD uceleny
marketingovy prizkum neprovadi. Pouze 1 respondent ze 7 dotazovanych odpovédél
kladn€. Tato skutecnost miize byt ovlivnéna tim, Ze CHRD vidi za rozsahlejSim
vyzkumem vysoké naklady, nedostatek personalni kapacity, kterd by se této Cinnosti

mohla vénovat, a nedostatek kvalifikace v marketingovém fizeni.

S marketingovym vyzkumem souvisela 1 nasledujici otazka, kterd se snazila
zachytit, jakym zplsobem zjistuji CHRD spokojenost zakaznikli. VSichni respondenti
se shodli, ze spokojenost zdkaznikd zjiStuji pozorovanim a dotazovanim. Variantu
»Spokojenost nezjistujeme “ nevybral nikdo. Z toho vyplyva, ze CHRD neprovadéji
ucelené marketingové vyzkumy, ale spiSe nahodile sbiraji informace o svych

zakaznicich pozorovanim a dotazovanim.

Nasledujici otazky byly zaméfeny na marketingovy mix. Prvni série otazek se
zabyvala produktem jako nastrojem marketingového mixu. Otazka €. 12 ,,Jakou roli
hraje u Vasich vyrobku kvalita?* zjistovala, jakou roli pfikladaji CHRD uzitym
vlastnostem produktu - konkrétné kvalité. Z vyzkumu vyplynulo, ze kvalit¢ priklada
naprosta vétSina dotazanych CHRD velky vyznam, pouze jeden respondent odpovedél,
ze kvalita vyrobkl u nich hraje pouze primérnou roli. Domnivam se, Ze jednim
z divodl,, pro¢ takto CHRD wuvazuji, muze byt, Ze se snazi zvySit svoji

konkurenceschopnost.

Uzitymi vlastnostmi produktu se zabyvala i otazka €. 14 ,, Kdo urcuje design Vasich
vyrobku? “. Vyzkum ukézal, ze CHRD respektuji potfeby svych uzivatell, ale zacinaji
uvazovat i trzn¢. Vedle pracovnika, ktery vyrobek vyrabi, a vedouciho dilny urcuje
vyznamné design vyrobku zakaznik. Varianta zdkaznik byla druhou nejcastéjsi volbou
(5 ze 7 respondentll). Kotler tvrdi, Ze pomoci designu a stylu lze dosahnout silné
konkurené¢ni vyhody na cilovém trhu (24). Lze konstatovat, ze pro neziskové organizace

je potiebné, aby piijali filozofii orientace na zakaznika za své. Uspéch se dostavi tém
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organizacim, které nejlépe urci potieby a prani cilovych trhit a vytvoii

konkurenceschopnou nabidku, prostfednictvim marketingového mixu (48).

Mezi sluzby, které mtize prodejce poskytnout navic, patii napiiklad zaruka. Otazka
¢. 13 zjistovala, zda CHRD poskytuji na své vyrobky zaruku. Nadpolovi¢ni vétSina
dotazovanych (5 ze 7 respondentll) odpovédéla, Ze poskytuji na své vyrobky zaruku.
Tato skutecnost dokazuje, ze CHRD jsou si védomy kvality a jedinecnosti svych

vyrobkd.

Dle Kotlera, méa znackova politika v oblasti marketingu velky vyznam. Organizace
by méla umét znacku vytvotit, udrzet, chranit ji a zvySovat jeji prestiz (24).
Prostfednictvim otazky €. 15 jsem zjistovala, zda CHRD oznacuji vSechny vyrobky
svoji znackou. Odpovédi byly jednoznaéné a shodovaly se na tom, ze vSechny vyrobky
jsou znacené. Souhlasim s Olinsem, ktery tvrdi, Ze neziskové organizace jiz zacaly
pracovat se znackami, které dokédzou emocné pusobit na své klienty. Znacky a metody
jejich budovani jsou v soucasné kultufe jednim z nejvyznamnéjSich pifinostt obchodu
(42). Se znackami je nutné aktivné pracovat. Barcik tvrdi, ze podstatou znacky jiz neni
jen jeji fyzickd podoba a pozice na trhu, nybrz i jeji aktivita. Nové se objevuje jev
»znacky s lidskou tvari“. Znamena to, ze znacky by mély vzbuzovat v lidech emoce,
empatie, nemély by zastirat své nedostatky, jinak feceno, mély by byt vice lidské. Tim

mohou posilit svoji konkurenceschopnost na trhu (2).

Ackoliv CHRD vSechny své vyrobky oznacuji svoji znackou, vic neZz polovina (4
ze 7 respondentll) své vyrobky nedodava v obalu. CHRD v této oblasti mohou
zapracovat na zménach, jelikoz baleni slouzi nejen pro ochranu vyrobku, ale i pro
pohodli spottebitele - tim se stadva marketingové vyznamné (7). Obal miize slouzit jako

dal$i komunikaéni medium smérem k zakaznikovi.

Otazky ¢. 17 a ¢. 18 sledovaly, jakou strategii voli organizace pii vyvoji novych
produkt. Naprosta vétSina CHRD (6 ze 7 respondentll) nevytvaii pro novy vyrobek
marketingovy strategicky plan, ktery v sob& zahrnuje popis cilového trhu, objem
prodeje, podil na trhu, cilovy zisk, navrh ceny, distribucni strategii, marketingovy

rozpocet. Tato skutecnost dle mého nizoru mize mit negativni dopad na prodej
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vyrobkii. Na druhou stranu se organizace, opct v naprosté (6 ze 7 respondentll) veétSing,

alespoii snazi pravidelné sledovat prodeje jednotlivych vyrobkd.

Dalsi série otazek se zabyvala cenou jako nastrojem marketingového mixu. Otdzka
¢. 19 ,,Jak tvorite cenu Vasich vyrobku? “ sledovala, jaké metody vyuzivaji CHRD pro
tvorbu cen. VSichni dotazovani tvoii cenu tak, ze k ndkladim pfipocitd marzi. Kotler
uvadi, ze tato metoda - nakladova tvorba cen - je nejjednodussi metodou (24). Tato
skutecnost muize korespondovat stim, ze CHRD nevytvaii pro novy vyrobek
marketingovy strategicky plan, ale pouze sleduji naklady a vynosy. DalSim faktem,
ktery lze vyvodit z této skutecnosti je, ze CHRD neusiluji o maximalizaci zisku oproti

trznim firmam, kde je maximalizace zisku ¢astym cilem.

Ackoliv organizace nekopiruji ceny konkurenénich vyrobkt, 6 ze 7 dotazovanych
CHRD uvedlo, Ze ceny konkurence sleduje. Na sniZzeni cen u konkurence by polovina
dotazovanych zareagovala tim, ze by zachovala své ceny, ale snazila by se zvysSit
vnimanou kvalitu svych vyrobkii. To opét dokazuje, ze CHRD si zakladaji na vysoké
kvalité svych vyrobkii.

Tteti série tykajici se marketingového mixu otdzek mapovala distribuci. Otazka ¢.
23 |, Vyuzivate k prodeji svych vyrobkii prostrednika?* sledovala, zda organizace
vyuzivaji pifimou ¢i nepiimou distribucni cestu. Dvé tfetiny dotazovanych (5 ze 7
respondentll) vyuziva vice prostfedniki, tedy neptimou distribu¢ni cestu. Domnivam se,
ze vyssi pocet prodejcti mize prinést CHRD vyssi zisk. Za riziko, u nepiimé distribuéni
cesty, Kotler uvadi, ze vyssi pocet prostfednikti mize prinést problémy, které spocivaji
ve ztraté kontaktu se zakaznikem. Jedna tfetina CHRD (2 ze 7 respondentl) prodava své
vyrobky jen svépomoci. To nutné nemusi znamenat, Ze tyto organizace prodavaji méng,
jelikoZ rozvoj internetu umoznil plnohodnotné nahradit prostiedniky. Otazka ¢. 24
zjistovala, zda organizace, které vyuzivaji prostfednika, jej zaroven kontroluji. VétSina
(4 z 5 respondentil) své prostfedniky kontroluje. Z toho lze vyvodit, Ze vétSina CHRD
ma aktivni z4jem na prodeji svych vyrobki.

Posledni série otdzek se zaméfovala na komunikacni mix jako nastroj
marketingového mixu. Jakou ze dvou zdkladnich komunikacnich strategii vyuzivaji

CHRD, zjistovala otazka ¢. 28. Vysledky vyzkumu ukazaly, ze vétSina CHRD (5 ze 7
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respondentll) pouziva zaroven ob¢ strategie - ,,push® i strategii ,,pull”. V praxi to
znamend, ze snahou CHRD je dostat vyrobek na trh a pomoci reklamy a podpory
prodeje vytvoftit po vyrobku poptavku.

Otazka €. 26 ,,Jakou formu reklamniho média vyuzivate k propagaci? “ poukazala
na to, ze CHRD vyuzivaji nejcastéji tiSt€énou reklamu (4 ze 7 respondentl), kterad
zahrnuje predevsim inzerci v tiSténych médiich, a dale vyuZzivaji direct marketing (4 ze
7 respondentll). Yeshin o direct marketingu tvrdi, Ze direct marketing muize byt
neziskovym organizacim velmi uzite¢ny, nebot’ niz§i naklady, které sebou pfinasi,
mohou byt klicem k pieziti organizace. Je to dano tim, Ze neziskové organizace maji
obvykle extrémné omezeny rozpocet na marketingové a dalsi aktivity. Jejich cilovi
zakaznici vétSinou tvoii omezenou skupinu, proto povaha zprav musi byt konkrétni a
specifickd. Pro organizace je vyhodné, pokud vytvofenou databézi klientd a dalSich
osob v rozsahu jejich z&jmu. Prostfednictvim direct mailu pak lze uspotfddat pomérné
ucinnou reklamni kampan (61).

Z vyzkumu TNS AISA vyplynulo, Zze pro 63 % Cechii je pifjemné dostavat
prostiednictvim internetu informace o zajimavych produktech a slevach. DalSim
zajimavym vysledkem bylo, Ze 84 % on-line populace dostava e-mailem newslettery, v
priméru 12 tydné a z toho jich zhruba 5 byva precteno (43).

Nastroje podpory prodeje sledovala nasledujici otazka. Vyzkum ukazal, ze CHRD
nejcastéji vyuzivaji vystavky v misté prodeje (6 ze 7 respondentl), reklamni darky (3 ze
7 respondentll), vzorky (3 ze 7 respondentll) a slevy (2 ze 7 respondentli). Z toho lze

usuzovat, ze organizace se snazi aktivné podnécovat zdkazniky ke koupi svych vyrobki.

Dalsim sledovanym prvkem v ramci komunika¢niho mixu byl pfimy marketing.
Otazka €. 30 se snaZila vypatrat, jaky nastroj pfimého marketingu vyuZivaji organizace
k propagaci a prodeji svych vyrobkli. Mezi nejCastéji uzivané nastroje patii osobni
prodej (5 ze 7 respondenttt), katalogovy prodej (4 ze 7 respondentl) a on-line marketing
(4 ze 7 respondent). Katalogovy prodej je ve formé elektronické. Souhlasim
s Kotlerem, Ze internet ptedstavuje v rdmci pfimého marketingu vykonny marketingovy
nastroj. Domnivam se, ze CHRD vyuzivaji internetové prostiedi kvuli tomu, Ze se jedna

o ucinnou alternativu osloveni trhii za vyuziti nizkych néakladd (24). Databazi
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zakaznikil, kterd izce souvisi s pfimym marketingem, vyuzivaji jen 4 dotazovani ze 7.
Organizacim, které databdzi zfizenou nemaji, mohou v budoucnu chybét cenné
informace o zakaznicich, ktefi maji k organizaci ¢i vyrobku kladny vztah. Naopak dilny,
které databazi zifizenou maji, ji mohou v budoucnu vyuzit k prizkumu trhu u novych
vyrobkii.

Otazka ¢. 32 ,,Jaké formy PR VaSe organizace provadi smerem k verejnosti? “
odpovida, jakym zplisobem organizace prezentuji svoji Cinnost. Vyzkum ukazal, ze
vSechny CHRD vyuzivaji nej¢astéjsi zplisob, a tim jsou zpravy pro veiejnost. Neziskové
organizace vyuzivaji PR ve velké mife, nebot’ se jednd G¢inny a finanéné nenarocny
zpisob komunikace. Souhlasim s Novakem, ktery tvrdi, Ze béhem uplynulych let se
v neziskovém sektoru vyznamné zlepsila trovenn PR aktivit. Je to ddno tim, Ze si sam
neziskovy sektor vychovava a Skoli své vlastni lidi, kteti se PR vénuji a také tim, ze se
v prib¢hu minulych let velmi rychle ucil PR od komer¢nich firemnich partnert. Na
druhou stranu roste ofekdvani a zvySuji se naroky, které vefejnost na neziskové
organizace a uroven jejich komunikace klade (37).

Fenoménem soucasnosti se stal rozvoj socidlnich médii vrdmci on-line
komunikace. Posledni otazka zjiStovala, zda CHRD pracuji se socidlnimi médii.
Vyzkum ukazal, ze vice nez dvé tietiny (5 ze 7 respondenti) CHRD vyuziva on-line
socialni sité, predev§im Facebook. Zbytek nevyuziva zadna socidlni média. Z toho je
jasné patrné, zZe organizace se zabyvaji modernimi nastroji komunika¢niho mixu.

Juraskova v souvislosti s marketingovou komunikaci tvrdi, ze prostfedi socialnich
siti se stalo dulezitym a vyuzitelnym prostorem pro tcelnou komunikacni kampan, bez
potteby vyuziti dal§ich kanéald. Znacka by pak v tomto prostoru méla byt uzite¢nd nebo

zabavna, aby mél spotiebitel potfebu doporucit ji ostatnim uZzivatelim (22).

Diskuze k cili 2

Zmapovat minéni Sirokée verejnosti ve vztahu k nakupu vyrobkii z chranénych dilen.

Prvni tfi otazky ankety urcené Siroké vetejnosti se zabyvaly identifikacnimi udaji

respondenti. Nasleduji otdzka ¢&. 4 ,,Zndte néjakou chranénou dilnu v Jihoceském
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kraji? “ mapovala znalost CHRD u vetejnosti. Z vysledkli vyzkumu je patrné, ze vétSina
dotazovanych (77 z 94 respondentil) ma povédomi o chranénych dilnach. Domnivam se,
ze tato skutecnost miize souviset s nariistem zajmu vefejnosti o neziskovy sektor, dale
s narustajici snahou neziskovych organizaci prosadit se na cilovém trhu s pomoci
marketingovych aktivit.

Otazky ¢. 5 a €. 6 zjiStovaly, zda dotazovani zakoupili nékdy v minulosti vyrobek
z chranéné dilny, jaky by méli motiv vyrobek koupit. Nakup vyrobkii z CHRD pfiznala
drtiva vétSina respondentt (80 z 94 respondenttl). Hlavnim motivem pro nakup je pak
finan¢ni podpora chranéné dilny (58 z 94 respondentli). Necelda jedna tretina vidi
v ndkupu moznost ziskat ru¢n¢ vyrabény vyrobek.

Pti vlastnim nakupu by vétSina dotazovanych zvolila nejradéji moznost osobniho
nakupu (77 z 94 respondentll), naproti tomu nakup pfes internet, ktery je v soucasné
dob¢ na vzestupu, u respondentti ptili§ neuspél (13 z 94 respondentit).

Kvalitou vyrobkli zCHRD se zabyvala otizka ¢. 7. Vice nez polovina
dotazovanych (67 z 94 respondentll) zastdva ndzor, Ze kvalita vyrobkil z chranénych
dilen je stejnd jako u obdobnych vyrobku na trhu, které nepochazeji z CHRD. V tomto
piipadé se da predpokladat, ze respondenti vychazeji ze své osobni zkuSenosti
s pfedchozim nakupem.

Pomoci otazky ¢. 8 jsem zjistovala, jakou roli hraji uzité vlastnosti vyrobku,
konkrétn¢ design, z CHRD u respondentl. Vyzkum ukézal, Ze ackoliv respondenti
kupuji vyrobky z CHRD proto, aby ji finanéné podpofili, zdrovenn oCekavaji, ze zbozi
které koupi, bude designové zajimavé.

Dalsim sledovanym prvkem v ramci vyzkumu byly finance. Otazka ¢. 9 mapovala,
kolik by dotazovani byli ochotni rocn€ investovat do nakupu vyrobkil z chranénych
dilen. Skoro polovina dotazovanych (45 z 94 respondentt) uvedla ¢astku od 201 K¢ do
500 K¢&. Souhlasim s Kotlerem, ktery v souvislosti o psychologickych cenach tvrdi, ze
drazsi vyrobky byvaji obvykle vnimany jako kvalitnéjsi (24). Lze také predpokladat, ze
vys§i cena, kterou uvedli dotazovani, souvisi s ocekdvanim designové zajimavého
vyrobku. Z vysledki vyzkumu dale vyplynulo, Ze respondenti s vy$§im odbornym a

s vysokoskolskym vzdélanim by za vyrobky chranénych dilen zaplatili vice nez
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respondenti s niz§im vzdélanim. Nadpoloviéni vétSinu  respondenti (50 z 94
respondenttll) by pfimélo k ndkupu cenové zvyhodnéni vyrobku. JuraSkova zminuje, ze
soucasnym trendem v oblasti marketingu je preference nabidek ,v akci“. Tato
skuteCnost je dana tim, Ze klesd ochota spotiebitelti nakupovat vyrobky, které nejsou
v akci, nebot’ si spotiebitelé na pravidelné promo akce zvykli. Tito spotiebitelé se svym
nakupem vyckavaji. Na druhou stranu ocekavaji zbozi, které bude kvalitni a znackové,
ale za zvyhodnénou cenu (22).

Dostupnost vyrobklli miize mit na prodej vyrobkid z CHRD vyznamny vliv. Proto
otazka €. 12 zjistovala minéni Siroké vetejnosti o dostupnosti vyrobkli z CHRD. Vétsi
¢ast dotazovanych (58 z 94 respondentil) se domniva, ze vyrobky z CHRD jsou
zakaznikd nedostupné.

Naésledujici otazky se podrobnégji vénovaly reklamé jako nastroji komunikacniho
mixu. Z vyzkumu, ktery provedla v roce 2012 spole¢nost Factum Invenio ve spolupraci
s Ceskou marketingovou spolenosti a daldimi spoleénosti vyplynulo, Ze vice nez
polovina Ceské populace reklamam nevéfi. Reklamé zcela nedvéiuje 17 % osob,
naopak 6 % dotazovanych ji véti zcela. Dale vyzkum ukazal, Ze Cast&ji reklamé vé&ii
zeny, mladi lidé do 29 let a osoby s vyssim ptijmem (60). Pfi vyzkumu, ktery jsem
provedla u $iroké vefejnosti v ramcei diplomové prace, jsem dosla k podobnému zavéru.
Naprosta vétSina dotazovanych (76 z 94 respondentil) se domniva, Ze nedavaji prednost
produktim, které videli v reklamé. Vysekalovd komentuje pfiznani nakupu na zakladé
reklamy tak, Ze ¢ast populace ndkup na zaklad¢ reklamy neptizna, nebot’ si ovlivnéni
viibec neuvédomuje, nebo naopak si jej ptiznat nechce (58).

Navzdory tomu, ze se vétSina dotazovanych shodla na tom, ze je reklama
neovliviluje, vice nez dvé tretiny dotazovanych (71 z 94 respondentil) uvedlo, Ze
informacnich stanek v misté prodeje by je k ndkupu vyrobkli z CHRD ovlivnil. Pro
organizace, které provozuji CHRD miiZe byt tato informace zajimava, nebot’ velka ¢ast

respondentli (64 z 94 respondentil) se prozatim s reklamou na CHRD nesetkala.
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6. Navrh marketingové strategie

Na zdklade vysledkii vyzkumu navrhnout marketingovou strategii prodeje vyrobkii z

chranénych dilen nestatnich neziskovych organizaci v Jihoceském kraji.

Nasledujici kapitola uvadi navrh marketingové strategie (viz nize — 5. krok
Marketingova strategie) na zéklad¢ provedeného vyzkumu. Marketingova strategie je
nedilnou soucasti marketingového planu a je nutné ji spravné do planu implementovat.
Néavrh komplexniho marketingového planu nelze na tomto misté provést, nebot’ kazda
organizace je jedine¢na a vyzaduje vlastni marketingovy plan. Pro uplnost a spravnou
konstrukci marketingového planu uvadim 1 postup, jak maji organizace pii sestavovani
marketingového planu postupovat.

Aplikace marketingové strategie nemusi vzdy zarucit ispéch na trhu, je nutné stéle

vyuzivat kreativni podnikatelské mysleni a usilovné sméfovat k vytyCenému cili.

1. krok — Shrnuti

V ramci prvniho kroku by méli organizace nejprve definovat své poslani, stru¢né
popsat své vyrobky a sluzby, pfedstavit své hlavni cile, kterych chtéji dosahnout,
definovat zdkladni strategie, které povedou k dosazeni cilii. Na tomto kroku se podili

pfedevsim management organizace a vedouci dilny.

2. krok - Aktudlni situace

V tomto kroku by se méli organizace zaméfit na definovani cilovych trht a
vyhodnotit, které trhy jsou pro né atraktivni. Na misté¢ je také provést hodnoceni
nabizenych vyrobki. Zde mohou organizace vyuZit naptiklad BCG matici, pomoci které
lze zjistit, zda jsou vyrobky pro organizaci vynosné ¢i nikoliv. Déle by se organizace
méli vyhodnotit postaveni vyrobkl vici konkurenci. Na tomto kroku se mtize podilet

management organizace, vedouci dilny a ucetni odd¢€leni.
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3. krok - Situacni analyza

V této fazi ptipravy marketingového planu je vhodné podrobné analyzovat pomoci
SWOT analyzy postaveni organizace na trhu a také analyzovat produkty, kter¢ CHRD
nabizi. Na tomto kroku se mize podilet management organizace, vedouci dilny a Gcetni

oddéleni.

4. krok - Cile a ukoly

Po provedené analyze, kterd mapuje aktudlni stav organizace a postaveni na trhu, by
v tomto kroku méli organizace zacit planovat svoji budoucnost. Organizace by zde méla
konkretizovat planované objemy prodeje, pozadovany zisk a prirtstek na trznim podilu.
Cile, které si organizace nastavi, by méli byt dobfe meéfitelné. Ptiklad spravného
stanoveni cile: ,, V roce 2014 ziskame 100 novych zdkazniku, kteri se budou podilet na
celkovych trzbach 20 %. Na tomto kroku se muze podilet management organizace,

vedouci dilny a ucetni odd¢€leni.

5. krok - Marketingova strategie

V této fazi ptichdzeji na tfadu Cinnosti a taktiky k dosazeni ukold a cil, které si
organizace nastavila v pfedchozim kroku. Organizace zpracovavd podrobny
marketingovy mix, ktery predstavuje konkrétni rozpracovani strategie. Na tomto kroku

se miize podilet management organizace, vedouci dilny a ucetni oddéleni.

Doporuceni k marketingovému mixu na zakladé vysledkii vyzkumu diplomové prace:

Vyrobek: Zaméfit se na vyrobu kvalitnich a zarovenn designové zajimavych
vyrobkl. Vsechny vyrobky oznacovat znackou chranéné dilny. Posilovat prestiz
znacky, vymezit ji jako ,,znacku s lidskou tvaii tzn., ze by méla plsobit emotivné.
Zacit dodavat vyrobky v obalu. Na vyrobky poskytovat zaruku. Realizovat zakazkovou
vyrobu pro vybrané zékazniky. Zaméfit se na inovace. Vyuzit trendu ,,zelené¢ho*
marketingu a nabizet vyrobky, které maji ptidanou hodnotu pro spotiebitele (eco, green,

bio). Vyrobky nevyrabét nahodile, ale pro kazdy vyrobek ¢i vyrobkovou sadu vytvorit
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marketingovy strategicky plan, ktery obsahuje popis cilového trhu, objem prodeje,

cilovy zisk, navrh ceny, distribuci a rozpocet.

Cena: Cenu vyrobku lze zvolit i ve vyssi cenové hlading, tj. do 500 K¢. Vyrobky
nabizet v promo akcich, poskytovat cenové zvyhodnéni — slevy. Vyuzivat sezonni
udalosti, napiiklad jarni kolekce a vano¢ni kolekce. Sledovat a orientovat se v cenach

konkurenénich organizaci.

Distribuce: Preferovat osobni nakup. Organizace by méli zvazit zvyseni prodejnich
mist, tim dojde ke zvySeni dostupnosti k vyrobkiim chranénych dilen. Dalsi variantou je
osobni prodej na trzich a jinych akcich. U jednotlivych prodejcii provadét pravidelné

kontroly, a také s nimi konzultovat pfani a stiznosti zakazniki.

Komunikace: Zalozit databéazi stavajicich a potencidlnich klientli, pomoci které¢ 1ze
levné a efektivné ziskavat informace potfebnych k marketingovému vyzkumu. Reklamu
smétfovat na Zeny, mladé lidi do 29 let a osoby s vysokoskolskym vzdélanim. Pomoci
PR aktivit upevnovat znaCku organizace. Webové stranky optimalizovat pro prohlizece
v mobilnich telefonech. Zapojit se do on-line socidlnich siti (naptf. Facebook), svoji

znacku prezentovat jako uzite¢nou ¢i zabavnou.

6. krok - Operacni plan
V tomto kroku by mél management organizace sestavit asovy plan pro ruzné
marketingové aktivity. Dulezité je urcit, co je cilem aktivity, kdo je za ni zodpovédny.

Casov¢ jednotky lze stanovit naptiklad mési¢né, Ctvrtletné, ro¢né.

7. krok — Rozpocet
V piedposledni fazi je nutné stanovit rozpocet. Ten by mél obsahovat veskeré
naklady na vyvoj, distribuci a propagaci vyrobku a dale naklady na zaméstnance. Na

tomto kroku se miize podilet management organizace, vedouci dilny a Gc¢etni oddéleni.
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8. krok - Kontrola

Poslednim dtlezitym krokem je provadéni kontroly realizace a vysledku
marketingového planu, kterou by mél provadét management organizace. Pravidelna
meésicni kontrola miize sledovat napliiovani cilli a realizaci aktivit - ro¢ni kontrola

pak vyhodnoceni vysledku a celkové strategie.
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7. Zavér

Marketing postupné prosakuje ze ziskového sektoru do sektoru neziskového. Aby
neziskové organizace mohly byt konkurenceschopné, musi zacit s marketingem zacit
aktivné pracovat. Z tohoto diivodu vénuji pozornost marketingové strategii chranénych

dilen nestatnich neziskovych organizaci v Jihoceském kraji.

V teoretické c¢asti diplomové prace se zabyvam definici a vyznamem marketingu,
strategickym fizenim, marketingovym procesem, marketingovym prosttedim, nakupnim
chovanim spotiebitelti, marketingovym vyzkumem, podrobné rozpracovavam
marketingovy mix. V dalsi ¢asti popisuji legislativni zakotveni chranénych pracovnich
mist a vyjmenovavam chranéné dilny nestatnich neziskovych organizaci v Jiho¢eském
kraji. Dale se vénuji zaméstnanosti lidi se zdravotnim postizenim, snazim se vymezit
pojem nestatni neziskova organizace. Pro Uplnost struéné definuji, v zavéru teoretické
¢asti prace, pojem JihoCesky kraj.

V praktické Casti pracuji s vysledky vyzkumu a poddvam navrh marketingové
strategie prodeje vyrobku z chranénych dilen. Prakticka cast se vztahuje k hlavnim
cilim diplomové prace. Prvnim cilem prace bylo zmapovat marketingovou strategii
chranénych dilen nestatnich neziskovych organizaci v JihoCeském kraji. Druhy cilem
bylo zmapovat minéni Siroké vetejnosti ve vztahu k ndkupu vyrobkd z chranénych
dilen. A tfetim cilem bylo na zakladé vysledkli vyzkumu navrhnout marketingovou
strategii prodeje vyrobkll z chrdnénych dilen nestatnich neziskovych organizaci
v JihoCeském kraji.

Prvni stanovena hypotéza znéla: Chranéné dilny nestatnich neziskovych organizaci
v Jiho¢eském kraji nevyuzivaji optimdlné ndstroji marketingového mixu k prodeji
svych vyrobkl. Prostiednictvim vysledkd vyzkumu, ktery se vztahoval k prvnimu cili,
1ze konstatovat, Ze se explana¢ni funkce hypotézy nepotvrdila. Ve skutecnosti chranéné
dilny nestatnich neziskovych organizaci v JihoCeském kraji vyuZivaji optimalné
nastroji marketingového mixu k prodeji svych vyrobki. Na tomto misté je vSak nutné

poznamenat, ze ackoliv vySe uvedend teze plati, nelze tvrdit, Ze marketingové fizeni a
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strategick¢ planovani jsou v téchto organizacich samoziejmosti. Vyuzivani
marketingovych nastrojil je prozatim spiSe intuitivni zalezitosti.

Z vysledii vyzkumu fizenych rozhovorti s managementem chranénych dilen je
patrné, ze vedle dlouhodobych zajmi organizace se zacinaji chranéné dilny zajimat o
prani a potieby svych zékaznikd. Preferuji segmentovany marketing, sleduji svoji
konkurenci a zabyvaji se konkurencni vyhodou. Na druhou stranu neprovadi ucelené
marketingové vyzkumy a nevytvaii marketingové strategické plany. V ramci
marketingové mixu vyplynulo, ze kvalita vyrobkll je pro dotazované vyznamna.
V komunika¢nim mixu pracuji organizace piedevSim s nastroji, které¢ lze vyuzivat
s niz§imi naklady. Zajimavym zjiSténim bylo, Ze vétSina dotazovanych vyuziva on-line
socialni sité.

Druhé stanovena hypotéza znéla: Marketingova strategie ma vliv na prodej vyrobkl
chranénych dilen nestatnich neziskovych organizaci v JihoCeském kraji. Z vysledkt
vyzkumu, ktery se vztahoval k druhému cili, 1ze konstatovat, Ze se explanacni funkce
hypotézy potvrdila.

Vysledky vyzkumu u Siroké vetejnosti ukézaly, Ze vétSina respondentd ma
povédomi o chranénych dilnach, ale jejich vyrobky povazuji za nedostupné. Hlavnim
divodem pro nékup vyrobkl zchranénych dilem je snaha finanéné pomoci.
Respondenti o¢ekavaji kvalitni a designové zajimavé vyrobky, za které jsou ochotni
zaplatit vyS$$i cenu, rozhodujicim podnétem pro nédkup muize byt cenové zvyhodnéni
vyrobku. Piekvapivé zjisténi bylo, ze reklama v misté¢ prodeje méa na respondenty
vyznamny vliv, ackoliv si ovlivnéni reklamou neuvédomuji.

Z vyse uvedeného dochazim k zavéru, ze management chranénych dilen postupné
zac¢ina marketingové uvazovat, coz je nutnym piedpokladem k udrzeni jejich existence
pfi vzristajici konkurenci. Do budoucna je nezbytné, aby neziskové nestatni organizace
osvojili marketingové fizeni a strategické planovéani. Tato prace jim poskytuje navrh
marketingového planu, vCetné marketingové strategie, ktery muize chranénym dilnam
pomoci k jejich rozvoji.

Vysledky prace jsou zdrojem informaci o marketingové strategii CHRD NNO
v JihoCeském kraji a mohou se vyuzit k aplikaci i v jinych CHRD mimo Jihoc¢esky kraj.
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9. Klicova slova

Chranéna dilna

Chranéné pracovni misto
Marketing

Marketingova strategie
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Nestatni neziskova organizace

Strategické tizeni

129



10. Prilohy

10.1 Rizeny rozhovor

1. Popiste stru¢né poslani Vasi chranéné dilny.

2. Jaké vyrobky v chranéné diln¢ vyrabite?

3. Jaké sluzby v chranéné diln¢ poskytujete?

4. Kolik jste v roce 2012 zaméstnavali v chranéné diln€ osob?

5. Kolik jste vroce 2012 zaméstndvali v chranéné diln¢ osob se zdravotnim
postizenim?

6. Jakou koncepci marketingového fizeni preferujete?

a) zaméfujeme se na kvalitni vyrobky

b) vyrabime levné a dostupné vyrobky

¢) klademe dtraz na podporu prodeje svych vyrobki

d) zamétujeme se na prani a potteby zékaznika

e) zaméfujeme se na prani a potieby zdkaznika a dlouhodobé zdjmy nasi
organizace

7. Jakou cast trhu oslovujete?

a) oslovujeme vSechny potencialni zakazniky s jednotnou nabidkou
b) oslovujeme vice trhi a kazdému z nich pfizptisobime nabidku

c) oslovujeme pouze konkrétni zdkazniky

d) neoslovujeme zakazniky

8. Kdo sleduje vynosy a naklady ve Vasi chranéné dilné?
a) management

b) ucetni

c¢) vedouci dilny

d) obchodni zastupce

e) jiny zaméstnanec

f) néklady a vynosy nesledujeme
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10.
a)
b)
¢)

11.
a)
b)
©)
d)

12.

Prosim, popiste, ¢im se lisi VaSe nabidka vyrobk a sluzeb od konkurence?

Provadi Vase chranéna dilna alespon 1x ro¢né€ uceleny marketingovy vyzkum?
ano

ne

ne, ale v budoucnu jej planujeme provést

Jakym zpiisobem zjist'ujete spokojenost Vasich zakaznika?
pozorovanim

dotazovanim

jinym zplisobem

spokojenost nezjistujeme

Jakou roli hraje u Vasich vyrobku kvalita (ohodnot’te, prosim, jako ve Skole)

1 23 435

13.

a)
b)

14.
a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

15.

a)
b)

16.

a)
b)

Poskytujete na své vyrobky zaruku?
ano
ne

Kdo urcuje design Vasich vyrobki (mozno uvést vice moznosti)?
management

vedouci dilny

pracovnik, ktery vyrobek vyrabi

obchodni zastupce

jiny zaméstnanec

zakaznik

jina osoba

Oznacujete znackou vSechny Vase vyrobky?
ano
ne

Dodévate Vase vyrobky v obalu?

ano
ne
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17.

a)
b)

18.

a)
b)

19.

a)
b)
c)
d)

20.

a)
b)

21.

a)
b)

Vytvéfite pro novy vyrobek marketingovy strategicky plan?
ano
ne

Provéadite pravidelnou analyzu prodeje jednotlivych vyrobka?
ano
ne

Jak tvoftite cenu Vasich vyrobka?

k nékladiim ptipoc¢itame marzi

cenu stanovujeme na zaklad¢ planovaného zisku

okopirujeme ceny konkuren¢nich vyrobka

nejprve analyzujeme potieby zédkaznika, a pak stanovime cenu vyrobku

Poskytujete na své vyrobky slevy?
ano
ne

Sledujete ceny konkurence?
ano
ne

Nasledujici otazka je urcena tem, kteri odpovedeli ANO

22.

a)
b)
©)
d)
e)

23.

a)
b)

¢)

Jak reagujete na sniZeni cen konkurence?

nereagujeme

snizime cenu dle konkurence

zachovame cenu, ale zvySime vnimanou kvalitu nasich vyrobki
zvySime kvalitu vyrobkt a zvySime cenu

uvedeme jiny levny vyrobek na trh

Vyuzivate k prodeji svych vyrobkil prostiednika?
nevyuzivame, vyrobky proddvame svépomoci
vyuzivame jednoho prostfednika

vyuzivame vice prostiednikl

Nasledujici otdzka je urcena tém, kteii odpovédéli, ze VYUZIVAJI prostiednika
(odpoved’ B a C)
24. Provadite kontrolu u prostfedniki, kteti prodavaji VaSe vyrobky?

a)
b)

ano
ne
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25.

a)
b)
©)
d)

26.

a)
b)
©)
d)
e)

f)

g)
h)

27.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
i),
k)

Kdo zajistuje logistiku ve Vasi organizaci (mozno oznacit vice moznosti)?
management

mistr vyroby

pracovnik, ktery vyrobek vyrabi

jind osoba

Jakou formu reklamniho média vyuzivate k propagaci (mozno oznacit vice
moznosti)?

tisk — noviny, Casopisy

rozhlasové vysilani

televizni vysilani

direct marketing — informacni sdéleni zasilané postou ¢i mailem

venkovni reklamu — billboardy, vitriny, plakaty, reklamni plachty, podlahova
grafika

on-line reklamu — webové bannery

jiné médium

zadnou reklamu nevyuzivame

Jaky nastroj podpory prodeje vyuzivate k propagaci (mozno oznalit vice
moznosti)?

vzorky

kupony

slevy

cenové balicky

prémie

reklamni darky

klientské odmény

vystavky na misté prodeje

soutéze a hry

jiny nastroj

z&dnou podporu prodeje nevyuzivame

28. Jakou strategii marketingové komunikace preferujete?
a) dostat vyrobek na cilovy trh
b) vytvofit po vyrobku poptavku

¢) vyuZivame obé¢ strategie
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29.

b)

30.

b)
©)

d)

Ma VaSe chranéna dilna vlastni prodejnu?
ano
ne

Jaky nastroj pfimého marketingu vyuzivate k propagaci a prodeji svych
produktii (mozno oznacit vice moznosti)?

osobni prode;j

telefonni prodej - telefon se vyuziva k pfimému prodeji zdkaznikiim

zasilkovy prodej - rozesilani nabidek, reklamnich sd€leni, vzorkd a dalSich
zasilek vybranym adresatim

katalogovy prodej — vyrobky jsou nabizeny pomoci tisténych ¢i elektronickych
katalogli

teleshopping - k prodeji svych vyrobkl televizni vysilani

specializované informacni stanky

on-line marketing — prodej prostiednictvim webovych stranek

jiny néstroj

zadny nastroj pfimého marketingu nevyuzivame

. Méte zpracovanou databazi potencialnich a stavajicich zakaznik?

ano
ne

.Jaké formy PR (vztahy s vefejnosti) VaSe organizace provadi smérem k

vetejnosti?

zpravy pro vetejnost — ¢lanky, tiskové zpravy, vyrocni zpravy, bulletiny
zvlastni akce — workshopy, spolecenské akce, konference, vzdélavaci akce
jiné formy

PR nepéstujeme

. Jaka socialni média vyuzivate v ramci on-line komunikace vyuzivate?

a) on-line socialni sité

b) blogy

¢) on-line komunity

d) diskuzni fora

e) jina média

f) socialni média nevyuzivame
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10.2 Anketa

Vazeny pane /pani,

jsem studentkou magisterského programu Zdravotné socialni fakulty Jihoceské univerzity a
dovoluji si Vas oslovit s prosbou o vyplnéni ankety, ktera slouzi ke zpracovani mé diplomové
prace s nazvem Marketingovd strategie chranénych dilen nestdtnich neziskovych organizaci
v Jiholeském kraji.

Za Vasi spolupraci a ¢as pfedem d€kuji. Studentka Duskova Miluse.

1. Vase pohlavi je:
a.zena
b.muz

2. Vas vék je:
a. 18-30
b.31-40
c.41-50
d.51-60
e. 60 a vice

3. Vase dosazené vzdélani je:
a. zakladni
b.vyucen/a, sttedoskolské s vyucnim listem
c. sttedoskolské s maturitou
d.vyssi odborné
e. vysokoskolské

4. Znate n¢jakou chranénou dilnu v Jihoceském kraji?
a. ano, prosim, uved'te jakou
b.ne

5. Zakoupili jste nékdy v minulosti vyrobek z chranéné dilny?
a. ano
b.ne

6. Z jakého divodu byste si zakoupili vyrobek z chranéné dilny?
a. finan¢ni podpora chranéné dilny
b. nakup ru¢né vyrabéného vyrobku
c.jiny divod, prosim, uved’te jaky

7. Domnivate se, ze kvalita vyrobkd chranénych dilen je:
a. stejna jako u obdobnych vyrobkt na trhu, které nepochazeji z chranéné dilny
b. niz8i nez u obdobnych vyrobki na trhu, které nepochazeji z chranéné dilny
c. vyssi nez u obdobnych vyrobki na trhu, které nepochazeji z chranéné dilny
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Jakou roli u Vas hraje design vyrobku chranéné dilny?
vysokou 1 2 3 4 5 nizkou

Jakou ¢astku byste byli ochotni ro¢n¢ investovat do vyrobkti chranénych dilen?
a. zadnou
b.do 200 K¢
c.201 az 500 K¢
d.b501 K¢ az 1000 K&
e. vice jak 1000 K¢

Ovlivnilo by Vas cenové zvyhodnéni pti nakupu vyrobkll z chranénych dilen?
a. ano
b.ne

Domnivate se, ze vyrobky chranénych dilen jsou dostupné zakaznikim?
a. ano
b.ne

Jakou moznost nakupu vyrobkt chranénych dilen uptednostiujete?
a. osobni nakup
b. nakup pies internet
c. zasilkovy nakup
d.jinou variantu

Setkali jste se v minulosti s reklamou na chranénou dilnu?
a. ano
b.ne

Davate ptednost produktiim, které jste vidéli v reklame?
a.ano
b.ne

Ovlivnil by Vas nadkup vyrobki z chranénych dilen informacni stanek informujici o
poslani chranénych dilen?

a. ano

b.ne
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