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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva neziskovou organizaci a jejimi komunika&nimi ak-
tivitami. Hlavnim cilem diplomové prace je analyza souasného stavu komuni-
kac&nich aktivit neziskové organizace a navrh komunikacni kampané. Teoreticka
¢astje zamérena na marketing, neziskovy sektor a na teoretickd vychodiska pro
navrh komunika&ni kampané v kontextu neziskové organizace. V praktické ¢asti
prace je popsana vybrana neziskova organizace, analyza souc¢asného stavu vy-
brané neziskové organizace, marketingovd sonda v podobé dotaznikového
prizkumu a strukturovanych rozhovord a také navrh komunikaéni kampang,
ktery organizaci zajisti rozsifeni povédomi o organizaci, vybudovani vetsi sle-
dovanosti na socialnich sitich a také zvyseni poctu zaregistrovanych osob

v Klubu pratel.

Klicova slova

Marketing, marketingova komunikace, komunikacni kampan, komunikacni mix,

neziskovy sektor, neziskova organizace



Abstract

The diploma thesis deals with a non-profit organization and its communication
activities. The main goal of the diploma thesis is the analysis of the current state
of communication activities of a non-profit organization and the design of a
communication campaign. The theoretical part is focused on marketing, the
non-profit sector and the theoretical basis for the design of a communication
campaign in the context of a non-profit organization. The practical part of the
work describes a selected non-profit organization, a marketing probe in the
form of a questionnaire survey and structured interviews and also a proposal
fora communication campaign, which will ensure the awareness of the organi-
zation, building more viewership on social networks and also an increase of the

numbers of registered persons in the Friends” Club.
Key words

Marketing, marketing communication, communication campaign, communica-

tion mix, non — profit sector, non — profit organization
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Uvod

V dnesni velmi podnikavé dobé je citit vliv konkurence ze vSech stran. Pojem
konkurence se nevyskytuje pouze v ziskovém sektoru, ale také v sektoru nezis-
kovém. Proto je pro neziskové organizace dllezité se zabyvat marketingem a
komunikacnimi aktivitami stale vice. S neustalym vyvojem novych technologif i
v oblasti komunikace se i neziskové organizace museji snazit drzet krok s do-
bou, zmeénit své chovani a vzdat se zazitych stereotypl. Aplikace marketingu
poskytuje neziskovym organizacim vytvoreni dobré pozice na trhu a moznost

konkurovat i organizacim ze ziskového sektoru.

Cilem diplomové prace je analyza souc¢asného stavu komunikacnich aktivit ne-
ziskové organizace a navrh komunikacni kampané. Diplomova prace je rozdé-
lena na dvé &asti. Cast teoretickd je zamérena na marketingovou komunikaci,
kterd zahrnuje vyvoj marketingu a marketingové komunikace a také komuni-
kacni mix a jeho nastroje. Dale jsou popsana specifika organizaci v neziskovém
sektoru vCetné marketingu a financovani. Posledni kapitola v teoretické Casti je
zameérena na teoreticka vychodiska navrhu komunikacni kampané pro nezisko-
VOu organizaci. V teoretické ¢ast jsou na zakladé domaci a zahranicni literatury
definované zakladni pojmy a procesy tykajici se marketingu, neziskového sek-
toru a komunikacni kampané, které slouzi ke zpracovani praktické ¢asti. Nejvet-
Sim prfinosem pro teoretickou c¢ast diplomoveé prace byly knihy od Pelsmachera

Marketinkova komunikace, od Prikrylové Moderni marketingova komunikace a

od Schwartzoffové Ekonomika a legislativa ziskovych a neziskovych subjektd.

Prakticka ¢ast diplomové prace je zameérena popis vybrané neziskové organi-
zace, na analyzu soucasného stavu a zejména na navrh komunikacni kampané
pro vybranou neziskovou organizaci. Pfi analyze soucasného stavu byl zjisStovan
marketingovy a komunikacni mix neziskové organizace a byla provedena mar-

ketingova sonda v podobé dotaznikového Setfeni a rozhovorl se zaméstnanci
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organizace. Cilem marketingové sondy bylo zjisténi aktualniho stavu marketin-
govych aktivit a jejich U¢innost. Na zakladé analyzy soucasného stavu byl vy-
tvoren navrh komunika¢ni kampané, jehoz cilem je rozsiteni povédomi o orga-
nizaci, vybudovani vétsi sledovanosti na socialnich sitich a zvySeni poltu zare-
gistrovanych osob v Klubu pratel organizace. Navrh komunikaéni kampané ob-
sahuje situacnianalyzu, uréenicilové skupiny, komunikacnich cild a komunikac-
nich ndstrojd na které navazuje navrh rozpoctu a moznost, jak provést méreni

vykonosti komunika&ni kampangé.

Hlavnim pfinosem diplomové prace je navrh komunikacni kampané pro vybra-
nou neziskovou organizaci. Tento navrh pfinese organizace moznost, jak reali-
zovat komunikacni kampan efektivnéji. Dalsim pfinosem diplomové praci je
zhodnoceni soucasného stavu vcetné komunikacnich aktivit organizace. Toto
zhodnoceni umozni organizaci odstranit slabé stranky komunikace a posilit ty
silné. Za dalsi pfinos Ize povazovat marketingovou sondu, ktera pfinese orga-

nizace informace pfimo od jejich navstévnikd.



TEORETICKA CAST



1 Marketingova komunikace

Komunikace probiha v kazdé organizaci. VSe, co organizace délda nebo by méla
délat vysila jako zpravu do svého okoli. Komunikace probiha také pres marke-
tingovy mix (4P nebo i vice P). (Jakubikovd, 2013, s. 296) Marketingova
komunikace je poslednim marketingovym ndastrojem v marketingovém mixu.
Marketingovy mix oznacovany jako 4P obsahuje produkt (product), cenu (price),
dostupnost (place) a prapagaci (promotion). Také je vyuzivan koncept 4C, ktery
je vice popisovan z hlediska zakaznika. 4C se sklada z hodnot pro zdkaznika
(customer value), z ndkladl pro zakaznika (costs), z dostupnosti produktu
(convinience) a v poslednifadé z komunikace (communication). (Karli¢ek, 2013,
s. 152) Jelikoz obchodnik musi pohlizet na nabizeny produkt jako na
vicerozmérnou nabidku, kterd je slozend z hmotnych i nehmotnych aspektd, je
dilezité si definovat tfi vrstvy produktu (viz obr. €. 1). V literatufe jsou tyto vrstvy
popisovany rlzné, pro diplomovou byl vybradn koncept, ktery uvadi Adcock a
spol. (2001, s. 162) a Kotler s Armstrongem (2004, s. 385). Adcock uvadi, ze ve
stfedu celkové nabidky produktu je zakladni produkt (jddro), ktery nabizi
potencionalni vyhody, které zakaznik ziskd zakoupenim produktu. Okolo
zakladniho produkt je produkt skutecny, ktery zahrnuje napfriklad design, barvu,
baleni, specifikaci kvality nebo jméno znacky. Treti vrstvou je rozsifeny produkt,
ktery tvori doplnkové sluzby. Doplikovymi sluzbami mUze byt prodejni servis,

zaruky, doplniky a uvérovani nebo instalace.

Vnitfni vrstva - jadro produktu

Stfedni vrstva - skutecny vyrobek

Vnéjsi vrstva - rozsifeny vyrobek

Obréazek 1 TotdlIni produkt; Zdroj: viastni zpracovani (Kotler a Armstrong, 2004, s. 385)



Longenecker a kol. ve své knize uvadéji, Ze je hlavni zodpovédnosti marketingu
pfemeénit koncept zakladniho produkt na totdIni produkt. Aby byl zakladni
produkt dostupny, tak musi byt pojmenovan, mit balicek a musi byt
podporovan dalsimi funkcemi. Zadkladnim prvkem celkové nabidky produktu je
znacka, kterd je prostfedkem kidentifikaci produktu. Znacka mUzZe byt
vyjadfena slovné nebo symbolicky a i malé firmy se podileji na utvareni znacky.
Znacka ma tfi komponenty a to brand mark, brand name a brand image (viz obr.
¢. 2). Brand name a brand mark jsou hmotnymi soucastmi identity znacky,
brand name lze vyslovit, kdyZzto band mark nikoliv. Brand image je nehmotna
¢ast znacky a jednd se o celkové vnimani znacky, které mdze byt mnohem

ddlezZitéjsi nez hmotné soucasti.

Brand

Identity

Obréazek 2 Brand identity; Zdroj: viastni zpracovani (Longenecker, s. 378)

Dalsi ddlezitou soucéasti celkové nabidky produktu je baleni, znaleni a
poskytovani zaruk. Baleni chrani produkt, ale také je vyznamnym ndastrojem pro
zvyseni hodnoty. Znaceni slouzi k nékolika ddlezitym Gc¢eldm a to napfiklad
k zobrazeni znacky a informacnim Ucellm. Poskytovani zaruk je pfrislib, ktery
mdze byt pisemny nebo Ustni, Ze produkt bude produkt splfiovat urité
standardy a bude plnit svou funkci. Zaruky jsou dUlezité zejména pro vyrobky,
které jsou inovativni, relativné drahé, sloZité na opravu a vysoce kvalitni.

(Longenecker, s. 378-382)

Dle Prikrylové (2019, s. 23) je marketingovd komunikace spojend zejména
s komunikac¢nim procesem, ktery zajiStuje prenos informaci od odesilatele k

pfijemci. Tento proces probihd mezifirmou a vSemi zainteresovanymi stranami.



Komunikaéni proces lze vyjadfit komunikaénim modelem (viz obr. 3), ktery
obsahuje prvky subjekt komunikace, kddovani, pfenos (médium), dekdédovani,

objekt (pfijemce), zpétnou vazbu a komunikaéni Sumy.

Subjekt »| Kodovéni > Pienos Dekédovani Objekt

Zpétna vazha

Obrazek 3 Model komunikacniho procesu Zdroj: viastni zpracovani (Prikrylovd, 2019, s. 24)

Subjektem komunikace je osoba, skupina osob nebo celd organizace, ktera
vysila informaci k pfijemci. Informace musi byt pfijatelnd a atraktivni, aby
komunikace byla ucinna. Zakdédovani znamena prevést informace do takové
podoby, aby jim pfijemce porozumél. Touto podobou mbzZou byt napfiklad
slova, znaky, hudba, obrazky apod. Kédovani ma za cil upoutat, vyvolat nebo
podpofit akci a zejména vyjadrit ndzor nebo zamér. Kprenosu informaci
dochéazi pomoci komunikacnich kanall. RozliSujeme kanély fizené, kterou jsou
kontrolované firmou a nefizené, které naopak firmou kontrolované nejsou.
Dekddovani je proces, pfi kterém prijemci porozumi danému sdéleni. Prijemci
marketingové komunikace jsou napfiklad zakaznici, zaméstnanci, akcionafri
nebo spotrebitelé. Kazdy prijemce si musi byt védom kdo dané sdéleni vytvofil.
(Prikrylova, 2019, s. 24-27) Janouch (2014, s. 58) popisuje marketingovou
komunikaci jako proces, ktery musi obsahovat nékolik krok(. Prvnim krokem,
ktery je nutné provést je definice cilového trhu, na ktery navazuje positioning.
Poté je nutné si stanovit cile marketingové komunikace, zvolit formy
komunikacniho mixu a vybrat si komunikacni prostfedi. Na konci procesu je
nutné stanovit rozpocet a provést analyzu efektivnosti dané marketingové

komunikace.
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Marketingovou komunikaci mdzeme délit nékolika zplsoby a to na komunikaci
tematickou, kterou pouzivame, kdyz chceme sdélit néco o produktu, znacce
apod. Komunikaci zaméfenou na image, tuto komunikaci pouzivame pro
zlepSeni vztahd s urcitou skupinou nebo ke zvyseni povédomi o znacce. Déle
se také déli na Komunikaci podlinkovou (BTL), kterd je zaméfena na aktivity,
které maji zakaznika predsveédcit, aby si zakoupil dany produkt. Komunikace
nadlinkovou (ATL), touto komunikaci je napfiklad reklama v médiich.
(Jakubikovd, 2013, s. 297) Tymorek ( (2010, s. 71) déle dodava, Ze srostoucim
mnozstvim medialnich pfilezitosti je ATL realizovdna zejména konvencnimi
meédii jako je televize, radio, tisk a online bannery. Zato BTL vyuziva prfimejsi
metody k propagaci a to napfiklad direct mail, vztahy sverejnosti nebo
propagaci prodeje. Dédle zmifiuje Komunikaci pfeslinkovou (TTL), kterd je
kombinaci ATL a BTL. Prfikladem komunikace preslinkové mUze byt pokud ATL
vyzve publikem, aby dorazilo do urcitého obchodu a cestou do daného
obchodu na publikum pUsobi BTL v podobé kupdnl nebo formulare pro

pfihlaseni do soutéze.

Marketingova komunikace, stejné jako dalsi nastroje marketingu, musi byt
v souladu s celkovou marketingovou strategii. (Karlicek, 2013, s. 190) Toto
tvrzeni potvrzuje i Kotler a Amstrong (2004, s. 627), ktefi uvadéji, Ze vsechny
nastroje museji byt v souladu. Organizace je musi koordinovat tak, aby vysilala
jasnou a presvédcivou zpravu o sobé a o své nabidce. Jakubikova (2013, s. 298)
uvadi, Zze cilovymi skupinami marketingové komunikace jsou stavajici a
potencidlni kupujici, uzivatelé produktl a také inicidtori, rozhodovatalé a

ovliviiovatelé nakupu.



1.1 Vyvoj marketingu a marketingové komunikace

,Marketingové fizeni chapeme jako aktivity vedouci k dosaZeni smény na cilo-

vém trhu.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 47)

Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 58) se dfive vyuzival nediferencovany
marketing, ktery se snazil oslovit co nejvétsi mnozstvi zdkaznikl. Nyni se
organizace zamé&ruji na ziskdni mensiho poctu zdkaznikd, ale zato perspektivni.
Kotler s Kellerem (2013, s. 35), Karlicek (2013, s. 18), Jakubikova (2013, s. 51) a
Pfikrylova (2019, s. 18) popisuji definici marketingu velmi podobné. Kazdy vy-
zdvihuje zejména zdkaznika, jeho potreby a vztahy s nim. Marketing tedy mu-
zeme definovat jako identifikaci potfeb zakaznika a nasledné uspokojovani

téchto potreb. Cilem organizace je uspokojovat tyto potreby ziskove.

Kotler a Armstrong (2004, s. 47-54) uvadéji pét zakladnich koncepci
marketingového fizeni. Koncepci vyrobni, vyrobkovou, prodejni, marketingovou
a spoledensky marketing. Jakubikovd (2013, s. 46-47) uvadi stejnych pét
koncepci, ale navic dalsi tfi. A to koncepci spotfebitelsky orientovanou
marketingovou, cilové orientovanou marketingovou koncepci a integrovany

marketingovy pristup.

Vyrobni koncepce patfi mezi nejstarsi marketingové koncepce. Zakladem této
koncepce je, Ze uzivatelé ddavaji prednost levnym a dostupnym vyrobkdm.
Ddlezitym faktorem je efektivni vyroba a kvalitni distribuce. Koncepce je
Uspésnad, pokud poptavka prevysSuje nabidku po daném zbozi. Tato koncepce
nasla uplatnéni napfiklad u Henryho Forda nebo u Tomase Bati. (Jakubikova,
2013, s. 46) Vyrobkova koncepce je zaloZzend na tom, Ze zdkaznici
uprfednostiuji kvalitni vyrobky, které jsou spolehlivé a moderni. Firma by se
proto méla zamérit na to, aby jeji vyrobky byly inovativni a zlepSovala se jejich
kvalita. Tato koncepce vede k tomu, ze si firmy neuvédomuyji, Ze jejich vyrobky

maji rizné substituty. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 49)
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Pokud se firma fidi prodejni koncepci, tak chce prodat zbozi, které uz vyrobila
a nikoliv zboZi, které mize zdkaznik pozadovat. Firma predpokladd
nedostatec¢nou poptavku po produktu a domnivd se, Zze zdkaznici kupuji
produkty na zaklddé intenzivni a riznorodé podpory prodeje. Tato koncepce je
velmi riskantni, nebuduje dlouhodobé vztahy se zdkaznikem a vétsinou se
vyuziva u neobvyklého zbozi, které nema velkou zakaznickou zdkladnu. Firmy
musi zakazniky samy oslovovat a ukdzat jim pfednosti produktu ¢i Sluzby.
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 49-50) Jakubinova (2013, s. 46) uvadi, ze prodejni

koncepce je ¢asto Spatné oznacovana za koncepci marketingu.

Marketingova koncepce je velmi mlada koncepce. Pokud firma dokaze spravné
predvidat potfeby a prani zakaznika a zaroven je dokaze lépe uspokojit nez
konkurence, tak pak bude firma Uspésna a dosdhne predem stanovenych cild.
(Jakubikova, 2013, s. 46) Kotler a Armstrong (2004, s. 50) uvadéji, ze je
marketingovd koncepce casto realizovand pomoci nejriznéjsich sloganl a
casto je zaménovana s koncepci prodejni. Prodejni koncepce je realizovana
smeérem do firmy, kdezto marketingovd koncepce je realizovana smeérem
k zdkaznikovi. Firma se soustfedi na prani a potfeby zakaznika a na vymezeni
daného trhu. Zisky jsou tvofeny dlouhodobymi vztahy se zdkazniky a
uspokojovanim jejich prani a potfeb. Jako posledni koncepci uvadi Kotler a
Armstrong (2004, s. 53) koncepci spoleéenského marketingu. Jednd se o
nejnovejsi koncepci marketingového Fizeni. SpoleCensky marketing ma
podobnou myslenku jako marketingova koncepce. Je zaloZzen na uspokojeni
potfeb a prani zakaznika. Oproti marketingové koncepci se, ale nezaméruje
pouze na dlouhodobé zajmy zakaznika, ale také na dlouhodobé zajmy
spolec¢nosti. Tato koncepce ma tfi zakladni pilife. Pilifem je samotna firma a jeji
zisk, dale zakaznici a jejich uspokojeni potfeb a prani a v neposledni fadé

spolec¢nost a jeji dlouhodoby pozitivni vyvoj.
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Jakubikova (2013, s. 47) oproti Kotlerovi a Armstrongovi (2004) popisuje dalsi tfi
koncepce, které vychazeji zkoncepce marketingové. Spotrebitelsky
orientovana marketingovd koncepce, kterd se zaméruje na potfeby trhu,
produkty povaZzuje za nastroj k uspokojeni potfeb, ale ne za konecné potreby.
Cilové orientovana marketingova koncepce se zaméruje na splnéni hlavnich
cild firmy. Integrovany marketingovy pfistup znamena, Ze se firma snazi o
koordinaci vSech ¢innosti, které jsou spojené s produktem. Jedna se napfriklad
o marketing, vyvoj a vyzkum, nebo o vyrobu. Dale Jakubikova (2013, s. 48)
popisuje dvé koncepce jako modifikace spoleenského marketingu. Socialné
ekonomicka koncepce, kterd se v poslednich letech velmi rozviji. Ddraz je
kladen na ekologickou nabidku a zejména poptavku. Cilem je chranit a
regenerovat zivotni prostredi. Diky tomu vznikaji nové technologie a materialy.

Socialné eticka koncepce podava novy pohled na problémy podnikani.

Kotler s Kellerem (2013, s. 49) uvadéji jako daldi koncepci Holisticky
marketingovy koncept. Na tento koncept a Kotlera odkazuje i Jakubikova
(2013, s. 49). Holisticky marketingovy koncept uznava, ze zalezi na véem. Je
zalozen na vyvoji, designu, na implementaci programd, procesd, rlznych aktivit
a jejich vzajemném propojeni. Je nezbytny Siroky pohled na véc. Holisticky
marketing se sklada ze Ctyr klicovych oblasti (viz obr. 4), témi jsou: interni,

integrovany, vykonovy a vztahovy marketing. (Kotler a Keller, 2013, s. 49)
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Obréazek 4 Holisticky marketingovy koncept; Zdroj: vlastni zpracovani (Kotler a Keller, 2013, s. 49)

Vztahovy marketing je zalozeny na dlouhodobych vztazich sklicovymi
protéjsky, kterymijsou zakaznici, zaméstnanci, marketingovi partnefi a clenové
financni komunity. Integrovany marketing nastava v situaci, kdy marketéfi
zacnou pfipravovat marketingové aktivity a programy, které vytvareji hodnotu
pro zakaznika. Pfipravuji to svédomim, Ze ,celek je vétsi nez soucet jeho
jednotlivych ¢asti”. Interni marketing je zamérfen na zaméstnance organizace.
Cilem je najimat, skolit a motivovat schopné zameéstnance, ktefi budou
prospésni pro jejich zakazniky. Vykonovy marketing zavisi na pochopeni
financ¢nich i nefinanénich pfinost na zdkladé marketingovych aktivit. (Kotler a

Keller, 2013, s. 50-54)

V dalsi ¢asti této kapitoly jsou uvedené dalsi pfistupy k marketingu a k marke-
tingové komunikaci. Se stale se rozvijejicimi technologiemi a s rdstem moz-
nosti jednotlivych firem, jde i vyvoj marketingové komunikace velmi rychle do-
pfedu. Marketing je tedy velmi rychle se rozvijejici obor.
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Tradicni koncepce marketingu se postupné vyvijely a stale vyviji. Z novych pfi-
stupUl, které vychéazeji z tradi¢nich konceptl byl vybrdn proziravy marketing,
gerilovy marketing a content marketing. K doplnéni informaci o vyvoji je jesté
popsan marketing senzoricky, digitalni a virovy. Uvedené pristupy jsou zejména
zalozené na odpoveédném pfistupu ke spolecnosti, je mnohem vice prihlizeno
na potrfeby a prani zakaznika, také vyvolavaji emocni zazitky a snazi se o ziskani

zdkaznika.

Kotler s Armstrongem (2004, s. 810) ve své knize popisuji, Ze marketingova ko-
munikace je zalozena zejména na odpoveédném pristupu marketingu ke spo-

vl

leCnosti. Tento zodpovedny pfistup oznacuji jako ,proziravy” marketing. Prozi-
ravy marketing je souborem nékolika marketingovych pfistupd, a to spolecen-
sky odpovédnym marketingem, marketingem spotfebitelskym, inovativnim,
hodnotovym a marketingem s poslanim. Spole€¢ensky odpovédny marketing
je zaloZzeny na faktu, Ze si firma uvédomuje, jak je dlleZité budovat dlouhodobé
vztahy se zdakazniky, nahlizet na jejich potfeby a zajmy a také se zameéfit na
dlouhodobé zajmy firmy. SpoleCensky problém je vniman jako prilezitost.
V tomto pfistupu rozliSujeme Ctyfi druhy vyrobkd, a to vyrobky méné kvalitni
(nemaji okamzity ani dlouhodoby pfinos pro zdkazniky), libivé vyrobky (pouze
okamzity pfinos), zdravi prospésné a uzite¢né vyrobky (nizkd pfitazlivost, ale
dlouhodoby vyznam) a vyrobky Zadouci (maji okamzity i dlouhodoby pfinos).
Firma by se méla zamérit na produkci pouze zadoucich vyrobk(. Spotfebitel-
sky marketing je zaloZeny na principu, ze firma nahlizi na marketing skrz spo-
trebitele. Pokud se firma bude snazit uspokojit potfeby svych spotfebitell a
bude pohlizet na své marketingové aktivity pohledem zakaznika, tak vybuduje
se svymi zakazniky dlouhodobé a perspektivni vztahy. Principem inovativniho
marketingu je, Ze firma bude stéle objevovat nové produkty a nové zpdsoby
realizace marketingovych aktivit. Hodnotovy marketing je zalozen na faktu, Zze
firma investuje do vytvareni a zvySovani hodnot pro své zakazniky. Prikrylova
(2019, s. 285) také zminuje hodnotovy marketing neboli value-based marketing

jako trend marketingové komunikace.
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Oproti Kotlerovi s Armstrongem (2004, s. 810) uvadi, ze hodnotovy marketing je
chdpén ze dvou rdznych pohledl. Prvni definice hledi na marketingovou komu-
nikaci jako na ndstroj, ktery vyuzivad hodnoty a pdsobi na etiku zdkaznikG. Druha
definice je zaloZzena na uzitné hodnotg, kterou maji nabizené sluzby a produkty.
Marketing s poslanim je zalozen na definovani poslani a aktivitach firmy
v ramci spolecenského kontextu. Pokud firma vymezi své poslani v sirsim kon-
textu pozitivné motivuje své zaméstnance. Dllezité je zaméreni na spolecen-

ské zajmy. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 810-817)

Karli¢ek (2013, s. 190) uvadijako dalsi pfistup k marketingové komunikace, ktery
by mél prolomit nezdjem zakaznik({ tzv. gerilovy marketing, nékdy se pouziva
i pojem ,WOM marketing". Gerilovy marketing je zalozeny na pfekvapeni cilové
skupiny nekonvenénim zpdsobem. Tento zplsob marketingové komunikace,
ale ma jednu velkou nastrahu, ktera je v marketingovém prostredi oznacovana
jako ,upifi efekt”. Principem upifiho efektu je, Ze neobvykly prvek v reklamé
strhne veskerou pozornost na sebe. Lidé si pak napfiklad pamatuji vtipnou re-
klamu, ale uz vibec nevédi, k jaké spolecnosti se vaze. Proto je nutné, aby kre-
ativni provedeni reklamy bylo vzdy co nejvice spjato s marketingovym sdéle-
nim. Tento zpdsob komunikadni strategie popisuje ve své knize i Frey (2011, s.
45) a oznacuje ji guerillovy marketing. Frey déle dodava, Ze zdkladem gue-
rillového marketingu jsou nizké naklady a je mozné ji vyuzit jako reakci na mno-

hem nakladnéjsi propagaci konkurence.

Jako dalsi koncepty v marketingové komunikaci zminuje Frey (2011) napfiklad
marketing digitalni nebo virovy. Digitalni marketing neobsahuje pouze on-line
komunikaci, ale probiha pres vsechny digitalni technologie. Digitalni marketing
probihd pres mobilni telefony, PC/web, interaktivni TV, rozhlas, herni konzole,
socidlni média apod. (Frey, 2011, s. 53) V pfipadé virového marketing se jedné
o jeden z nejlevnéjsich nastrojd marketingové komunikace. Virovy marketing
mudze probihat formou vtipnych videi nebo v podobé obrazkl. Uzivatelé si je

sdileji nebo preposilaji nenasilnou formou. (Frey, 2011, s. 67)
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Dal$imi pfistupy v komunikaci se ve své knize zabyva i Prikrylova (2019, s. 280).
Zminuje content marketing, senzoricky marketing a value-based marketing
(popsany vyse). Content marketing je zaméreny na zpracovani a predavani ob-
sahu potencionalnim prijemcdm. Obsah by mél byt v souladu s integrovanou
marketingovou komunikaci a také by mél byt relevantni a hodnotny. Tento mar-
keting je zaloZzeny na filozofii, kde pfijemci jsou vzdy pfipraveni pfijimat rele-
vantni a hodnotnd sdéleni. (Prikrylovd, 2019, s. 281) Senzoricky marketing je
zameéren na lidské smysly. Jednd se o propojeni smyslovych vjemd. MizZe se
jednat napfiklad o propojeni zvuku, viiné nebo chuti. Dle zacileni pak mizZzeme
rozliSovat nékolik typd senzorického marketingu, a to vizualni marketing (zaci-
len na zrak), aroma marketing (zacilen na ¢ich), hapticky neboli taktilni (pGsobi
na hmat) nebo marketing auditivni, ktery pUsobi na sluch. (Pfikrylovd, 2019, s.
284)

1.2 Komunikacni mix a jeho nastroje

Komunikaénim mixem je oznacovana specifickd skupina nastrojl, které orga-
nizace vyuziva. Komunikacni nastroje se musi vzajemné doplfiiovat a podporo-
vat. Kazda organizace voli jiné nastroje, pomoci kterych chce dosdhnout svych
cilf. Tato volba zavisi na tom, jaky cil si organizace zvoli. DalSim faktorem, na
kterém zavisi volba marketingového mixu je cilova skupina, kterou chce orga-
nizace oslovit. Pokud bude cilit na teenagery bude pouZzit jiny soubor nastroj
nez pfi zacileni na seniory. V posledni fadé také zalezi na cilovém trhu. V této
souvislosti mdzZzeme rozliSovat dvé strategie, a to Strategii pull a push. NemU-
zeme, ale tvrdit, Ze tyto dvé strategie vzdy funguji. Strategie pull, neboli strate-
gie tahu cili zejména na koncové zakazniky. Tato strategie vyuziva zejména re-
klamu a nastroje pro podporu prodeje. Cilem této strategie je, aby koncovi za-
kaznici nakupovali zbozi firmy u maloobchodnikd. Strategie push, neboli stra-
tegie tlaku je naopak zacilena na distribu¢ni meziclanky. V této strategii se po-
f i

uziva zejména osobni prodej. Cilem je, aby mezic¢lanky zprostfedkovaly zboz

dané firmy svym zakaznikdm. (Karli¢ek, 2013, s. 202-204)
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V dnesni dobé je dillezitd integrovana marketingova komunikace, firma se
musi snazit komunikovat jasng, pfesné a presvédcivé. Nastaveni spravné inte-
grované marketingové komunikace zacina identifikaci cilové skupiny. Jedna se
o koncept s cilem koordinovat vsechny komunikacni prostfedky firmy a vysilat
zdkaznikdm konzistentni a presvédcivou informaci. (Kotler a Amstrong, 2004, s.
630-635) Toto tvrzeni potvrzuje i Prikrylova (2019, s. 53). Karli¢ek (2013, s. 202)
popisuje integrovanou marketingovou komunikaci jako snahu o sladéni a
koordinaci komunika¢nich ndstrojd v organizaci. Oproti tomu Pfikrylova (2019,
s. 53) definuje integrovanou marketingovou komunikaci jako proces, ktery
obsahuje analyzu, pldnovani, implementaci a kontrolu. Kotler s Kellerem (2013,

s. 522) uvadéji, Zze pfiprava efektivni komunikace probiha v osmi krocich.

Témito kroky jsou identifikace cilového publika, stanoveni cild, ndvrh
komunikace, volba komunikacnich kanald, stanoveni rozpoctu, rozhodnuti o
f

medidlni mixu, méreni vysledkd a Fizeni integrované marketingové

komunikace.

Organizace v poslednich letech velmi zdokonalily marketing. Dfive byl marke-
ting nediferencovany a zaméroval se na velky pocet zdkaznik({. Ve 21. stoletf
formuji marketingové prostfedi zejména dva faktory, a to fragmentace trhu a
nové informacni technologie. Na trzich se nyni vytvareji malé skupiny specific-
kych zdkaznikd, trzni segmenty jsou stale mensi. Proto je nutné se zaméfit na
novy pfistup ke komunikaé¢nimu mixu a na budovani Uzkych vztah( se zdkaz-
niky. Druhym faktorem jsou nové informacni technologie, které se velmi rychle
vyvijeji. Informacni technologie pomahaji komunikovat se zakazniky i kdyz se
jedna o malé segmenty na trhu. Diky technologiim organizace dokazi drzet krok

s dobou a zjistovat potreby zdkaznikl. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 630-635)

Kotlerem s Armstrongem (2004, s. 630) popisuji marketingovy komunikacni mix
jako soubor specifickych ndstrojd. Mezi hlavni nastroje, ze kterych se skldda ko-
munikacni mix patfi reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni pro-

dej a pfimy marketing.
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Oproti Kotlerovi s Armstrongem (2004, s. 630) uvadi Karlicek (2013, s. 193) mezi
hlavni nastroje jesté event marketing, sponzoring a online komunikaci. Jakubi-
kova (2013, s.300) uvadi pét hlavnich nastrojd stejné jako Armstrong s Kotlerem
(2004, s. 630) a navic zminuje interaktivni/internetovy marketing. Kotler s Kelle-
rem (2013, s. 543-604) rozdéluji komunika¢ni mix do dvou skupin. Prvni skupina
je na fizeni hromadné komunikace, do které spada reklama, podpora prodeje,
udalosti a zazitky, a public relations. Druha skupina je urcena na fizeni osobni
komunikace, do této skupiny patfi primy a interaktivni marketing, Ustni sifeni a

osobni prodej.

Reklama je jednosmeérny komunikacni nastroj. Reklama dokaze oslovit velky
pocet osob, ktefi jsou rlizné geograficky rozmisténi. MGze slouzit k utvareni
dobrého jména znacky a produktu, zvySovat jejich popularitu, a podle potfeby
opakovat toto sdéleni. Jedna se o velmi financ¢né narocny nastroj zejména po-
kud se jedna o reklamu v televizi, novinova a rozhlasova reklama je méné fi-
nancné narocna. | presto, Ze se reklama dostane k velkému poctu osob, je neo-
sobni a nepodnécuje reakci. (Kotler a Amrmstrong, 2004, s. 637) Karli¢ek (2013,
image znacky. RozliSuje reklamu televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni,
v kinech a online reklamu. Jakubikovéa (2013, s. 302) kromé vySe zminénych dale
rozlisuje reklamu velkoplosnou, dopravni prostfedky a komunikace, verejna
mista svysokym provozem, vnéjsi baleni, vnitfni baleni, displeje v misté

prodeje a DVD.

Podpora prodeje je soubor nastrojl, ktery stimuluje okamzity prodej. Jedné se
zejména o slevy z ceny produktu, kupdny, vzorky, vyhodné baleni, rdzné sou-
téZe a také komunikace v misté prodeje (stojany, plakaty, transparenty apod.).
Princip tohoto nastroje je, Ze vyuziva financni nebo nefinancni odmény, aby sti-
mulovali zakazniky ke koupi daného produktu, nebo alespon k jeho vyzkouseni.
Podpora prodeje je velmi popularni, protoze dokaze okamzité zvysit mnozstvi
prodejd. Na druhou stranu se jedna o velmi nadkladny néastroj. Okamzity nardst

prodeje je obvykle pouze doasny a poté pfijde opét jeho pokles.
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V nékterych pfipadech mizZe mit podpora prodeje i negativni vliv na hodnotu
znacky. (Karlicek, 2013, s. 196) Kotler s Armstrongem (2004, s. 638) dodavaji, ze
podpora prodeje ma kratkou Zivotnost a potvrzuji slova Karli¢ka (2013, s. 196),
ze podpora prodeje neni tak ucinna v budovani hodnoty znacky jako napfriklad

reklama nebo osobni prodej.

Dle Kotlera s Armstrongem (2004, s. 638) jsou ve vztahu s vefejnosti pouzivany
velmizajimavé nastroje. A to napfiklad ¢lanky, pfibéhy a zajimavé udalosti. Tyto
nastroje plsobi na zdkazniky |épe nez obylejnéd reklama. Pokud se tato komu-
nikacni kampan propoji s dalsimi prvky komunika¢niho mixu, mize byt velmi
Gcinna. Karlicek (2013, s. 197) definuje public relations neboli PR jako budovani
vztahu s novinafi. Média maji velkou moc, lidé spiSe uvéfi zpravé od novinari
nez samotné reklamé, jelikoz je povazuji za nestranné. Proto je ddlezité, aby
novinari dostavali od firem opravdu zajimavé informace, které mohou pouzit
do svych vystupl. Vyhodou tohoto néstroje je, Ze je bezplatny. Nejdilezitéjsi je
v této oblasti tiskova zprava. Tiskova zprava je pisemné sdéleni, které zasila
firma novinardm. Pokud ji novinar vyhodnoti jako zajimavou, tak ji mGze pouzit
jako podklad pro svoji reportaz Ci ¢lanek. Kdyz ma firma opravdu medialné za-
jimavou informaci mdZe usporadat i tiskovou konferenci. Jakubikova (2013, s.
302) popisuje jako dalsi nastroje vztah( sverejnosti napfiklad prezentadnfi

akce, charitativni dary, lobbovani, vztahy s komunitou a filmové a jiné zaznamy.

Osobni prodej je velmi starym uménim. V dnesni dobé uz, ale prodejcdm ne-
staCi pouze dobry instinkt a vymluvnost. Aby byl osobni prodej Uspésny musi
firma ucinit urcité kroky. K nim patfi vyhledavani zakaznik( a jejich kvalifikace,
pfedprodejni prfiprava, prezentace a demonstrace, pfekonani namitek, uzavrent
prodeje a nasledny kontakt a udrzovani. (Kotler a Keller, 2013, s. 602-603)
Kotlerovi faze popisuje i Karlicek ve své knize (2013, s. 200). Déle jesté uvadi, Zze
osobni prodej je dlleZity, protoZze firma dokdze kazdému zékaznikovi pripravit
nabidku pfimo na miru. Jedna se o prfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem.
Jakubikovéa (2013, s. 303) jako néstroje pro osobni prodej zminuje poradenstvi

prodavacl a obchodnich zastupcd, prodejni prezentace a prodejni setkani.
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PFimy marketing je vhodny pro cilené aktivity a pro budovani vztahu se zakaz-
nikem. Jedna se o interaktivni, neverejné a prizplsobené sdéleni. Toto sdélenf
lze pfipravit a upravit velmi rychle, je mozné ihned reagovat na reakce zdkaz-
nika. M0zZe se jednat napfiklad o telefonicky marketing nebo o direct mail.

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 639)

Dle Karlicka (2013, s. 195) se také pfimy marketing zaméruje na velmi Uzky a
cileny segment zdkaznikd, nebo i na jednotlivce. Karlicek uvadi, ze
nejvyznamneéjsi nastroj direct marketingu je direct mail. Direct mail je zasilka
zasiland postou. Mlze se jednat o klasicky dopis nebo pohlednici, ale provedeni
mudze byt i mnohem kreativnéjsi. V poslednich letech se zacal velmi pouzivat
tzv. e-mailing. Tento zplsob je rozhodné levnéjsi, ale lidé casto nectou
marketingové sdéleni, které pfijde do emailové schranky, nebo email pfijde
rovnou do nevyzadané posty (spam). Jako dalsi metodu pfimého marketingu
uvadi Karlicek (2013, s. 195), stejné jako Kotler s Armstrongem (2004, s. 639)
telefonicky marketing. Telefonicky marketing vétSinou nasleduje po direct
mailu a e-mailngu. Zakladem telefonického marketingu je oslovovani
zdkaznik( telefonicky. Propojenim téchto tfi ndstroji se zvyseje moznost
Uspésnosti celé kampané. Jakubikova (2013, s. 302) zminuje stejné néastroje

pfimého marketingu jako vySe uvedeny Karlicek a Kotler s Armstrongem.

DalSim nastrojem komunikacniho mixu je event marketing, ktery ma spolecné
charakteristiky se sponzoringem. Pokud se jedna o event marketing, tak firma
sama porada akci nebo udalost. Akce ma u stavajicich i potencionalnich zakaz-
nikd vyvolat pozitivni emoce, které si spoji s danou znackou. (Karli¢ek, 2013, s.
199) Jakubikova (2013, s. 319) definuje event marketing jako zazitkovy marke-
ting, jehoz hlavnim cilem je pfipravit zakaznikGm prekvapivou akci. Tuto formu
vyuzivaji zejména neziskové organizace a spolecnosti z oblasti cestovniho ru-

chu.
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Sponzoring, jak uz bylo zminéno vyse, sponzoring je velmi podobny event mar-
ketingu s tim rozdilem, Ze kdyZ firma sponzoruje urcitou akci, tak ji sama nepo-
rada. Hlavnim cilem sponzoringu byvéa posileni povédomi o znacce. (Karli¢ek,
2013,s.199) Toto tvrzeni potvrzuje ve své knize i Kotler s Kellerem (2013, s. 564),
kteri dale uvadeéji, ze kdyz se firma stane soucasti urcité zabavné akce a zazitku
pro lidi, stanou se tak soucasti tohoto okamziku a vytvofi si lepsi vztah s danym
segmentem. Firmy uvadeéji nékolik ddvodd, proc je dobré sponzorovat akce a
uddlosti. Témito dlvody jsou napfiklad zvyraznit korpordtni image, vytvofit za-
Zitky a vzbudit pocity, nabidnout zédbavu klicovym klientm, odménit zamést-
nance, nebo zvysit vyznam spolecnosti, popfipadé vyrobku. (Kotler a Keller,

2013,5.565)

y v

Ustni $ifeni zmifuje ve své knize Kotler s Kellerem (2013, s. 586). Uvadéji, ze
spotfebitelé ¢asto sdileji své pocity a nazory s dalsimi lidmi. Pfedavaji si tak jak
pozitivni, tak i negativni zkusenosti. | tento nastroj se d& urcitym zpdsobem Fi-
dit. Ustni &ifeni mé& jak online formu (socidlnf sit&, blogy, féra apod.), tak i off-
line. VétSina Ustniho Sifeni probiha v off-line formé, ale marketéfi se zaméruji
zejména na formu online. Casto jsou vyuZivany dvé formy Ustniho &ifeni, a to
marketing rozruchu, ktery spociva ve sdélovani informaci pfekvapivou a neob-
vyklou formou a také viralni marketing. ViraIni marketing je zalozeny na prepo-

silani rGznych firmou pfipravenych podkladd mezi uzivateli.

Jako dalsi nastroj komunika¢niho mixu zminuje Jakubikova (2013, s. 319) vesta-
vény (vnofeny) marketing. Principem tohoto marketingu je dat reklamu na ta-
kové misto, kde ji zdkaznici neCekaji. Zejména se vyuziva v zdbavnych progra-
mech. Soucasti vestavéného marketingu je product placement. Product place-
ment spocivd vumisténi produktu do audiovizualni dila napfiklad do filmu

nebo pocitacové hry.
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V soucasné dobé rychle se vyvijejicich technologii, zejména internetu, je ddle-
Zité se zaméfrit i na vyvoj online komunikac¢niho mixu. Tradi¢ni nastroje komu-
nikacniho mixu jsou v dnesni internetové dobé trochu potlacované a pfichazi
na radu online komunikace. TudiZ i komunikaéni mix mdzeme délit na online a
off-line. Dle Eckhardtové (2014) dfive véechny online a telefonické formy mar-
ketingu spadaly do pfimého (direct) marketingu. Jednalo se o emailing, SMS,
online chat nebo o volani. S narlstem internetu se vyclenil online komunikacni
mix, do kterého dnes spada PR, direct, reklama, podpora prodeje i osobni pro-
dej stejné jako do off-line komunika&niho mixu. Dnesni podobu komunika¢niho

mixu lze vidét na obrazku cislo 5.

Marketingova
komunikace

Offline

[ I
PFimy Podpora

Obrazek 5 Marketingovd komunikace; Zdroj: vlastni zpracovani (Eckhardtova, 2014)

1
Osobni

prodej

Online komunikace/internetovy marketing/interaktivni marketing — témeér
kazdy autor pojmenovava online komunikaci jinak. Pojem online komunikace
pouziva Karli¢ek (2013, s.201) ve své knize a fadi do ni webové stranky a socidlni
média. U webovych strankdch povazuje za nejdllezitéjsi informacni funkci.
V dnesni dobé si vétSina osob vyhledava informace o produktech a firmach na
internetu, proto je dlleZité, aby toto webové stranky firmy obsahovaly. Mezi so-
cidlni média patri zejména socidlni sité, blogy a féra. Kotler a Keller (2013, s.581)
oznacuji online komunikaci jako interaktivni marketing. Nastroji interaktivniho
marketingu jsou také webové stranky a déle kontextova reklama (placené vy-
hledavani), bannerova reklama (malé ¢tverce nebo obdélniky na strandch we-
bovych strdnek za které firma plati), emaily a mobilni marketing. Prikrylova

(2019, s. 169) rozliduje celou fadu typU a nastroji pro komunikaci na internetu.
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Pro online reklamu zmifuje reklamu intextovou, display reklamu, reklamu ve
vyhledavacich a na socialnich sitich. Pro online public relations popisuje search
engine optimization (SEO), webové stranky, tiskové zpravy, pfipadové studie,
podcasty, e-booky a budovani uzivatelskych komunit. Pokud chce organizace
délat online pfimy marketing, tak nastroji jsou webové stranky, katalogy, soci-
alni sité, direct mail, newsletter a mobilni aplikace. Pro online osobni prodej je
nejvhodnéjsi messaging, live chat a online eventy. Online podpora prodeje Ize
uskutecniovat pomoci affiliate marketingu, slevovych portalQ, vzork(, kupéng,
vérnostnich program@ a soutézi. Krutis (2007) definuje internetovy marketing
jako marketing, ktery vychazi z klasického marketingu, ale odehrava se na in-
ternetu. V uzsim pojeti se pouziva pouze internetova reklama a vlastni webové
stranky. V sirSim pojeti také online public relations, online prfimy marketing a
podpora prodeje na internetu. Krutis shrnul jednotlivé nastroje internetového
marketingu do nésledujiciho schématu (viz obr. 6). Ve schématu mizeme vidét
nastroje pro online PR, online pfimy marketing, podporu prodeje na internetu,

internetovou reklama a také pro vlastni webové stranky.

Nastroje
internetového

marketingu
1
T T T 1
. o Podpora = Vlastni
Online PR or:"al:ﬁeptli—:\my prodeje na In::lr(:\:;c;va webové
9 internetu stranky

Vlastni
webové
stranky

Affiliate
marketing

Search
marketing

Vyzadany

Emailing Copywriting

Plosna
reklama

Cizi webové

stranky Reference

Textova

Tiskové zprav: reklama

Newslettery

Advergaming Microsity

Viralni
marketing

Pripadové
strudie

Kupény,slevy,

vzorky Aktuality

Fukce
doporucit
znamému

Podcasty,
sdileni videi

Vérnostni

Massaging programy

UzZivateli
tvofeny obsah

Uzivatelska
komunita

Vyhledavace
zbozi

Online events

Clanky do
online médii

Obrézek 6 Nastroje internetového marketingu; Zdroj: vlastni zpracovani (Krutis, 2007)
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2 Specifika organizaci v neziskovém sek-

toru

Pod pojmem neziskovy sektor se skryva velké mnozstvi organizaci, které maji
rznou velikost, pravniformu, obor, ve kterém podnikaji, miru prospésnosti, stu-
peri formalizovanosti, ale také rdznou kvalitu a rozsah marketingu a komuni-
kace. Proto je velmi téZzké obecné definovat neziskovou organizaci a také nezi-

skovy produkt. (Bacuvdik, 2011, s. 36)

Zakladnimi rozdily mezi organizacemi v neziskovém sektoru a organizacemi
v klasickém byznysu jsou tyto skutecnosti. Zisk neziskovych organizaci neni
rozdélovan mezi vlastniky firmy, ale je pfevadén do dalSiho roku. Strategii or-
ganizace v neziskovém sektoru neni vytvareni zisku, ale naplnovani poslani. Po-
sledni vyznamny rozdil je vzaméreni na marketing. Marketing neziskovych or-
ganizaci se soustfedi na praci s klienty a darci. (Sedivy, 2011, s. 20) Neziskovy
sektor je soubor subjektl, které jsou zaklddany za Ucelem vytvoreni uzitku, a to

nejcastéji formou verejné sluzby. (Boukal, 2013, s. 15)
MNoveé registrované NNO
10000

8000
6000

4000
1993 1998 2002 2008 2013 2018

Graf 1 Nové registrované NNO; Zdroj: (NKU)
Na grafu ¢. 1 Ize vidét polet nové zaregistrovanych nestatnich neziskovych or-
ganizaci od roku 1990 do roku 2017.V roce 1992 byl narlst NNO o témér 10 000
a celkovy pocet NNO byl témér 23 000, poté ale nastal Utlum. V roce 2008 byl

nardst novych organizaci témeér o 5000 a celkovy pocet byl pfes 100 000
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organizaci. Do roku 2014 Ize pozorovat mirny nardst, ale v roce 2014 pribylo nej-
min NNO za poslednich 20 let, tento fakt mohl byt dan i zménou Obcanského
zakoniku, ktera probéhla v roce 2014. V roce 2017 pribylo pfes 4 000 novych or-

ganizaci a celkovy pocet NNO dosahoval témeér 150 000.

Dle Boukala (2013, s. 15-17) délime neziskovy sektor na neziskovy vefejny sek-
tor, neziskovy soukromy sektor a na sektor domacnosti. Neziskovy verejny sek-
tor je soubor subjektl, které maji za cil vytvoreni uzitku, ale jsou zaklddany ve-
fejnymi subjekty (mésta, obce apod.). Vefejné subjekty vklddaji prostfedky do
NO s cilem vytvoreni uzitku, nikoli zisku. Do tohoto sektoru fadime prispévkové
organizace. Neziskovy soukromy sektor je soubor subjekt(, které jsou zakla-
dany zejména s cilem vytvoreni uzitku. Jsou zakladany soukromym subjektem,
ktery vklada prostredky do organizace. Nestatni neziskové organizace maji vice
pravnich forem, fadime sem obcanskd sdruzeni, obecné prospéesné spolec-
nosti, nadace, nadacni fondy a také cirkve, Ucelova zafizeni cirkve a nabozenské

spolec¢nosti.

Obd&anské sdruzeni (nyni zapsané spolky) je sdruzeni fyzickych nebo pravnic-
kych osob, které vznika s cilem realizace spole¢nych zajm0 a prosazeni téchto
zajm{. Sdruzeni registruje Ministerstvo vnitra a jednd se o nepolitické, nendbo-
Zzenské a nepodnikatelské organizace. (Boukal, 2013, s. 17-18) Od roku 2014
novy Obcansky zakonik zrusil pojem obcanské sdruzeni a nyni je pouzivan po-

jem zapsané spolky. (Schwartzhoffova, 2018, s. 79)

Obecné prospésna spoleénost (0.p.s.) je spolecnost, kterd vystupuje jako prav-
nicka osoba a poskytuje verejné prospésné sluzby. Tyto spolecnosti vznikaji
zejména v oblasti Skolstvi, kultury, zdravotnictvi a socialni péce. O.p.s. nesmi
byt necinnd déle nez 6 mésicd jinak je zruSena. Oproti ob&anskému sdruzenije
vice transparentni, vice nezavisla na zfizovateli a samospravné fizena. (Boukal,

2013,5.19)
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Nadace je trvald sluzba, kterd je zakladana pro hospodarské nebo spolecenské
Ucely. Jednd se o zakladni typ fundace. Nadace mize mit bud verejné pro-
spesny nebo dobrocinny Ucel. Je zakladana pomoci nadacni listiny v podobé
zakladaci listiny nebo zavéti. V nazvu nadace musi byt uvedeno slovo nadace.
(Krechovskd, 2018, s. 31) Nada¢ni fondy mohou poskytovat sluzby. Ucel je
stejné jako u nadace, hospodarsky nebo spolecensky. Oproti nadaci nemusi vy-

tvaret nadadni kapitdl a nadadni jistinu (Krechovska, 2018, s. 33)

Dle mezindrodni definice miZeme nestatni neziskové organizace definovat té-
mito znaky. Organizovanost, nezavislost na statu, dobrovolnost, samosprav-
nost, nerozdélovani zisku. Dale mGzeme délit NNO dle jejich funkce. Servisni
funkce pfimo resi problémy verejnosti. Do této skupiny patfi zejména socialni
sluzby a zdravotnictvi. Advokacni funkce bojuje za prava verejnosti, podporuje
zmény nebo naopak nezddoucim zménadm zabranuje. MUze se jednat napriklad
o0 ochranu prav mensin, ochranu zvifat, boj proti korupci apod. Filantropicka
funkce podporuje financné a hmotné verejné aktivity, jedna se zejména o na-
dace. Poskytuji granty a dary. Zajmova funkce je zalozena na Clenstvi a zajistuje
zajmovou cinnost pro své Cleny nebo i sirokou verejnost. Jedna se o nejpocet-

néjsi skupinu NNO. (Schwartzhoffova, 2018, s. 72)

Poclet nestatnich neziskovych organizaci mezi roky 2014-2017:

Tabulka 1 Pocet NNO od 2014-2017; Zdroj: vlastni zpracovani (Schwartzhoffova, 2018, s. 74)

12/2014 508 1407 2926 123 4158 86 956 26118
12/2015 505 1518 2849 388 4166 89 698 26 423
12/2016 516 1635 2792 686 4177 92878 26 370
4/2017 515 1670 2774 752 4171 93 651 26 414

V tabulce ¢islo T mGzeme vidét sestupnou tendenci mezi roky 2014-2017 u
Obecné prospésnych spole&nosti, kterych ubylo cca 150 za toto obdobi. U
vSech ostatnich pravnich norem NNO vidime vzristajici tendenci a nejvétsi pfi-

rlstek za dané obdobi maji spolky. Pocet spolkl vzrostl o cca 7 000.
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2.1 Neziskova organizace

,Dnesni doba je svédkem neustale se zvysujiciho vyznamu organizaci nezisko-
vého sektoru jako spoleCenského a ekonomického fenoménu.” (Bacuvcik, 2011,
s.9)

Neziskové organizace maji nezastupitelnou roli. Vyskytuji se zejména v oblas-
tech, které pfinaseji rozvoj spolecnosti nebo jsou pro ziskové organizace neza-
jimavé. (Krechovskd, 2018, s. 14) Sedivy (2012, s. 7-16) ve své knize zmifiuje, ze
pokud chce byt neziskova organizace Uspésna musi mit know-how (obr. 7),
které ji odliSuje od své konkurence, pokud chce byt dlouhodobé Uspésna musi
také naplnovat své poslani a hospodafit se svym rozpoctem. Know-how

Uspésné neziskové organizace:

Strategicky
planuje

Ma funkéni
statutarni
organy

Jevidéta
slyset

Ma Uspésna
srozumitelné neziskova
poslani organizace

Zajimase o
budoucnost

Ma jasné
vnitini

Rozviji
firemni

procesy a kulturu

pravidla
Ma vice
zdrojové
financovani

Obrézek 7 Know-how neziskové organizace; Zdroj: vlastni zpracovani (Sedivy, 2011, s. 7)

DUlezitym prvkem Uspé&sné neziskové organizace je jasné definované poslani,
s kterym budou ztotoznéni zameéstnanci organizace a vefejnost mu budu rozu-

meét. Dobré poslani je takové, které je motivacni, stru¢né, srozumitelné,
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jednoduché, vymezuje jedinecnost organizace a vyjadfuje co délame, pro koho
a kde. Dobré poslani je také ddlezité, protoze predurcuje pravni formu organi-
zace. Urcuje image organizace, motivuje vSechny zainteresované strany, infor-
muje spole&nost a také umoZfuje fundraising. (Sedivy, 2011, s. 22-23) Zamaza-
lovd (2010, s. 15) stejné& jako Sedivy (2011, s. 22-23) uvadi, e poslanf je dllezi-
tym prvkem Uspésné organizace. Vyjadiuje dlvod existence a je zdkladem pro
stanoveni politiky formy, kterou chce v budoucnosti realizovat. S pojmem po-
slani neodmyslitelné souvisi vize, kterd vyjadfuje kam by chtéla organizace
v budoucnu smeérovat. Dalsim dUlezitym prvkem Uspésné neziskové organi-
zace jsou zameéstnanci, dobrovolnici a externi pracovnici. V neziskovém sek-
toru, ktery se zameéruje zejména na sektor sluzeb, je lidsky pristup a kvalita lid-
skych zdrojl velmi podstatnd. Proto je dlleZité, aby kazdé organizace méla za-
meéstnance, ktefi spadaji do téchto skupin: vizionar, vykonny pracovnik, fidici
pracovnik a zajistovatel zdrojd. Pro fungovani NO musi byt zastoupeny vsechny

skupiny. (Sedivy, 2011, s. 44)
2.2 Marketing neziskovych organizaci

| pfesto Ze se mlze zdéat, Ze neziskové organizace nepouzivaji marketing jako
jednu z hlavnich ¢innosti a Ze nepotfebuji oslavovat dalsi zakazniky, jelikoz se
¢asto soustredi na malou skupinu osob, ktera je s organizaci propojena, tak
opak je pravdou. Uroveri marketingovych aktivit se v jednotlivych NO velmi lisf,
ale existuji i pfiklady neziskovych organizaci, které maji marketing na vyssi
drovni nez organizace ze ziskového sektoru. (Bacuvcik, 2011, s. 16) Krechovskéa
(2018, s. 114) povazuje neziskové organizace za marketingové orientované, je-
likoz se jim pomoci marketingovych nastrojd dari dosahovat svych cild. Bacuv-
¢ik (2011, s. 17) dale dodava, Zze marketing neziskovych organizaci neni zamé-
fen pouze na spotrebitele, ale zejména také na osoby, které neziskovou orga-
nizace ze ziskového sektoru, jejich produkt musi byt rozdélen mezi dva zakaz-

niky.
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Marketing v neziskové organizaci je také zaméren na produkty a nasledny pro-
dej. V kontextu s neziskovou organizaci je velmi ¢asto spojovan s fundraisin-
gem. Akademickd pUlda tvrdi, Ze fundraising je jednim z ¢asti marketingu. Nao-
pak Sedivy tvrdi, e na zakladé zkusenosti z praxe tomu je pfesné naopak, ne?
se uvadi v ucebnicich. Organizace jsou tudiz zalozeny na fungovani fundrai-
singu a marketing je uplatfiovan k prodeji vliastnich vyrobkd a sluzeb. Lze shr-
nout, Ze marketing a fundraising jsou velmi propojeny, funguji na podobnych
principech a ¢asto se prekryvaji. (Sedivy, 2011, s. 75) Fundraising v prekladu
znamena navysovani fondl nebo zdrojl. Nejednd se pouze o financni zdroje,
ale i o zdroje lidské a hmotné. Jedna se o proces, ktery musi byt soucasti celé
organizace a jeho hlavnim Ukolem je zajistit vicezdrojové financovani. Zdroje
fundraisingu jsou rdzné, miZe se jednat napfiklad o verejné instituce, nadace
nebo firmy. Metod je také velké mnozstvi mezi nejc¢astéjsi patfi osobni setkani,

darcovskd sms, benefiéni akce nebo verejna sbirka. (Sedivy, 2011, s. 65-70)

Krechovska (2018, s. 114) uvadi, ze funkce marketingu v NO Ize délit na ¢tyfi za-
kladni skupiny. Atraktivita pro podporovatele (kampané, eventy, benefi¢ni akce
apod.), atraktivita pro dobrovolniky (vyhody dobrovolnictvi, sdélenf vize a po-
slani apod.), utvareni vztahd (utvareni a udrzeni dobrych vztah( se vsemi zain-

teresovanymi stranami) a komunikace (vztahy s verejnosti, publicita apod.).

V rdmci strategie marketingu neziskové organizace je samozfejmé nejdilezi-
téjsi vybrat cilovou skupinu a znat své zakazniky. Musime si umét odpovédét
na nasledujici otazky: Pro koho?, Kolik jich je?, Kde jsou?, Kdo jsou?. Po urceni
cilové skupiny si zdkazniky mizeme rozdélit do segment( dle demografickych,
psychografickych a geografickych ukazatell. Po uréeni strategie a cilové sku-
piny je dllezita taktika, kterd je realizovdna pomoci marketingového mixu 4P.
(Sedivy, 2011, s.76-77) Stejné jako Sedivy (2011, s. 76-77) tak i Krechovskd (2018,
s. 116-117) zminuje zakladni marketingovy mix neziskové organizace. Soucasti
je produkt nebolisluzba s urcitymi vlastnostmi. Cena, ktera definuje ¢astku, kte-
rou zdkaznik zaplati. Misto neboli zpdsob poskytovani daného produktu. Av po-

sledni fadé komunikace, kterou mdzeme definovat jako fizeni informaci a
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presvédcovani zakaznik(. V odborné literatufe miZzeme najiti rozsitreny marke-
tingovy mix v nekomerénim marketingu, ktery obsahu dalsi ,P". Dalsimi ,P" je
cilova skupina, politika a lidé. V neziskovém sektoru se pojem zakaznik pouziva
méné ¢asto neZ v ziskovém sektoru. Castéji se pouzivaji pojmy klient, ndvstév-
nik, Gcastnik apod. (Krechovskd, 2018, s. 118) V dnesni dobé uz neplati, ze ¢im
vice penéz investuje do marketingu tim |épe. Mald, dobfe strukturovana kam-
pan s ndpadem a synergii mUze byt mnohem efektivnéjsi a Uspésnéjsi nez
velkd kampan za hodné penéz. V soucasné dobé klesd mnozstvi televiznich re-

klam, a naopak pfibyva reklam internetovych. (5t&drof, 2014, s. 51)

Rektorik (2007, s. 89-90) popisuje sedm krok(, které je nutné provést pfi reali-
zaci Uspésného marketingového planu. Prvnim krokem je urcit vazbu strategic-
kého planu na plan marketingovy. Oba musi byt v souladu. Poté je mozné urcit
marketingové cile. DalSi krokem je predstaveni organizace na trhu, pokud vstu-
puje na trh poprvé nebo vyznamné zmeénila svou c¢innost. Nasledné je nutné
provést marketingovy audit, ktery urcuje pomér mezi 4P. V patém kroku se jiz
tvofi marketingovy plan, ktery obsahuje realiza¢ni shrnuti, analyzu soucasné si-
tuace, cile, postupy, uvedeni do praxe a také rozpocet. Po vytvofeni marketin-
gového planu pfichazi na fadu vytvofeni komunikacni kampané. Poslednim kro-

kem je zhodnoceni postupl a vysledkd.

Trendy marketingové komunikace v neziskovém sektoru jsou velmi podobné
jako v sektoru ziskovém. Jedna se o guerilla marketing, buzzmarketing, internet
a socialni sité, realizace event(, mobilni telefony a mobilni aplikace, virdIni mar-
keting, affiliate marketing a fundraising a také crowdfunding a fundraising. Dva
posledni zminéné trendy jsou nejvétsi odlisSnosti od trendd v klasickém marke-
tingu. Affiliate marketing a fundraising obsahuje reklamu na internetovych
strankach, jedna se o financ¢ni tok za urcitou aktivitu. Crowdfunding je soucast
fundraising. Jedna se o jednorazovou castku, ktera byla vybrana pomoci kam-

pané. (Krechovskd, 2018,s.118 - 122)
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2.3 Financovani neziskovych organizaci

s v

Financni fizeni je dUlezité také u neziskovych organizaci a zejména pfi fizeni
jednotlivych &innosti. Jednotlivé typy a nastroje financniho fizeni se voli dle
typu organizace av jaké fazivyvoje se organizace nachazi. Rozlisujeme financni
fizeni strategické, taktické a operativni. Strategické financni fizeni je v rozmezi
dvou az pétilet. Tyka se organizace jako celku a nejpodstatnéjsi je provazanost
mezi ciliorganizace a jejimi zdroji. Reaguje na ménici se podminky na trhu. Tak-
tické financni fizeni je v rozmezi jednoho roku. Jedna se o financni fizeni, které
se soustredi zejména na strategii podniku a ze strategickych planQ vytvari
plany kratkodobéjsiho charakteru. V pfipadé operativniho financniho fizeni se
jedna se o finan<ni fizeni ve velmi kratkém casovém Useku, zejména v rozmezi
mésicl a tydnl. Vychazi ze strategickych a taktickych plan( a je spojeno s kaz-

dodennim chodem organizace. (Krechovskd, 2018, s. 56)

Krechovska (2018, s. 58) uvadi pét hlavnich Gkold financniho fizeni, a to zajisténi
potfebného kapitalu a toku hotovosti, zajisténi financni stability a sobéstac-
nosti, zajisténi likvidity organizace, icelné a hospodarné vyuziti prostfedkl a
zajisténi vykonnosti. Aby doslo ke spInéni téchto Ukold je podstatné vykonavat
urcité ¢innosti. Zejména financni pldnovani a zajisténi zdrojd. Poté je také dl-
lezité se zaméfit na fizeni cash flow, kontrolu, hodnoceni vykonnosti a vést evi-
denci jednotlivych operaci. Financni cile jsou u NO odlisné oproti ziskovym or-
ganizacim. Kratkodoby cil u ziskové a neziskové organizace je stejny, a to pla-
tebni schopnost. Stfednédoby cil se uz lisi, NO ma za cil financni autarkie, zato
ziskova organizace maximalizaci zisku. Dlouhodoby cil se také lisi, NO ma za cil
financovani poslani a ziskova organizace rdst trzni hodnoty. (Krechovska, 2018,
s.56) Boukal (2009, s. 71) ve své knize uvadi, ze financovani nestatnich nezisko-
vych organizaci zahrnuje zajistovani financnich zdrojd, fizeni zavazk( a aktiv,

financni analyzu a planovani a v posledni fadé risk management.
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Sedivy (2011, s. 40) uvadi, Ze organizace mé k dispozici nékolik typ zdrojd a to
priimy z prodeje sluzeb a vyrobkd, individudlni dérci, dobrovolnici, firemnf
ddrci, vefejné zdroje (ministerstva, kraje), nadace a nadacni fondy a ostatni sub-

jekty (ambasady, jiné NO, obchodni komory, zahrani¢ni organizace).”

vvvvvv

dotace. Oproti klasickym podnikateldm jsou téZce predvidatelné jakékoli od-
hady. Proto je velmi dllezita role fundraiserd, ktefi museji v prlbéhu zajistovat
pozadované zdroje. (Sedivy, 2011, s. 85-87) Proto je velmi podstatné, aby NO
dokazala oslovit vyse uvedené typy zdroj0, reagovat na jejich potreby a tim zis-
kat penize. Aby organizace byla dlouhodobé udrzitelna, je nutné, aby méla roz-
délené zdroje mezi nékolik subjektd. Neni dlleZity jen pocet zdrojd, ale také

procentudlini zastoupenf jednotlivych zdrojd. (Sedivy, 2011, s. 42)

Pro zhodnoceni hospodareni neziskové organizace lze pouzit nékolik financ-
nich ukazatell. Analyza ukazatell vychazi z informaci z Gcetnich vykaz(. Mezi
tyto ukazatele patfi autarkie, rentabilita, likvidita, aktivita. Autarkie vyjadfuje, jak
je neziskovéa organizace sobéstacnd. RozliSujeme autarkii na bazi vynosid a na-
klad(U a také na bazi prijm0 a vydajd. V pfipadé bdze vynosd a nakladl se jednd
o podil mezi vynosy a naklady z hlavni ¢innosti, které jsou vynasobeny 100. U
autarkie na bazi prijm0 a vynosU se jednd o podil mezi pfijmy a vydaji, ktery je
vynasoben 100. Pozitivni vysledek je, pokud hodnoty dosahuji 100 %. Rentabi-
lita souvisi s vysi vytvoreného zisku. Protoze neziskové organizace c¢asto kromeé
hlavni ¢innosti realizujii cinnost vedlejsi, kterd podporuje ¢innost hlavni, Ize po-
uzit tyto ukazatele rentability. Rentabilita ndkladl doplnikové ¢innosti, Mira po-
kryti ztraty z hlavni ¢innosti ziskem z doplfikové Cinnosti a Variator celkovych
naklad(. Likvidita vyjadfuje, jak organizace dokaze platit své zdvazky. RozlisSu-
jeme likviditu pohotovou a okamzitou. Pohotova likvidita by méla dosahovat
hodnot okolo 1 a okamzita nad Urovni 0,2. Aktivita hodnoti, jak management
hospodafi s majetkem. Ukazatelem je obrat kapitdlu a rychlost obratu zasob.
Produktivita vychazi z pfidané hodnoty. Napfiklad pfidana hodnota na jednoho

pracovnika. (Krechovska, 2018, s. 66-69)
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3 Komunikacni kampan v kontextu nezis-

kové organizace

Komunikacni strategie neziskové organizace musi byt v souladu se strategii
celé organizace. K naplnéni strategie volime vhodné néstroje, které ndm pom?u-
Zou k dosazeni strategickych cill organizace. Velmi dilezity je fakt, Ze budovani
vztahU s verejnosti ma dvé casti, a to ¢ast externi a interni. V externi ¢asti se
zamérujeme na vztahy s okolim a vinterni ¢asti jde o budovani vztah( v sa-
motné organizaci. Napfiklad mezi zaméstnanci, dobrovolniky, externimi pra-
covniky apod. (Sedivy, 2012, s. 31-32) K pochopeni vyznamu komunika&n{ kam-
pané je podstatné si definovat zakladni pojmy, které se této problematiky ty-
kaji. Kampan je sled sdéleni, ktera jsou masova, opakovana a ¢asto presné na-
casovana. Cilem kampané je ovlivnéni a presvédceni zakaznika. Marketingova
komunikace je soubor metod a nastrojd, které slouzi ke komunikaci. (Halada,

2015, s. 47)

Zakladem marketingové orientované kampané v neziskové organizaci je seg-
mentace zdkaznik{, jejich umisténi a ndslednd formulace a realizace kampané.
Segmentace spociva vrozdéleni zakazniku na zakladé sociodemografickych
ukazatell, témi mUize byt napfiklad vék, vzdélani, bydlisté nebo prijmy. Umis-
téni zdkaznikG znamend hledani takové pozice, kterd by prinesla konkurencéni
vyhodu. Jedna se o vytvofeni image zdkaznika. Formulace kampané musi byt
jasna, presvédciva a musi vysilat jasnou a pochopitelnou zpravu svym zakazni-
kdm. (Halada, 2015, s. 49) Karli¢ek (2011, s. 11) ve své knize uvadi, Ze komuni-
kacni kampan je nutné provadeét v kontextu marketingového planu, jelikoz plan
komunikacni vychazi z planu marketingového. Marketingovy plan neboli mar-
ketingové planovani (viz obr. 8), obsahuje nékolik fazi, a to situacni analyzu,

marketingové cile, marketingové strategie a ¢asovy plan a rozpocet.
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Komunikacni plan (viz. obr. 9), ktery vychazi z pldnu marketingového a je mu podfizen,

také obsahuje nékolik fazi. Témi jsou situacni analyza, komunikacnf cile, komunikacni

strategie a Casovy plan a rozpocet.

Situacni Marketingové | Marketingova f§ Casovy plan a

analyza cile strategie rozpocet

Obrazek 8 Marketingové planovani: Zdroj: vlastni zpracovani (Karlicek, 2011, s. 11)

Situacéni Komunikaéni | Komunikaéni i Casovy plan

analyza cile strategie a rozpocet

Obrazek 9 Komunikacni plénovani: Zdroj: viastni zpracovani (Karlicek, 2011, s. 11)

Oproti vy$e uvedenému Karli¢kovi (2011, s. 11) uvadi Zamazalova (2010, s. 26-28) lehce

odlisné kroky marketingového planovani. S Karlickem popisuji prvni tfi kroky stejné a

poté Zamazalova nezmifiuje ¢asovy plan arozpocet, ale realizaci marketingovych stra-

tegii a nasledné monitorovani a kontrolu marketingovych strategi.
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3.1 Pristupy k planovani komunikacni kampané

K pldnovani komunikacni kampané je mozné pouzit nékolik pristupl jednim z téchto
pFistupl je model AIDA (viz obr. 10), ktery vyjadfuje Gkol marketingové komunikace.
Tento model popisuje kupujiciho jak prochazi jednotlivymi fazemi. Témito
fazemi je attention, interest, desire, action. (Jakubikova, 2013, s. 297) Janouch
(2014, s. 59) oproti Jakubikové (2013, s. 297) a Své&tlikovi (2016, s. 9) uvadi, ze se
nyni v marketingu vyuziva spise model ACCA neboli DAGMAR. Tento model se
sklddd zawareness (povédomi), comprehension (pochopeni), conviction

(presvédceni) a action (akce). Oba tyto modely si jsou velmi podobné.

Neznamost,
neuvédomeéni'si
produktu/znacky

Znamost, Znalost,

uvédoménisi pochopeni Pfesvédcenti Akce

Obrazek 10 Model AIDA Zdroj: viastni dprava (Jakubikova, 2013, s. 297)

Dalsi model, ktery je mozny pouzit k planovani marketingové komunikace je
model STDC neboli See Think Do Care. Tento model je vhodny, pokud chceme
myslet na v8e, od marketingovych cill pfes marketingové kandly az po rozpo-
Cet. Zakaznik prochazi Ctyfmi nakupnimi fazemi. Fdze See nastava, kdyz
zna. Ve fazi Think zakaznik uz nasi znacku nebo produkt zna, porovnava ji s kon-
kurenci a pfemysli nad svymi moznostmi. Faze Do je faze, v které chce jiz za-
kaznik nakoupit a v posledni fazi Care oslovujeme stavajici zdkazniky. (Visibility,
2017) Kazdé z vy$e uvedenych fazi ma své specifické nastroje (viz obr. 11), které
je mozné pouzit, ale je nutné kazdou fazi posuzovat zvlast. Ve fazi See najdeme
napfriklad ¢lanky, socialni média nebo videa. Ve fazi Think jsou nastroji recenze,
porovnani produktd nebo vice informaci. F4ze Do obsahuje ndvstévu pobocky,
live chat nebo download. V posledni fazi Care najdeme historii objednavek, do-

poruceni nebo registrace.
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Obrazek 11 Model STDC; Zdroj: viastni zpracovani (PPC-Systémy, 2014)

Model SOSTAC obsahuje 6 etap (viz obr. 12), které jsou soucasti marketingo-
vého procesu. Ukonceni kazdé faze ma prinést odpoved na jednotlivé otazky.
Témito fazemi jsou situacni analyza, komunikacni cile, strategii, taktiku, akce a
kontrolu. Tento model vznikl v 90. letech pro ulehdeni marketingového plano-

ni.

[ON

Vv

Situacni Komunikacni .

Obrazek 12 Model SOSTAC; Zdroj: viastni zpracovani (Petr Kmosek, 2018)

Situaéni analyza (S) — Kde se nachazime? Komunikacni cile (O) — Kam se
chceme dostat? Strategie (S) — Jakym zpUsobem se tam dostaneme? Taktika
(T) — Co pfesné musime udélat? Akce (A) — Kdo co délg, jak a kdy? Kontrola (C) —

Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali? (Petr Kmosek)
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Model SOSTAC neboli v ¢eském jazyce AMSTIK zminuje ve své knize i Smith
(2000, s. 27) ten déle dodava, ze situacni analyza je nejnaro¢néjsi z celého pro-
cesu. Poté co zjistime kde se dana organizace nachazi, je mozné urcit komuni-
kacni cile a strategii. Pro spravné rozvrzeni taktiky, respektive jednotlivych Cin-
nostije vhodné pouzit Ganttlv diagram. Ve fazi akce neboliimplementace jsou
vsechny plany prevadéné do praxi. Ve fazi kontroly je podstatné mit navrzené
metody méreni vysledkd. Smith (2000, s. 28) déle uvadi, ze okolo modelu
SOSTAC stoji model 3M, ktery obsahuje 3 typy zdroj{, a to lidské zdroje, finanéni

zdroje a cas.

3.2 Tvorba komunika¢ni kampané

Pro tvorbu komunikacni kampané je mozné pouzit rGzné kroky, které si jednot-
livi autofi rGzné upravuji. Pro diplomovou praci byl vybran model dle Pelsmac-
kera (viz obr. 13) a to zejména z dGvodu analyzy praktické ¢asti. Tento model
obsahuje nékolik fazi, které popisuji proces komunika¢ni kampané. Témito fa-
zemi je situacni analyza, cilova skupina, komunikacni cile, komunikac¢ni na-

stroje, rozpocet a méreni vysledkad.

Situacni e . Komunikaéni Komunikaéni . Méreni
e Skuplna VYSIedkﬁ

Obrazek 13 Pelsmackertv model; Zdroj: (Pelsmacker, 2003, s. 49)

Situacni analyza popisuje aktualni prostfedi a zahrnuje popis vnéjsiho pro-
stfedi a také vnitfniho prostfedi firmy. Popis vnéjsiho prostfedi Ize délit na
makroprostredi a mikroprostredi. Makroprostfedi obsahuje jevy, které jsou pro
firmu tézce kontrolovatelné. Jednd se o ekonomické, pravni, kulturni nebo o
socialni faktory. Pro analyzu je vhodné pouzit model PESTLE. Mikroprostfedni
naopak obsahuje jevy, které firma muzZe ovliviiovat. Jednd se o zakazky,
dodavatele, odbératelé nebo o konkurenci. Z analyzy vnéjsiho prostredi je

mozné urcit pfilezitosti a hrozby. Vnitfni prostfedi firmy obsahuje jevy, které
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jsou kontrolovatelné, uvnitf firmy a ovliviuji veskeré jeji ¢innosti. V analyze
vnitfniho prostfedi je podstatné zhodnotit zdroje, systémy, kulturu nebo
schopnosti. Vysledkem je uréenislabych a silnych stranek. Z provedené analyzy
vnéjsiho a vnitfniho prostredi je poté mozné sestavit matici SWOT, které
popisuje slabé a silné stranky organizace a také pfrilezitosti a hrozby.
(Zamazalova, 2010, s. 16 a 26) Rektofik (2007, s. 74) dodava, Zze spravné

Vi vV

organizaci.

Definovat cilovou skupinu je pro firmu ddlezité, protoze nelze uspokojit po-
treby vSech zdkaznik(. Pro uréeni cilové skupiny je vhodné pouzit strategii STP
neboli Segmentaci, Targeting a Positioning. Ve strategii STP je nutné jako prvni
provést segmentaci, (Krej¢i, 2016, s. 25) a proto je nutné si uréit segmentacni
kritéria. Dle Pelsmackera (2003, s. 129) Ize délit segmentadni kritéria na objek-
tivni a psychologicka. Objektivni kritéria jsou geograficka, demograficka nebo
uzivatelsky status. Kritéria psychologicka jsou napfiklad spoleCenska tfida, zi-
votni styl nebo osobnost. Aby bylo mozné segmenty pouzit pro marketingovou
komunikaci museji byt méfitelné, dostatecné velké, dosazitelné, vnitfné homo-
genni a diferenciované. Z hlediska marketingové strategie je mozné se zaméfit
pouze na jeden segment, ale i na vice segmentd, a to pomoci selektivni nebo
vyrobkové specializace. Také je mozné pokryt cely trh. (Pelsmacker, 2003, s.
136) Targeting znamena vybér cilové skupiny, na kterou bude marketingové ko-
munikace zamérena. Dle vybrané skupiny se poté voli obsah komunikace, stra-
tegie a komunikacni kanaly. Existuji dva pfistupy popisu cilovych skupin typu Q
a R. Pfistup Q je zaloZzen na primérnych hodnotdch segmentacnich kritérii. Vy-
hodou tohoto pfistupu je jasna diferenciace skupiny od celkového trhu naopak
nevyhodou je mechanicky popis. Pfistup R je zaloZen na reprezentativnich pfi-
kladech jednotlivych zdkaznik(. Vyhodou je plasticky obraz osobnosti zdkaz-
nika, ale nevyhodou je nepfesna diferenciace. V praxi je vyhodné oba pfistupy
kombinovat. (Krejc¢i, 2016, s. 26) Posledni fazi modelu STP je Positioning. Positi-

oning je zaloZzeny na postaveni znacky nebo produktu ve védomi zadkaznik(, na
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pozici, které chce firma dosdhnout, na ¢innostech, které musi udélat, aby se na
danou pozici dostala a také na zdrojich, které musi vynalozit. Positioning je vZzdy
urcen konkurencnim prostfedim a je v souladu se zvolenym segmentem. Jasny

positioning znacky urcuje BRAND pyramida pro komunikacni kampan.

Slib brandu

Cil brandu
Osobnost brandu

Obrézek 14 Brand pyramida, Zdroj: viastni zpracovani (Jilkova,2019)

Komunika¢ni cile na rozdil od strategickych cill organizace nejsou voditkem
pro jednani celé firmy, ale pouze marketingové divize. Oznacuji vysledky, kte-
rych chce firma v ramci marketingu a zejména komunikace dosahnout. Komu-
nikacni cile se tykaji produktl, trh( a také souviseji s marketingovym mixem.
Cile by mély vychéazet z potfeb zdkaznikd a mély by byt pfesné a jasné defino-
vané. Cil je vhodné definovat pomoci SMART metody, aby cile byly specifické,

méritelné, akceptovatelné, rediné a terminované. (Zamazalova, 2010, s. 27)

Komunika¢ni nastroje jsou nedilnou soucasti komunikacni kampané. V pred-
chozi kapitole jsou dopodrobna rozepsany vsechny nastroje komunika¢niho
mixu. Pro prfipomenuti mGzeme vidét zadkladni ndstroje komunika¢niho mixu
na obrazku cislo 15. Vdnesni dobé, kdy je neustaly vzestup technologii a
zejména internetu se tradic¢ni nastroje pouzivaji i v online formé.

Primy
marketing

Podpora

Reklama prodaje

Osobni prodej

Obrazek 15 Komunikacni ndstroje
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Rozpocet komunika¢ni kampané je velmi podstatnou poloZkou. Jednotlivé roz-

pocty na kampané se vyrazné lisi jak ¢astkou, tak i rozdélenim. Prikrylova (2019,

s. 58-59) rozliSuje ve své knize nékolik tradi¢nich metod k uréeni rozpoctu.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Rozpocet dle firemnich moznosti — tato metoda se vyuziva spise u
mensich a stfednich podnik{. Princip tohoto rozpodtu je zaloZen na néa-
kladech, které se odectou od zisku. Pfebytek je poté investovan do ko-
munikacni kampangé.

Procento z obratu — jednd se o nejtradicnéjsi zplsob, jak urcit rozpocet.
Castka mUzZe byt uréena na zaklad& minulych dat nebo z predikce.
Tento systém stanoveni rozpoctu je sice velmi jednoduchy, ale také
malo pruzny. Pokud se snizi obrat je totiz nutné vice investovat do ko-
munikace.

Pevna c¢astka na jednotku — tento model je zaloZzen na presné castce,
které také mUze byt zaloZena na vyvoji v minulosti nebo na zakladé
predikce.

Investice zaloZené na navratnosti — ROl — je sledovana doba za kterou
se vynalozené prostfedky vrati a poté jsou planovany dalsi aktivity.
Sledovani konkurence — tento pfistup je zaloZzen na dvou bazich. Baze
absolutni znamen3, Ze se firma presné fidi konkurenci. Baze relativni
znamengy, ze firma sleduje procento ze zisku, které ostatni firmy v od-
vétvi vynalozi na komunikacni aktivity.

Rozhodnuti top managementu — management urci priority a rozdéleni
prostfedni na marketingové cinnosti.

Dosazeni cilti ((kol-cil) — ¢astka je uréena na zakladé stanovenych cild.

Pouze tato metoda podporuje moderni marketing.

Prakticky postup pro stanovenirozpoctu je nasledujici. Redlné komunikacni cile

se uréi na zakladé marketingovych cill. Zp(lsoby, jak splnit pozadované cile

museji byt soucasti komunikacniho planu. Poté je nutné urcit komunikacni na-

stroje a financni ¢astku.
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Méfeni vykonnosti je posledni a ddlezitou fazi ve vyse zminéném modelu.
Pfesto, ze se jednd o velmi dUlezZitou fazi je i velmi komplikovana. Tézce se od-
déluje vysledek sledované komunikace a vysledek pfedchozi kampané nebo
vysledek kampané, ktera probiha paralelné na jiny vyrobek. Proto vétSina firem
pouziva test prodejnich vysledkd. Tento test znamend méreni zvysSeni obratu
ke komunikacnim nakladdm. Model je prakticky, ale velmi diskutabilni z dU-
vodu, Ze nelze oddélit dalsi vlivy. Z dGvodu diskutabilnich vysledkd se fada fi-
rem uchyli k nepfimému hodnoceni, a to na zakladé zapamatovani a sledova-
nosti. Princip zapamatovani je zalozen na tom, kolik si dotazovany zakaznik za-
pamatoval o vlastnostech produktu nebo sluzby. Sledovanost je zalozena na
poctu a sloZenf sledujicich zdkaznikd. (PFikrylovd, 2019, s. 59) Heskovéa se Star-
choném (2009, s. 67-69) popisuji podobny pfistup k méreni vykonnosti komu-
nika¢ni kampané. Uvadéji, ze méreni Gcinnosti komunikaéni kampané mizeme
rozdélit na dva okruhy. Na okruh, ktery se zabyvd mérenim primych Gcinkd ko-
munikace a na méreni Ucinkd nepfimych. V pfipadé méreni pfimych UG&ink{ se
sleduji prirGstky obratu na zdkladé predem vlozenych finan¢nich prostifedkd.
Kromé prirdstku obratu existuji i dalsi ukazatelé, kterymi mdzou byt napfiklad
nakladové ukazatele, obratové ukazatele nebo ukazatel navratnosti. U méreni
nepfimych Gcink( se vyuzivaji metody zalozené na sledovanosti médii, zapa-
matovatelnosti nebo preferencich znacky. K vyhodnoceni téchto metod se vy-
uzivaji dva typy komunikacniho vyzkumu. Prvni je zamérfen na komunikacni mé-
dia a zejména na sbér informaci o cetnosti osob, o pravdépodobnosti, 0 image
a v posledni fadé o finan¢ni naro¢nosti dané komunikace (ukazatel CPT — né-
klady na 1 000 kontaktd). Druhy vyzkum je zaméren na Gcinnost komunikace.
Tento vyzkum ma dvé faze, v prvni fazi neboli v predvyzkumu je vybran zpClsob
komunikace a nastroj, v nasledném vyzkumu je zkouman jeden aspekt komu-
nikace. Timto aspektem mUze byt napriklad znalost produktu. V tomto pfistupu
k mérfeni jsou nejvice vyuzivan ukazatel GRP, jedna se o znalostni ukazatel, po-

moci kterého lze zméfit zasah kampané.
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PRAKTICKA CAST



4 Predstaveni neziskové organizace

Prakticka ¢ast diplomové prace se zabyva neziskovou organizaci XY sidlici v
Praze, kterd vznikla v roce 2008. Organizace se zabyva organizaci kulturnich a
sportovnich akci a také podporou spolecenské odpovédnosti, jelikoz se jedna
0 obecné prospésnou spole¢nost. Spolec¢nost kazdorocné porada nékolik kul-
turnich a sportovnich akci zejména pro rodiny s détmi, kde zdarma zajistuje
prezentacni prostory pro dalsi subjekty z neziskového sektoru. (webové stranky

organizace XY)

Misi organizace je zajisténi kulturnich a sportovnich zazitk( pro Sirokou verej-
nost a zaroven podporovat spolecenskou odpovédnost nas vsech. Vizi organi-
zace je v horizontu péti let rozsifit pocet kulturnich a sportovnich akci a zvysit
podporu jinych subjektd z neziskového sektoru. Spolecnost se snazi na svych
akci zajistovat kvalitni, zajimavy a rlznorody program pro rdzné vékové kate-
gorie. Zaroven aby obstdla v konkurenci i ziskovych subjektl, je nutné, aby akce

spolecnosti byly inovativni, poutavé a zabavné. DNA spolecnosti je tedy:

Inovativni

e Prospésna

Rdznoroda

e Podporujici

e Zabavna Angazujici se
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4.1 Spolecenska odpovédnost organizace

Organizace spolecenskou odpovédnost podporuje jiz od roku 2008 kdy vznikla.
Od jejiho zalozeni se podpora velice rozSifila a v tuto chvili spolupracuje napfi-
klad se Statnim zdravotnickym Ustavem, IK+EMem nebo s Méstskou policii. Dale
se organizace snazi podporovat dalsi subjekty z neziskového sektoru. Na vsech
akcich poradanych organizaci je tlumocnik do znakové reci. Organizace se také
podili na uceni prvni pomoci mezi détmi i dospélymi a na preventivnich pro-
gramech pro déti se zameérenim napfiklad na ¢isténi zubd nebo myti rukou pro
Sirokou verejnost. V neposledni fradé se organizace na akcich zaméruje na eko-

logii a také nabizi preventivni vySetfeni tlaku nebo cholesterolu.

Organizace méla velké mnozstvi Uspésnych projektl zamérenych na spolecen-
skou odpovédnost. Jednim z t&chto projektl je Retéz dobra pro FN Motol, kde
déti vytvorily 15 metr( dlouhy fetéz z vystfizenych obrys( ruky na které napsaly
rlzné vzkazy pro déti dlouhodobé hospitalizované v nemocnici. DalSim zajima-
vym projektem je dlouhodoba podpora Petra Hudce z Karviné. Jedna se o nevi-
domého vozickare, ktery je velmi nadany muzikant. V ramci jedné z pofadanych
akci byl vybran finan¢ni obnos, ktery pro pana Hudce umoznil koupi profesio-
nalnich klaves. Organizace zprostfedkovala spolupraci se skupinou The Tap Tap,
ktera pravidelné vystupuje na touto organizaci poradanych akcich. Organizace
v uplynulych letech spolupracovala napfiklad s obanskym sdruzenim Adrena-
lin bez bariér nebo s ob¢anskym sdruzenim Kfizovatka. (webové stranky orga-

nizace XY)

V tabulce cislo 2 jsou uvedeny spolupracujici organizace a organizace podpo-
rované neziskovou organizaci v letech 2015 az 2019. Je patrno, zZe jednotlivé or-
ganizace se napfic lety témeér nemeéni, a tudiz je jejich spoluprace dlouhodo-
bého charakteru. Mezi organizace, které spolupracuji alespon pét let patfi na-
priklad IK+EM, Méstska policie hl.m. Prahy, Novida 0.p.s., Sbor dobrovolnych
hasi¢( Praha-Kunratice nebo ZS Kunratice, ZS Campanus a ZS R{Zinovska. (in-

terni dokument organizace XY)
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Tabulka 2 Spolupracujici organizace; Zdroj: vlastni zpracovani internich dokumentd

Adrenalin bez
bariér

Adrenalin bez
bariér

Cerni kong, z.s

Cernikong, z.s

Cerni kong, z.s

Ant Parkour De-

Diakonie Ces-

Diakonie Ces-

Diakonie Ces-

Ant Parkourp,e— o kobratrské kobratrské kobratrské
adly Team Ri- adly Team Ri- , . ,
N Y cirkve evange- cirkve evange- cirkve evange-
cany cany By o .
licke licke licke
EKO-KOM a.s EKO-KOM a.s EKO-KOM a.s EKO-KOM a.s
IK+EM IK+EM IK+EM IK+EM IK+EM

Méstska policie
hl.m. Praha

Méstska policie
hl.m. Praha

Méstska policie
hl.m. Praha

Méstska policie
hl.m. Praha

Méstska policie
hl.m. Praha

NOVIDA o0.p.s

NOVIDA 0.p.s

NOVIDA o.p.s

NOVIDA 0.p.s

NOVIDA o.p.s

Sbor dobrovol-
nych hasicd
Praha-Kunratice

Sbor dobrovol-
nych hasicd
Praha-Kunratice

Sbor dobrovol-
nych hasicd
Praha-Kunratice

Sbor dobrovol-
nych hasicd
Praha-Kunratice

Sbor dobrovol-
nych hasicd
Praha-Kunratice

Sdruzeni na po-
moc détem
s handicapy

Sdruzeni na po-
moc détem
s handicapy

Sdruzeni na po-
moc détem
s handicapy

Sdruzeni na po-
moc détem
s handicapy

7S Kunratice

7S Kunratice

7S Kunratice

7S Kunratice

7S Kunratice

ZS RGZinovska

75 RGZinovska

ZS RGZinovska

75 RGZinovska

ZS RGZinovska

ZS Campanus

ZS Campanus

ZS Campanus

ZS Campanus

78 Campanus

Zit spolu, 0.p.s.

Zit spolu, 0.p.s.

Zit spolu, 0.p.s.

Tamtam, 0.p.s

Tamtam, 0.p.s
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Nadace Sirius

Nadace Sirius

Statni zdravotni
Ustav, p.o

Statni zdravotni
dstav, p.o

Z00 Praha

Z00 Praha

4.2 Realizované projekty

Jak uz bylo zminéno vysSe, tak tato obecné prospé&sna spole¢nost se zabyva za-

jisténim, podporou a poradanim kulturnich a sportovnich akci kde poskytuje

prostor pro prezentaci dalsim subjektlim z neziskového sektoru. V tabulce &islo

3 jsou uvedeny jednotlivé akce dle let, kdy byly pofadany. Podrobnéjsi popis

akci je uveden v pfiloze 1. (interni dokument organizace XY)

Tabulka 3 Realizované akce; Zdroj: viastni zpracovani internich dokumenta

Novoroéni ra-

déni

Velky kolobézkovy

z&vod

Velky kolobéz-

kovy zdvod

Velky kolobéz-

kovy zdvod

Velky kolobéz-

kovy zdvod

Velky kolobéz-

kovy zdvod

Den pohéadek a
hudby

Divadlo v parku

Divadlo v parku

Divadlo v parku

Den pohéadek a
hudby

MySpulinova labora-

tor

Babi Iéto v po-
hybu

Babi Iéto v po-
hybu

Babi I1éto v po-
hybu

Hurd za Ctyf¥-

listkem

Jumping Day

Babi Iéto v po-

Babi I1éto v pohybu

hybu
Hravéa Stro- Velky kolobézkovy
movka zdvod na Vitkové
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Hrava Stromovka

Organizace v kazdém roce porada dveé velké akce, které maji velkou oblibu mezi
navstévniky a bohaty program. Témito akcemi je Divadlo v parku (Den pohadek
a hudby), které se kond vzdy v kvétnu v Zdmeckém parku v Kunraticich. Tato
akce ma dlouholetou tradici, vroce 2019 se konal uz 11. ro¢nik. Soucasti této
akce pro rodiny s détmi jsou hudebni a divadelni vystoupeni, které jsou dopro-
vazeny bohatym doprovodnym programem v podobé sportovnich aktivit, do-
vednostnich stezek nebo vytvarnych dilen. Druha velka akce s nazvem Babi |éto
v pohybu se kona v zafi také v Kunraticich. Tato akce je pofadana jiz devét let.
Soucasti akce je zabavny program pro déti, hudebni vystoupeni nebo také ani-
macni program. Na vsech akcich pofadanych organizaci probiha podpora sub-
jektld z neziskovych sektorl a také naucné ukdzky zamérené napfiklad na

zdravi, ekologii nebo bezpecnost.

4.3 Partneri a financovani

Organizace ma nékolik partner( s jejichz pomoci realizuje kulturni a sportovnf{
akce pro rodiny sdétmi a podporuje spolecenskou odpovédnost. Hlavnimi
partnery jsou zejména mestské ¢asti Praha Kunratice a Praha 7. DalSimi spon-
zory, ktefi podporuji organizace jsou Dermacol, Oborova zdravotni pojistovna,
Auto Jarov Kunratice, PRE, Prazska teplarenska, Jiva Jirdk, spol. s r.o. a dalsi. (in-

terni dokument organizace XY)

Vroce 2015 poskytly financni zastitu meéstské casti Praha 7, Praha 4 a Praha
Kunratice. Sponzory akce byly firmy AUTO JAROV s.r.o., Decathlon cz, EUROVIA
CS, a.s., FA: JANPE s.r.0., Jiva Jirdk, spol. s r.o., Porsche Inter Auto CZ spol. s r.o.,,
Prazskd energetika a.s., Prazska teplarenskd a.s., SVP puljcovna s.r.o. (kamna-

grily.cz), Zakladani Group a.s., ZAPA beton a.s. a Zidane spol. s r.o.

V roce 2016 financni zastitu poskytly méstské casti Praha 3, Praha 7, Praha 11 a

Praha Kunratice. Pofadané akce sponzorovaly firmy AUTO JAROV s.r.o., Bell

| 49



Helicopter Prague a.s., Decathlon cz, Dipro trade s.r.o, EUROV|A CS, a.s., FA:
JANPE s.r.o., Jiva Jirdk, spol. s r.o., Michal Fulin - FUMI (Svét kolobézek), Prazska
energetika a.s, Prazska teplarenskéa a.s., SVP pudjc¢ovna s.r.o. (kamna-grily.cz) a

Zidane spol. s r,0.

\V roce 2017 byli sponzory MC Praha 7, MC Praha — Kunratice a Magistrat hlavniho
meésta Praha. Dalsimi sponzory z oblasti firem byli AUTO JARQV s.r.o., AQuapa-
lace, Bell Helicopter Prague a.s., Dipro trade s.r.o,, ESTHE clinic, EUROVIA CS, a.s.,
JANPE s.r.o., Jiva Jirdk, spol. s r.o., Prazska energetika a.s., Prazska teplarenska

a.s., Zakladani Group a.s. Dale také fyzické osoby a to p. Bugan a p. Malivanek.

| v roce 2018 se partnery a sponzory staly MC Praha 7, Praha Kunratice a Magis-
trat hlavniho mésta Prahy. Z firem se zapojili AUTO JAROV s.r.0., Axa passistance,
Bell Helicopter Prague a.s., Dermacol, Dipro trade s.r.o., EUROVIA CS, a.s., JANPE
s.r.o., Jiva Jirak, spol. s r.0., Groot legal, Prazska energetika a.s., Prazska teplaren-

ska a.s., Zakladani Group a.s.

V minulém roce (2019) byli sponzory opét MC (Praha 7 a Kunratice) jako v minu-
lych letech a dale firmy Aquapalace Cestlice, AUTO JAROV s.r.0., Axa passistance,
Bell Helicopter Prague a.s., Dermacol, Dipro trade s.r.o., EUROVIA CS, a.s., Groot
Legal, JANPE s.r.o., Jiva Jirak, spol. s r.o., Prazska energetika a.s., Prazska tepla-
renska a.s., Zakladani Group a.s. a z fyzickych osob pan Malivanek. Procentualni
zastoupeni sponzord vroce 2019 Ize vidét na grafu Cislo 2. Z celkové Castky
méstské Casti poskytly 20 % financnich zdroj(, zbylych 80 % poskytly vyse zmi-

néné firmy.
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Financovani

Méstské Casti

>

Firmy a
fyzické osoby
80 %

= Méstské casti Firmy a fyzické osoby

Graf 2 Financovani (2019); Zdroj: viastni zpracovani internich dokumenti spolecnosti XY

5 Analyza soucasného stavu

Analyza souasného stavu zahrnuje popis marketingového a komunikacniho
mixu neziskové organizace XY. V marketingovém mixu je popsan model 4P
(produkt, cena, distribuce a propagace) a v komunika¢nim mixu jsou popsany
vsechny nastroje, které organizace vyuziva. Dale je v analyze soucasného stavu
provedena marketingova sonda v podobé dotaznikového Setfeni a strukturo-

vanych rozhovord.
5.1 Marketingovy mix

Produkt (product) — produktem, ktery organizace nabizi je sluzba, kterd spociva
ve zprostredkovani zazitkd, zdbavy a pouceni. Jedna se o kulturni a sportovni
akce, které jsou pofadané zejména pro rodiny s détmi. Zabavu na akcich najdou
jak ti nejmensi déti, tak i déti starsi. Na témér kazdé akci jsou pro né pfipravené
dovednostni a znalostni stezky, skakaci hrady, nejriznéjsi dilni¢ky, malovani na
oblic¢ej, hudebni nebo divadelni vystoupeni i predstaveni nékolika sportl. Své
si najdou i rodice pro které byva pfipraveno nékolik stank(, které nabizeji nej-
rznéjsi jidlo a ndpoje, dale napfiklad beaty stdnek pro maminky, ale také
spoustu aktivit, které mohou absolvovat spolec¢né se svymi détmi. Tyto akce

zajistuji zabavu a spolecné straveny cas pro celou rodinu. Produktem obecné
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prospésné spolecnosti je také spolecenskd odpoveédnost, kterou se zabyva. |
pfesto, Ze se nejedna o placenou sluzbu, tak je soucasti organizace. Hlavnim
produktem v kontextu spolelenské odpovédnosti je sluzba, ktera pomaha dal-
Sim subjektdm z neziskového sektoru a také spoluprdce s dalSimi organiza-
cemi. Na rok 2020 jsou naplanované mimo jiné dvé velké akce. Prvni akce se
bude konat v kvétnu v Zameckém parku v Kunraticich na Praze 4. Jedna se uz o
12.rocnik celodenni akce pro celou rodinu. Opét zde bude pfichystano spoustu
zdbavy, hudebni a divadelni predstaveni a nejrliznéjsi aktivity pro déti. Druhou
velkou planovanou akci je Babi [éto, které se uskutecni v zari také v Zameckém

parku v Kunraticich. Na této akci vystoupi Trio Ivan Hlas.

Cena (price) — na nékterych akcich, které organizace porada je zavedené
vstupné, ale neni to vzdy pravidlem. Pokud je na akci vstupné, tak navstévnici
maji vsechny aktivity, které pfipravuje organizace zdarma a neplati se zadné
dalsi poplatky jako napfriklad vstup na skakaci hrad, dovednostni stezku Ci vstup
na divadelni vystoupeni. Ceny jednotlivych akci se lisi, ale jsou vzdy pred akci
zverejnény. Dale jsou akce kde se vstupné neplati, ale plati se pouze registrace.
Touto akci je napfiklad kolobézkovy zavod ve Stromovce, kde se plati pouze
registrace zavodnika, ktery se chce zdvodu Ucastnit. V posledni fadé je i velké
mnozstvi akci, kde navstévnici maji vSe zcela zdarma. Tyto akce vznikaji
zejména ve spolupraci s méstskou ¢asti nebo s firmami, které pofadaji akci pro
své zameéstnance s rodinami. Zdarma je také vse, co se tyka obcanské odpo-
védnosti organizace. V nize uvedené tabulce (¢. 4) Ize vidét cenu vstupného na
akce, které se uskutecnily vroce 2019. Vidime, Ze na Divadlo v parku bylo
vstupné, ale na Babi Iéto nikoli, na Kolobézkovém zavodeé se vstupné neplati a

plati se pouze registrace do zavodu.
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Tabulka 4 Vstupné 2019; Zdroj: vliastni zpracovani interniho zdroje spolecnosti XY

1 dospély + 2 déti
. Do 1,99 — zdarma - 450,-
Divadiov 2-15let-160, | 2 dospély + 1 dité Zdarma
parku 0d 15 let — 190,- ~ 450,-
+ dalsi dité — 100,-
Velky Vstup:
kolobézkovy Vstup: Zdarma Zdarma _ _
zavod se Registrace: 190,- Registrace: Vstup: Zdarma Vstup: Zdarma
Ctyflistkem 9 190,-
Babi léto Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma

Dostupnost (place) — kazda akce se kona na jiném misté, ale vétsina probiha
na Uzemi hl. m. Prahy. Informace k mistu udalosti s podrobnym popisem, kde
se dané misto nachazi a jak je mozné se tam dopravit jsou vzdy pred akci zve-
fejnény na vsech komunikacnich kanalech, které organizace vyuziva. Jelikoz se
akce kazdy rok opakuji, tak jsou povétsSinou i poradané na stejném misté. Pri-
kladem mze byt Babi Iéto a Den pohddek a hudby, tyto akce se uz nékolik let
konaji v Kunraticich v Praze 4 nebo Velky kolobézkovy zavod se pofada vzdy
v parku Stromovka. Kromé presného mista jsou i navstévnici informovani o

moznosti parkovani anebo o mozném spojeni méstskou hromadnou dopravou.

Propagace (promotion) — organizace pouzivd fadu komunika¢nich nastrojg,
které slouzi jak k samotné propagaci, tak i ke komunikaci se svymi navstévniky.
Organizace napriklad vyuziva socialni sité jako je Facebook a Instagram. Dale
ma webové stranky, kde informuje o vSech planovanych akcich a navstévnici
zde najdou nejpodrobnéjsi aktualni informace. Planované akce také Ize vidét
na billboardech nebo letacich, ¢i byt informovan emailem, pokud navstévnik
patfi do klubu pratel. Podrobnéji se propagaci a komunikacnim mixem zabyva

nasledujici kapitola.
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5.2 Komunikacni mix

Neziskova organizace se v tuto chvili zaméruje na tfi segmenty. Prvnim seg-
mentem jsou rodiny s détmi, které ziji aktivnim zivotem a radi travi volny cas
spolecné, zacileni je zejména na rodice. Druhym segmentem jsou déti, které
maji radi zabavu. Tfetim segmentem jsou sponzofi, ktefi se stavaji partnery ne-
ziskové organizace. Organizace se snazi vyuzivat velké mnozstvi nastrojd, které
najdeme v komunikacnim mixu. | pfesto, Zze se jedna o neziskovou organizaci,
ktera nedisponuje velkym finanénim obnosem, ktery by mohla investovat do
marketing. Organizace se snazi pouzivat jak online, tak i off-line formy komuni-

ka¢nich nastroju.

Reklama, vybrana organizace se snazi o investovani do reklamy ve velké mife i
presto, Ze se jedna o financné nakladny nastroj. Vyuziva zejména reklamu tis-
kovou. Pozvanky na poradané akce Ize najit ve zpravodajich méstskych casti,
kde se dana akce bude konat. Dale jsou vyuzivany letaky, které jsou vyvésené
v mistech kde bude dana akce probihat, také jsou umisténé v zakladnich sko-
lach a na autobusovych zastavkach v okoli. Letaky dopliuji billboardy, které or-
ganizace vyuziva pfi konani dvou velkych akci v Kunraticich. Billboardy jsou
umisténé na hlavnich prijezdovych cestach do této méstské Ctvrti. Organizace
také vyuziva televizni reklamu, a to v podobé upoutavek a pozvanek na akce

v porfadu Sama doma a Tam Tam.

Vztahy s vefejnosti, pro tuto skupinu nastrojd se nejcastéji pouzivaji zajimavé
¢lanky, pfibéhy a udalosti. Jsou vhodné pro propojeni s dalsimi nastroji komu-
nikacniho mixu. | této skupiné se snazi organizace vénovat i kdyzZ ne v takové
mife. Zajimavé informace zejména v ramci spolelenské odpovédnosti Ize najit
na webovych strankach, kde jsou uvedeny priklady, komu a jak organizace po-
maha. Pfispévky z akcich i s fotografiemi jsou také sdilené na socialnich sitich.
Vztahy s vefejnosti jsou také uskutecnovany pomoci Klubu pfatel, do kterého
se mohou lidé zaregistrovat a dostavat nejnovéjsi informace pfimo do emai-

lové schranky.
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Podpora prodeje zahrnuje nastroje, které stimuluji prodej a jedna se napfiklad
o slevy, kupdény nebo riizné soutéze. | této skupiné se organizace snazi vénovat.
Prikladem je Kolobézkovy zdvod, pfi kterém kazdy zavodnik dostane zdarma
rodinnou vstupenku na dalsi akci. Organizace také porfdada soutéze, pfi kterych
mohou Uc&astnici vyhrat vstupenku ¢i slevu na dalsi akci. Organizace nabizi 10
% slevu na vstupné pro ¢leny Klubu pratel. Podpora prodeje probiha i v misté
konani, na kazdé akci je velké mnozstvi letdkd, transparentd a rdznych stojand,
které upozornuji na organizaci, kterd vSe porada a také jsou zde umisténé po-
zvanky na dalsi pfipravovanou akci. V posledni fadé se organizace snazi zamérit
na vyhodna baleni v podobé rodinnych vstupenek, které jsou za zvyhodnénou

cenu.

Osobni prodej je uskutecnovan s navstévniky pouze na konanych akcich, a to
pfi prodeji vstupenek nebo registrace. Ani na bezplatnych udalostech nepro-
biha prodej vstupenek na dalsi pofadané akce. Dalsi forma osobniho prodeje
probiha pfi jednani se sponzory a méstskymi ¢astmi. Nejedna se o klasicky
osobni prodej se zamérem prodat nabizenou akci, ale o prodej celé organizace
za Ucelem ziskani financniho &i nefinancniho obnosu pro podporu celé obecné

prospésné spole¢nosti a také poradanych kulturnich a sportovnich udalosti.

Pfimy marketing je vyuzivan pouze v podobé e-mailingu, ktery je urceny oso-
bam z Klubu pratel, do kterého se sami zaregistrovali. V emailu jsou uvedené
pozvanky na dalsi akce spolecné s programem. Dale je obsahem emailu odkaz
na webové stranky a socialni sité kde mohou lidé ziskat dalSiinformace, podivat
se na fotky z minulych akcich a také soutézit o vstupenky. Telefonicky marke-
ting i e-mailing organizace pouziva pouze v kontaktu se sponzory nikoli s na-

vstévniky akci.
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Event marketing, hlavni napln organizace je poradani akci, tudiz klasicky event
marketing neprobihd. Presto potencionalni sponzofi mohou dorazit na pora-
dané aktivity a vidét, jak vSe probihd. Sponzorim to pfibliZi celou image spo-

lecnosti a také uvidi ¢eho by se mohli tcastnit.

Sponzoring, organizace sama porada akce, ale i se jinych akci Ucastni jako
sponzor. Sponzoring realizuje zejména v ramci spolecenské odpovédnosti,
kterd je naplIni organizace. Vice informaci o sponzoringu, jednotlivych organi-
zacich a osobach, kterym spole¢nost pomaha jsou uvedeny v kapitole spole-

censka odpovédnost organizace.

7 v

Ustni $ifeni probiha v online i off-line formé&. Organizace se zamé&fuje zejména
na online formu, kterd je pro né& Iépe realizovatelnd. Ustni §i¥eni tedy probiha
zejména pres socialni sité, a to pfes Facebook a Instagram. Na Facebooku jsou
zverejnovany prispévky s informacemi, fotkami a videi. Na Instagramu jsou sdi-

lené fotky z akci.

Online komunikaci vyuziva vybrand neziskova organizace nejvice (viz obr. ¢.
16). Nékteré priklady online komunikace jsou jiz zminéné ve vysSe popsanych
nastrojich. Pomoci online komunikacnich nastrojd sdili organizace veskeré po-
tfebné informace, at uz se jedna o informace o samotné organizaci ¢i veskeré
zasadniinformace k planovanym akcim. Prvnim nastrojem, ktery je vyuzivan ze
vSech néastrojd online komunikace nejvice jsou webové stranky. Na webovych
strankach klient najde informace o organizace, kalendar akci, fotky a videa, part-
nery organizace a také komu organizace pomaha. Dale zde nalezneme vesSkeré
kontakty, informace ke Klubu pratel nebo také adresy jednotlivych mist kde se
akce poradaji. Dalsim nejvic vyuzivanym nastrojem online komunikace je soci-
alni sit Facebook. Na Facebooku jsou zvefejriovany nejnovéjsi novinky, také zde
nalezneme pozvanky na nadchéazejici udalosti, fotky a videa z akci nebo sou-
téZze o vstupenky. Facebook také slouzi k pfimé komunikaci mezi organizaci a
navstévniky, ktefi maji dotazy. DalSim online ndstrojem vyuzivany organizaci je

Instagram. Na Instagramu najdeme odkaz na webové stranky a pribézné jsou
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zde zverejnovany fotografie a videa z akci, pozvanky na udalosti a zajimaveé in-
formace. | pfesInstagram se lidé mohou zUc¢astnit soutézi o vstupenky. | presto,
Ze je instagramovy Ucet zalozen vic jak rok, tak ma velmi malo sledujicich a pfi-
spévky nejsou sdilené tak Casto. Poslednim nastrojem v rdmci online komuni-
kace, ktery organizace vyuziva je inzerce na webovych portalech. Jedna se jak
o webové portdly, které zverejnuji nejriznéjsi udalosti, které se poradaji, tak i
webové stranky, které jsou uréené pro maminky nebo rodiny s détmi. Pfikladem
webovych stranek, na které organizace inzeruje je napfiklad stranka www.ku-
dyznudy.cz, www.prahanadlani.cz, www.babyonline.cz nebo www.rodina.cz.
Organizace na webové stranky umisti informace o pofadanych akcich a pokud
je to mozné a dana stranka to umoznuje, tak informace doplni letdkem a foto-

grafiemi.
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marketingu

[ T
. T Podpora A Vlastni
. Online pfimy A Internetova ,
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Obrézek 16 Pouzivané ndstroje internetového marketingu; Zdroj: vlastni zpracovani (zelené = vyuZivané
néstroje organizaci)
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5.3 Marketingova sonda

Soucasti analyzy soucCasného stavu je také marketingova sonda formou dotaz-
nikového Setfeni a strukturovaného rozhovoru se dvéma zastupci vybrané ne-
ziskové organizace. Kvantitativni prlzkum probihal po dobu 14 dnd v mésici
dubnu. Przkumu se zUcastnilo 103 osob z Klubu pratel neziskové organizace.
Dotaznik byl rozesilan na emailové adresy zaregistrovanych osob, byl zcela
anonymni a v ivodnim popisu byl uveden nazev neziskové organizace, ktery je
dale vynechan. Cilem dotaznikového setreni bylo zhodnoceni komunikacnich
aktivit a kampané neziskové organizace, dale srozumitelnost a dostupnost in-
formaci a také preference spotrebiteld na komunikacni ndstroje. Dotaznik ob-
sahoval 10 otdzek, z toho tfi byly urleny pro statistické zhodnoceni respon-
dentd. V dotazniku byly pouzity uzaviené a polooteviené otdzky. Vysledky
kvantitativniho prizkumu jsou dle jednotlivych otdzek podrobné rozpracované
v pfiloze 2. Nize jsou uvedené a graficky zpracované klicové informace, které
byly na zdkladé prlzkumu zjistény. Pro lepsi pochopeni dotaznikového Setfeni
byly stanovy Ctyfi cile a z nich vyzkumné otazky, které zaroven napomohly k na-

vrhu komunikacni kampané a ke splnéni cile diplomové prace.

Tabulka 5 Cile dotaznikového setreni

Cil1 Vyzkumna otazka 1

Urcit odkud se respondenti o nezis-

kové organizaci dozvedéli.

50 % respondentd se dozvédéli o or-
ganizaci na zakladé letdk( a billbo-

ardd.

Cil 2

Zjistit za jsou socialni sité organizaci
dostatecné spravovany a zda se re-
akcich

spondenti o poradanych

dozvédi skrz né.

Vyzkumna otazka 2
60 % respondentd se dozvi o pora-

dané akci ze socialnich siti.
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Cil3
Zjistit, zda webové stranky organi-
zace jsou prehledné a je na nich do-

statek informaci.

Vyzkumna otazka 3
Pro 70 % dotazovanych jsou webové
stranky organizace prehledné a je na

nich dostatek informaci.

Cil4
Urcit, jaka forma reklamy nejvice vy-
hovuje respondentl a urcit jaky na-

stroj k vyhledavani informaci nejvice

Vyzkumna otazka 4
60 % respondentl preferuje interne-
tovou reklamu a informace hledaji

nejcastéji na webovych strankach or-

vyuzivaji. ganizace.

Prezentace vysledku

Prvni tfi otazky v dotazniku souzily pro urCeni statistického rozlozeny respon-
dent(, které na dotaznikové Setfeni odpovédéli. Na zdkladé prvni otdzky bylo
zjisténo, Ze z celkového poctu 103 respondentld se prlzkumu zucastnilo 79 %
(81) Zen a 21 % (22) muz0. Z druhé dotaznikové otazky plyne, Ze se jedna v 81
% o Zeny, které maji v 97 % alespon jedno dité. 50 % (52) respondentld ma dvé
déti, 27 % (28) mé jedno dité a 16 % (16) ma déti tfi. Dvé a vice déti maji pouze
4 % (4) respondentd a bezdétnych jsou 3 % (3). Za zakladé odpovédi na tyto
otazky bylo potvrzeno, ze neziskova organizace cili na spravny segment a per-
sonu v podobé matky od rodiny. Treti dotaznikova otazka dokresluje statisticky
dvé predchozi. JelikoZ byl dotaznik rozesladn respondentiim z Klubu pratel or-
ganizace, tak se drtiva vétsina 95 % (98) uz néjaké akce zGcastnila. Pouze 5 %
(5) odpovédélo ze zatim ne. MOZeme tedy shrnout, Ze dotaznik vyplnovaly
zejména zeny, které maji jedno nebo dveé déti a nékteré z akcich se jiz Ucastnily.
Tento zjistény fakt je podstatny pro vahu dalSich otazek z dotaznikového feseni,
nasledné zhodnoceni soucasného stavu a také pro navrh komunikacni kam-
pané. Jedna se o respondenty, ktefi organizaci opravdu znaji, akci se Ucastni, a

proto mizeme z jejich odpovédi Iépe vychdazet.
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Dalsi ¢ast otdazek v dotazniku byla zamérfena na komunikacni aktivity neziskové
organizace a jakym zpUsobem je vnimaji dotazovani. V poradi ctvrtd otdzka
v dotazniku poskytla odpovédi na otazku, jak se respondenti o neziskové orga-
nizaci dozvédéli. Na zdkladé vysledk(l Ize tvrdit, Ze nejvétsi vliv na respondenty
mélo doporuceni od pratel nebo rodiny (35) a také letaky a billboardy (27). Dal-
Sich 20 respondentd uvedlo, Ze se o0 organizaci dozvédéli pomoci internetu, 13
ze socialnich siti a 5 dotazovanych z poradu v TV. Dalsi dvé otazky byly zamé-
feny na socidlni sité, konkrétné na Facebook a Instagram (viz graf & 3). Diky
témto otdzkam bylo zjisténo, jakd je sledovanost a mnozstviinformaci na soci-
alnich sitich z pohledu respondentl. Obé socidlni sité sleduje pouze 23 dota-
zovanych a z toho pouze 3 hodnoti kladné informovanost. Pouze Facebook or-
ganizace sleduje 43 respondentl a z toho 35 uvedlo, zZe jim informovanost pfi-
pada dostatecnd. Pouze Instagram sleduje jen 12 dotazanych a z toho pouze
5 je spokojenych sinformovanosti na této socialni siti. Socidlni sité neziskové
organizace nesleduje 25 respondentl a vic jak polovina (60) uvedlo, ze infor-

movanost na obou socidlnich siti je nedostatecna.

Sledovanost a informace na socidlnich siti

70
60
60
50 43
40 35
30 23 25
20 12
N 3 N
0
Facebooki Facebook Instagram Ani jeden
Instagram
B S|edovanost Informovanost

Graf 3 Sledovanost a informace na socidlnich siti; Zdroj: viastni priizkum
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Sedma a osma otdzka v dotaznikovém Setfeni byla zaméfena na webové
strdnky organizace (viz graf ¢. 4). Cilem téchto otédzek bylo zjistit, zda jsou pro
respondenty prfehledné a jestli na nich najdou dostatek potfebnych informaci.
Z odpovédi vyplynulo, ze webové stranky jsou prehledné pro 79 % (81) a dosta-
te¢né mnozstvi informaci uvedlo 88 % (91). Pro 21 % (22) webové stranky pre-
hledné nejsou a pouze pro 12 % (12) respondentl nejsou informace na webo-
vych strankach dostatecné. Tito respondenti by uvitali modernéjsivzhled a vice

informaci o tymu, které akce pripravuje.

Prehlednost a informace na webovych
stranek
100 91

80
60

40
22

- .

Ano Ne

20

B Prehlednost Informovanost

Graf 4 Pfehlednost a informace na webovych stranek; Zdroj: viastni prizkum

Posledni dvé otdzky byly zaméreny na preference respondent(. Na zdkladé de-
vaté otazky bylo zjisténo, Ze si respondenti nejcastéji (84) zjistuji informace o
organizaci nebo poradanych akcich na webovych strankach. Proto je pro orga-
nizaci velmi dilezité, aby webové stranky byly prehledné a bylo na nic dostatek
informaci, na zakladé vysledkd predchozich otdzek vyplynulo, Ze pro vétsinu
respondentd jsou webové stranky prehledné a informovanost je dostatec¢na.
Daldich 13 respondentl vyuzivd informace, které jsou uvedeny na letacich.
Pouze tfi dotazovani zjistuji informace na socidlnich sitich a jeden pfimou ko-
munikaci s organizaci. Posledni otazka dodava pfehled o tom, jakou formu re-
klamy respondenti preferuji (viz graf ¢. 5). Jak i vyplynulo z pfedchozich otédzek,

doporuceni je dalezité pro témér polovinu (48) dotazovanych. Na druhém

| 61



misté je reklama internetova, kterou preferuje 33 respondentd. Socidlni sité, tis-

ténd reklama a televizni reklama oznacilo témér stejné mnozstvi respondentd.

Preference reklamy
Tisténou
7 %

Socialni sité
7 %

Televizni
8%
Doporucenf Internetovou
47 % 32 %
m TiSténou ®Televizni ®Internetovou = Doporuceni Socidlni sité

Graf 5 Preference reklamy; Zdroj: viastni prizkum

Timto dotaznikovym Setfenim byly spinény vSechny Ctyfi cile. Cilem &. 1 bylo
urcit odkud se respondenti o neziskové organizaci dozvédéli. Vyzkumnou otaz-
kou tohoto cile bylo, Ze 50 % respondentl se dozvédélo o organizaci na zakladé
letdkd a billboardd. Tato hypotéza nebyla potvrzena. Na zakladé letdkl a bill-
boardd se o organizaci dozvédélo pouze 26 % dotdzanych. Respondenti ziskali
povédomi o organizaci na zakladé doporuceni od pratel nebo rodiny, z inter-
netu, ze socialnich siti, z TV a také z méstského obézniku Prahy 4.

Druhym cilem bylo zjistit, zda jsou socialni sité dostatecné spravovany a zda se
respondenti dozvédi o pofadanych akcich skrz né. Vyzkumnou otdzkou tohoto
cile bylo, ze 60 % respondentl se dozvi o porddané akci ze socidlnich siti. Ani
tato hypotéza nebyla potvrzena. Na zakladé odpovédi bylo zjisténo, ze obé so-
cialni sité (Facebook i Instagram) sleduje pouze 22 % dotdzanych a 58 % pova-
zuje informace na téchto socialnich sitich jako nedostatec¢né. Facebookova
stranka spravovana organizaci ma dle dotazniku lepsi statistiky nez instagra-
movy Uclet. Pouze Facebook sleduje 42 % respondentl, kdyZzto pouze In-
stagram sleduje pouze 12 %. | v oblasti informaci si Facebook stoji Iépe nez In-

stagram.
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Cilem ¢islo 3 bylo zjistit, zda jsou webové stranky organizace prehledné a je na
nich dostatek informaci. Vyzkumnou otazkou tohoto cile bylo, Ze pro 70 % lidi
jsou webové stranky organizace prehledné aje na nich dostatek informaci. Tato
otdzka byla potvrzena. 79 % respondentd povazuje webové strdnky za pre-
hledné a dokonce 88 % s dostatecnym mnozstvim informaci. Poslednim cilem
bylo urcit jakd forma reklamy respondentim nejvice vyhovuje a jaky ndstroj
nejvice vyuzivaji. Vyzkumnou otdzkou tohoto cile bylo, Zze 60 % respondentl
preferuje internetovou reklamu a informace hledaji nej¢astéji na webovych
strankach organizace. Ani tato otazka nebyla potvrzena. Z dotaznikového set-
feni vyplynulo, ze respondenti daji v nejvyssi mife na doporuceni, internetova
reklama byla az na druhém misté. Druha cast hypotézy se, ale potvrdila. 82 %

dotazanych vyhledava informace na webovych strankach.

Kvalitativni prdzkum byl realizovadn v mésici dubnu. Prvnirozhovor byl veden se
zakladatelkou neziskové organizace a druhy s administrativni pracovnici, ktera
pracuje v organizacijiz nékolik let. Cilem strukturovanych rozhovord bylo zjistit,
jak pracovnici organizace pohlizeji na jimirealizovanou komunikacni kampan a
jak se jejich n&zor lisi od ndzoru respondentl z dotaznikového Setfeni. Rozho-
vor obsahoval Sest otazek, prvni dvé byly zamérfeny na organizacni postaveni

respondenta v organizaci.

Prvni rozhovor byl uskutecnén 8.4.2020 se spoluzakladatelkou neziskové orga-
nizace XY.

1) Na jaké pozici v organizaci pracujete?

.,V neziskové organizaci pracuji na pozici produkZni. Moji naplni prace je
zejména pfiprava jednotlivych akci a komunikace s partnery a klienty."”

2) Jak dlouhou v organizaci pracujete?

.V organizaci pracuji od jejiho vzniku, takze vice jak 12 let.”
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3) Jaké komunikaéni nastroje v ramci marketingu nejéastéji pouzivate?
.| pres omezené financni prostifedky se snaZzime pouZivat velké mnoZstvi ko-
munikacnich ndstroji. Mezi nejlastéji pouzivané patii rozhodné tisténa re-
klama v podobé plakatt a letakd, které jsou umistovany v okoli porddanych akci
a také v materskych a zakladnich skolach. Dale casto vyuzivame socialni sité,
konkrétnéji Facebook a Instagram, kde jsou uvedené informace a vytvoreny
yudalosti” k planovanym akcim. V ramci internetové reklamy vzdy vyuzivame
upoutavky na kulturnich serverech a také realizujeme emailovou komunikaci
s pozvdnkami na akce v ramci databdze nasich pfiznivcd, kterou mame. Mezi
nejcastéji pouzivané nastroje také urcité patfi billboardy, plakaty, letaky a
upoutavky v TV.”
4) Jaky marketingovy komunikaéni nastroj ma podle Vas nejvétsi silu?
,Myslim si, Ze nejvétsi sila maji rozhodné reference. Od nasich navstévniki vim,
Ze se o nas casto dozvédéliod rodiny nebo pratel. Dobra povést je pro nas velmi
ddlezita a jsme radi, Ze si nase akce lidé vzajemné doporucuji. Dalsi nastroj,
ktery v dnesni dobé ma velkou silu je rozhodné Facebook, proto se snazime
s lidmi komunikovat i touto formou. Jako posledni musim urcité zminit i tisté-
nou reklamu v podobé plakatd, kterd se nam za uplynula léta velmi osvédcila a
prilaka velké mnozstvi lidi.”
5) Myslite, Ze se Vam dafi realizovat komunikaéni kampari pfed akcemi
Uspésné?
,Domnivam se, Ze se nam dafi realizovat komunikacni kampan uspésné v ramci
nasich financnich moZnosti. Nase akce jsou hojné navstévované a velmi obli-
bené.”
6) Myslite, Ze je néjaka oblast komunikace, ktera by potiebovala vylepsit?
,Urcité ano, radi bychom vylepsili ATL formu reklamy pro rozsifeni obecného
povédomi. V nasledujici dobé se chceme zamérit zejména na vylepseni této

reklamy.”

| 64



Druhy rozhovor se uskutecnil 10.4. 2020 s administrativni pracovnici neziskové

organizace XY.

1) Najaké pozici v organizaci pracujete?

,Pracuji na pozici administrativni pracovnik, moji pracovni naplni je zejména

shdnéni kontaktd, provedeni marketingového vyzkumu a ndsledné zpracovani,

zajisténi informovanosti navstévniki nebo také propagace akci pres webové

portaly.”

2) Jak dlouhou v organizaci pracujete?

.V Organizaci pGsobim jiz patym rokem.”

3) Jaké komunikaéni nastroje v ramci marketingu nejéastéji pouzivate?

,Nejcastéji pouzivame z komunikacniho mixu reklamu, pfesnéji, internetovou

reklamu, tistené plakaty a billboardy. Zmé zkusenosti vim, Ze kdyZ je dobre a

poutaveé zpracovand, ma nejvétsi dosah. Dale je v nasi organizaci hojné pouZi-

vana podpora prodeje, pro pfiklad na jedné nami poradané akci se daji vyhrat

vstupenky na akci dalsi. Nezapominame ani na public relations, svych vérnych

ucastniku si vazime a mame pro né zalozeny Klub pratel, ktery jim poskytne

aktualni informace. VsSichni zajemci nas maji moznost kontaktovat naprimo

prostrednictvim messengeru na nasich facebookovych strankach nebo emai-

lem a my jim radi zodpovime vsechny dotazy.”

4) Jaky komunikaéni nastroj ma podle Vas nejvétsi silu?

,Dle mych zkusenosti ma nejvétsi silu komunikacni nastroj reklama. Je prfima a

ucelova na nasi zajmovou skupinu. Vyuzivame internetovou reklamu, kde vkla-

dame na webové stranky zamérené na entertaiment pozvanku na nami pora-

danou akci. Ddle pouZivame formu billboardd. Také umistujeme tisténé plakaty

do skolek a skol v okoli konané akce, tato forma reklamy nam vysla v przkumu

jako nejucinnéjsi.”

5) Myslite, Ze se Vam dafi realizovat komunikaéni kampaif pfed akcemi
uspésné?

JAno, myslim si, Ze nase komunikacni kampan je propracovana a funguje
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6) Myslite, Ze je n&jaka oblast komunikace, ktera by potfebovala vylepsit?

,Myslim si, Ze by nasi organizaci prospéla vétsi ucast na socialnich sitich. Fun-
gujeme prevazné na Facebooku, ale dle mého nazord, bychom méli zacit davat
vic pozornosti i jinym socialnim sitim napfr. Instagramu, Twitteru, protoZe tyto
platformy zacinaji popularitou konkurovat Facebooku a my bychom neméli

ztracet krok.”

5.4 Zhodnoceni soucasného stavu

V predchozich podkapitolach byla provedena analyza soucasného stavu nezis-
kové organizace XY. Na zakladé analyzy bylo zjiSténo, Ze produktem, ktery or-
ganizace nabizi je za prvé sluzba, ktera spociva v poradani kulturnich a spor-
tovnich akcich. Tyto akce jsou uréeny zejména pro rodiny s détmi. Za druhé je
produktem organizace sluzba, kterd se vaze na spolecenskou odpoveédnost.
Tato sluzba spocivd v pomoci dalsim subjektdm z neziskového sektoru a také
spoluprace s dalSimi organizacemi. Cena neboli vstupné na akce a dostupnost
jednotlivych akcije riznd, zalezi na dané akci. Velka akce jsou porddané nékolik
let na stejném misté. Neziskova organizace v tuto chvili cili na tfi segmenty

v podobé rodiny s détmi, déti a sponzofi.

K propagaci se snazi neziskova organizace vyuzivat velké mnozstvi nastrojt (viz
obr. ¢.17). Z kazdé skupiny nastrojd v komunika¢nim mixu se snazi aspon tro-
chu vénovat, kromé event marketingu, ktery neni realizovan. Klasicky event
marketing neni realizovan, jelikoZ organizace sama pofrada eventy. Potencialni

sponzofi nebo partnefi se, ale mdzou pfijit podivat na pofddané akce.
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Pfimy
marketing

Online
komunikace

Obrazek 17 Komunikacni mix organizace; Zdroj: vlastni zpracovani

Vztahy s
verejnosti

Sponzoring

Podpora
prodeje

Osobni
prodej

V néasledujici tabulkach (tab. 6 a 7) jsou sepséany nastroje z komunikacniho mixu

organizace vcetné hodnoceni, které bylo provedeno na zakladé analyzy a vy-

sledkl marketingové sondy. Kazdy néastroj je hodnocen bud kladné (v), prd-

mérné (0), nebo zadporné (x). V prvni tabulce (¢. 5) najdeme hodnoceni reklamy,

podpory prodeje, osobniho prodeje, pfimého marketingu a event marketingu.

Tabulka 6 Zhodnoceni komunikacniho mixu 1. ¢ast; Zdroj: vlastni zpracovani

Reklama Podpora Osobni PFimy Event
Prodeje prodej marketing marketing
Tiskova Vstupenka zdarma Na konané akci Direct mail (Klub Neprobiha
V na dalsi akci V pratel) x
Televiznf Slevy na vstupné Pfijednanise

O

v/

sponzory

v/

Telefonicky a direct

mail — sponzofi

v/

Soutéze

v/
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Reklama tiskova je vyuZivana v hojné mife v podobé pozvanek v méstskych
zpravodajich, letdkd a billboardl. Na zadkladé dotaznikového Setfeni bylo zjis-
téno, Ze z letdkl a billboardl se o organizaci dozvédélo nejvic osob hned po
doporuceni od pratel a rodiny. Navstévnici z letdk{ a billboard( také cerpajiin-
formace o porddanych akcich i pres to, ze tiSténou reklamu tolik respondentd
nepreferuje. Bylo zjisténo, ze tento typ reklamy je velmi Ucinny, a proto by se
na ni méla organizace zameéfit jeste vice. Reklamu televizni preferuje o jednoho
Clovéka vic nez reklamu tiskovou, ale pouze malé mnozstvi osob se 0 organizaci
dozvédeélo skrz televizni reklamu. JelikoZ se jedna o velmi nakladnou formu re-

klamy, tak se na ni neziskova organizace zameéruje v mensi mire.

Podpora prodeje pro klienty je realizovana v podobé vstupenek zdarma na
dalsi akci, slevovych kupdnd a soutézi. V rdmci financnich moznosti organizace,
bylo zhodnoceno, Zze podpora prodeje je realizovana velmi kvalitné a bylo by

pouze vhodné rozsifit Cetnost realizace podpory prodeje.

Osobni prodej probiha pouze pfi prodeji vstupenek na misté. Prodej vstupenek
na dalsi akci neprobiha. V tuto chvili neni vhodné osobni prodej rozsifit, protoze
na veétsinu akci je vstupné zdarma. Dalsi ¢ast osobniho prodeje probiha pfi jed-
nani se sponzory, i kdyz se nejedna o klasicky osobni prodej produktu, ale spise

celé organizace.

Primy marketing ve vztahu k ndvstévnikdm z Klubu préatel je realizovdn pomoci
e-mailingu. Zde nebylo shledano, ze by bylo potfeba rozsifovat pfimy marke-
ting, ale spise se zaméfrit na propagaci Klubu pratel. Poté by byl U&inek direct
mailu mnohem vétsi. Telefonicky marketing zde neni vhodny. V ramci partner(
a sponzord organizace vyuziva telefonickou i emailovou formu pfimého marke-
ting. Event marketing organizace nerealizuje, ale pfi mozZnosti navstévy pora-

danych akci neni nutné se tomuto nastroji vice vénovat.
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Tabulka 7 Zhodnoceni komunikacniho mixu 2. ast; Zdroj: vlastni zpracovani

Sponzoring Ustni Sifeni Online komunikace | Vztahy s vefejnosti

V ramci Pfes socidlni sité Webové stranky Clanky na webovych

spoleenské

V strankach
odpoveédnosti O :
Off-line forma Socialni sité (Facebook, Fotografie na social-

V Instagram) nich sitich

Inzerce na webovych Klub pratel

portalech V

Sponzoring organizace probiha vomezené mire, jelikoz se jedna o neziskovou
organizaci. Sponzoring je zameéren zejména na dalsi subjekty z neziskového
sektoru. Vzhledem k realizaci sponzoringu v rdmci spolec¢enské odpoveédnosti

avzhledem k finan¢nim moznostem byl itento nastroj shledan jako dostacujici.

Na Ustni Sifeni je organizaci zaméfovano zejména na online formu, a to pfes
socialni sité. Na Facebooku se organizace snazi sdilet pfispévky a fotky. Na za-
kladé vysledk( z dotaznikového Setfeni by se méla vice zaméfit na Instagram.
Dale bylo také zjisténo, ze organizace ma velmi dobrou povést mezi svymi na-
vstévniky a Ustni sifeni probiha zejména v off-line formé, i kdyzZ je pro organizaci
tézko kontrolovatelné. Nejvic respondentl se dozvédélo o organizaci na za-

kladé doporuceni od pfatel nebo rodiny.

Online komunikace je v organizaci vyuzivana v hojné mife. Webové stranky jsou
dle dotaznikového Setfeni pro respondenty pfehledné a je na nich dostatek in-

formaci. Jedinym nedostatkem je vzhled stranek. Socialni sité jsou hodnoceny
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h{re neZ webové stranky. Respondenti by uvitali vice informaci na téchto sitich,
a to zejména na Instagramu. | dle ndzoru jednoho ze zaméstnanci by se orga-
nizace méla zameérit na dalsi socialni sité a drzet krok s dobou. Zde je urcité
prostor pro zlepsSeni. Inzerce na webovych portdlech je realizovana hojné a ma
celkem kladny vliv na navstévniky. V dotaznikovém prizkumu bylo zjiSténo, ze
inzerce na webovych portalech je tfeti nejcastéjsi zdroj povédomi o organizaci.
Bylo by, ale vhodné se zaméfit na rozsifeni webovych portdld kde jsou po-
zvanky na akce sdileny. Youtube kanal organizace neni vyuzivan jiz od roku

2009.

Vztahy s verejnosti jsou uskutecnovany pomoci zajimavych ¢lankd neboli pri-
béhl vramci spolecenské odpovédnosti, které jsou uvedeny na webovych
strankach organizace. Pfibéhy jsou poutavé a pfiblizi podstatu organizace,
proto by bylo vhodné pribéhy vice rozepsat, pfidat dalsi a sdilet i tfeba na soci-
alnich sitich. To samé plati o pfispévkach a fotografiich na socialnich sitich. Or-
ganizace by se méla vice zaméfit na sdileni s vefejnosti. Vztahy s verejnosti jsou
také upevnovany pres Klub pratel. Jak uz bylo zminéno vyse, bylo by vhodné se
zaméfit na rozsitfeni sdileniinformaci. Jinak jsou vztahy s vefejnosti realizovany

vhodné.

Na zdkladé zhodnoceni soucasného stavu nebylo zjisténo, Zze by se organizace
vénovala propagaci a komunikacnim aktivitam vylozené sSpatné nebo ze by né-
kterou skupinu nastrojd opomnéla. Nékteré nastroje by bylo vhodné vice pro-
pracovat a vénovat jim vetsi pozornost. Nejvétsi nedostatkem organizace jsou
socialni sité, na které je nutné se vice zameéfit. VSe v ndvaznosti na financni

moznosti neziskové organizace.
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6 Navrh komunika¢ni kampané pro vy-

branou neziskovou organizaci

Navrh komunikaéni kampané vychazi z analyzy soudasného stavu, z vysledkl
dotaznikového Setreni a také z rozhovorl se zdstupci organizace. Na zakladé
zhodnoceni souc¢asného stavu bylo zjisténo, Ze se organizace snazi realizovat
velké mnozstvi komunikacnich nastrojd, ale na nékteré z nich by se méla vice
zamérit a propracovat je. Zejména socialni sité. Pfed samotnym ndvrhem ko-
munikaéni kampané je nutné provést nékolik krokd (viz obr. 18), které organi-

zace dosud nedélala a nepfistupovala k navrhu kampané koncepcné.

Méreni
vysledkl

Situacni Cilova Komunikacni Komunikacni

Rozpocet

analyza skupina cile nastroje

Obrazek 18 Postup tvorby komunikacni kampané

V modelu STDC jsou vyznaceny nastroje, na které se bude zamérovat komuni-
kaéni kampan (viz obr. 19). Navrh komunikacni kampané je navrzen pro faze
See a Think v ndavaznosti na vysledky zhodnoceni soucasného stavu, marketin-
gové sondy a finan¢nich moznosti organizace. Jelikoz i mald, ale dobre
strukturovand kampan maze byt mnohem Gcinéjsi nez velkd kampar za hodné

penéz.

| 71



SEE THINK DO

Registrace

GE Historie

" objednavek
Darovani

Doporuceni
ostatnich
Porovnani
produktd

Zavolat

Live Chat Doporuceni

Technicky popis

Obrazek 19 STDC model organizace; Zdroj: viastni zpracovani

Download _y
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A
m

Navétéva pobogky Stahnout aplikaci

6.1 Situacni analyza

V situacni analyze pro nastaveni komunikacni kampané je provedena SWOT
analyza, kterd popisuje slabé a silné stranky a pfilezitosti a hrozby organizace

v oblasti komunikace. Dale je provedena analyza konkurence a je definovan STP

proces.
SWOT matice
Tabulka 8 SWOT matice — komunikacni kampan,; Zdroj: vlastni zpracovani
Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weakness)
e Tiskova reklama e Omezené financni zdroje
e Podpora prodeje e Propagace na socialnich sitich
e Informace na webovych e Vzhled webovych stranek
strankach e Nedostate¢nd podpora vztah(
e Povést (doporuceni) s vefejnosti
e Know-how e Nevyuzivani Youtube kanalu
e Nedostatecné vyuziti silnych
stranek
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Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
e Rozvoj komunikacnich tech- e Nekvalitni propagace
nologif e Spatné zacilen{
e Rostouci zdjem o socialni sité e Nedostatek financnich pro-
e Rostouci zdjem o kulturnf stredkd
akce

Ze SWOT matice vyplynulo, ze mnozstvi slabych stranek je vétsi nez pocet stra-
nek silnych. Na slabé stranky, které jsou vypsany v matici se bude zamérovat
navrh komunikacni kampané. Organizace nedostatecné vyuziva svych silnych
stranek, a proto je vhodné rozsifeni tiskové reklamy a podpory prodeje, které
funguji dobre. Dale je nutné se zaméfit na socialni sité v€etné Youtube kanalu,
které nejsou organizaci spravovany dostatecné. Timto krokem organizace roz-
Siti povédomi o organizaci, jelikoz zajem o socidlni sité je stale vétsi. Dale je
nutné vytvorit modernéjsi vzhled webovych stranek a vice se zamérit na ¢lanky

0 obecné prospésné cinnosti organizace.

Vybrana neziskova organizace porada kulturni a sportovni akce a také realizuje
spolec¢enskou odpovédnost. V Praze, kde plsobi, je velké mnoZstvi jak nezisko-
vych organizaci, tak i organizaci ze ziskového sektoru, které se zabyvaji stejnou
nebo podobnou aktivitou. Proto je zde velkd konkurence. Z neziskovych orga-
nizaci se détskymi akcemi zabyva napriklad Barevny svét déti, kde ale détské
akce nejsou jejich jedinou naplni. Zaméruji se také na pomoc péstounskym i
biologickym rodindm. Dalsi neziskova organizace, ktera porada détské akce, ale
i napfiklad tabory je oblanské sdruzeni Déti bez hranic. Jako dalsi priklad Ize
uvést sdruzeni Ferein. V hlavnim mésté je ale i velké mnoZstvi akci pro rodiny s
détmi, které poradaji samotné méstské casti. Ty se ale nezabyvaji spolecen-
skou odpovédnosti. Organizace presto vidi své nejvétsi konkurenty ze sektoru
ziskového. Za nejvétsi konkurenty povazuje Ratolest fest s.r.o., Velka dobro-
druzstvi a RIFF RAFF s.r.o. Ratolest fest s.r.o. porfada velkou akci pro rodiny
v Praze na Néaplavce. Nejvétsi konkurence spociva vtom, Ze jejich festival je
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realizovan ve stejném terminu, jako nejvétsi akce vybrané neziskové organi-
zace. Dale maji velké mnozstvi sponzord a partnerd. Vstup na tento festival je
zdarma a nabizi mnoho aktivit. Dalsi organizaci je Velké dobrodruzstvi, které
porada mnohem vétsi pocet akci nez neziskova organizace XY. Nezaméfuje se
pouze na Prahu, ale také na Stfedocesky kraj. Jejich kalendar akci je rozmanity
a také se zabyvaji realizaci akci pro déti na objednavku. Poslednim nejvétsim
konkurentem je agentura RIFF RAFF s.r.o., tato agentura porada jak détské akce,
ale také akce kulturni a spolecenské. Tato agentura je také poradatelem festi-
valu Ceské a Moravské Hrady. (interni dokument organizace XY)

Pro analyzu hlavni konkurence je sestavena tabulka Cislo 9. Vtabulce jsou
popsany a obodovany vybrané parametry kazdého z konkurentd. NejvysSsi

mozny pocet obdrzenych bod je 5 (vyborné) a nejméné 1 bod (§patné).

Tabulka 9 Analyza konkurence; Zdroj: viastni zpracovani

Specifi- | Neziskova or- Ratolest Velka dob- RIFF
kace ganizace XY fest s.r.o. rodruzstvi RAFF
S.r.o.
Mnozstvi 4 3 5 3
Produkt
Kvalita 4 5 3 3
Distri- Dostup-
3 2 5 3
buce nost
Cena Vstupné 5 5 4 4
Online ko-
3 3 4 3
munikace
Reklama
4 3 3 3
Propa- tiskova
gace Vztahy s
2 2 4 2
vefejnostf
Podpora
3 2 4 2
prodeje
Celkem 28 25 31 23
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Z analyzy konkurence vyplynulo, Ze nejsilnéjsi pozici v odvétvi ma organizace
Velka dobrodruzstvi. Vybranou neziskovou organizaci XY pfedci zejména v
mnozstvi poradanych akci, v distribuci neboli v dostupnosti téchto akci, protoze
akce jsou porddané velmi ¢asto a na rlznych mistech i mimo Prahu a také v né-
kterych komunikacnich nastrojich. Mnozstvi produktt (akci), distribuce a komu-

nikacni aktivity davaji vybrané organizaci moznost k rozvoji.

STP proces zahrnuje segmentaci, targeting a positioning. Jako prvni je nutné
provést segmentaci pomoci segmentacnich kritérii. Neziskovad organizace se
v tuto chvili zaméruje na tfi segmenty. Prvnim segmentem jsou rodiny s détmi,
které ziji aktivnim zivotem a radi travi volny cas spolené, zacileni je zejména
na rodic¢e. Druhym segmentem jsou déti, které maji rady zabavu. Tretim seg-
mentem jsou sponzofi, ktefi se stavaji partnery neziskové organizace. Segmen-
tacni kritéria jsou rozdélena do tfi kategorii (viz tab. ¢. 15).

Na kritéria demografickd, geograficka a psychologicka kritéria. V tabulce nize
vidime jednotlivé typy kritérii, u kterych je vzdy proménna, dle které je dany
segment definovan. U demografického typu kritéria jsou proménnymi veék, po-
hlavi, pfijem a vzdélani. Geografické kritérium je rozdélené na region, lokalitu a
hustotu osidleni. V posledni fadé je psychologické kritérium definovano po-
moci osobnosti a zivotniho stylu. Jednotlivé rozdily mezi segmenty jsou uve-

deny v tabulce cislo 10.

Tabulka 10 Segmentace; Zdroj: vliastni zpracovani internich dokumentd spolecnosti XY

Segment Segment Segment
1 2 3
Typ kritéria Proménna Hodnota proménné
Demogra- Vek 20-50 let 4-15 let 25-50 let
fické
Pohlavf Oboji Oboji Oboji
Prijem Stfedni tfida Stfedni a vySsi tiida
Vzdélani Jakékoliv === Alespon
stfedoskolské
Geografické Region Velké mésto Velké mésto Velké a stfedni
meésto
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Lokalita Praha a okolf Praha a okolf Jakykoliv
Hustota osid- Vysoka Vysoka Jakakoliv
leni

Psycholo- Osobnost Mila Hrava Seridzni
gicka Vesela Zvédava Podnikava

VstFicna Podnikava Upfimna

Otevrena Vesela Otevrenad

Zivotn{ styl Aktivn{ Aktivn{ Aktivn{

Podnikavy Zvidavy Podnikavy
Zdravy Hravy Dobrocinny

Spoleensky

Dalsim krokem v STP procesu je Targeting neboli zacileni na cilovou skupinu.
Neziskova organizace necili pouze na jeden segment, ale na vsechny tfi vyse
popsané segmenty. V ramci targeting jsou definované tfi persony, kazda z nich
je typickym prikladem pro jeden segment. Prvni segment je definovan perso-
nou matky od rodiny, které chce jit se svymi détmi na hezkou akci. Druhou per-
sonou, kterad definuje druhy segment je dité, které se chce na akci bavit a treti
segment zastupuje persona sponzora, ktery by mohl neziskovou organizaci

podporovat.

1. persona

. . Monika 31 let
e Médsmanzelem 2déti(5a
8 let)
e Zijevrodinném domé za
Prahou

° Pracuje jako administra-
tivni pracovnik

e Je komunikativni

. Ma rada zabavu, zdravy Zi-
votni styl a rada cvici

. Rada travi Cas se svoji ro-

dinou

e Castojezdisrodinou na
vylety

e Sv(jvolny ¢as travi ak-
tivné
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2. persona

e  Tomas 10 let

Rad sportuje a hraje fotbal
Ma rad hudbu a zeymeéna
() détské pisnicky

Rad se stara o zvifata

Mz psa a kralika

3. persona
o Martin 36 let
o  Majtel firmy
. e Ma 2 deti
¢ Bydlivrodinném domé
o Ma rad déti

o Jije aktivné
¢ Sportuje a hraje florbal
¢ Rad pomaha ostatnim

Poslednim krokem v procesu je positioning. V ramci positioningu se organizace
snazi o zabavné akce pro celou rodinu. Kde déti najdou zdbavu i pouceni a ro-
di¢e si uziji Cas se svymi détmi, zabavu a dobré jidlo a piti. Neziskova organi-
zace se snazi o pratelskou, nenucenou a hravou atmosféru na svych akcich,
které jsou dostupné pro vsSechny. Pro potfeby navrhu komunikacni kampané je

positioning vyjadren pozi¢ni mapou (obr. ¢. 20). a brand pyramidou (obr. & 21).
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Mizka kvalita

Kwvalitni propagace

.B
*
Vysoka kvalita
C D
[ ]

Mekwvalitni propagace

Obrazek 20 Pozi¢ni mapa, Zdroj: vlastni zpracovani

N
Slib brandu
Zabava pro celou rodinu
J
A
Cil brandu
Zrealizovat celodenni zédbavu pro
détiirodice.
J
A

Osobnost brandu

Zabavna, pratelskd, rodinnd, aktivni,
sportovni, hudebni

Pilite
Zabavi déti, pohyb na ¢erstvém
vzduchu, navodi dobrou néaladu

Obrdzek 21 Brand pyramida; Zdroj: viastni zpracovani

V pozi¢ni mapé jsou zpracované kromé vybrané neziskové organizace (A) také
tfi nejvétsi konkurenti organizace. Na ose x je kvalita produktu a na ose y je
kvalita propagace dané organizace. Velkd dobrodruzstvi (B), které je nejvétsim
konkurentem neziskové organizace, jak vyplynulo z analyzy konkurence. V tuto
chvili ma kvalitnéjsi propagaci, ale nizsi kvalitu produktu. Dale je v pozi¢ni mapé
uvedend spolecnost RIFF RAFF s.r.o. (C), kterd ma horsi propagaci i kvalitu pro-
duktu. Jako posledni je uvedena organizace Ratolest fest s.r.o. (D), kterd ma
vetsi kvalitu produktu, ale vyrazné horsi propagaci nez vybrana NO. V brand py-

ramidé organizace je popsan slib brandu, cil brandu, osobnost brandu a pilife.
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6.2 Cilova skupina

Cilova skupina je definovana pomoci STP procesu, ktery zahrnuje segmentaci,
targeting a positioning. Na zakladé analyzy soucasného stavu bylo zjiSténo, ze
se organizace zaméruje na tfi segmenty. Dale popsany navrh komunikacni
kampané bude zaméren pouze na segmenty dva. A to na rodiny s détmi, které
radi travi svlj volny ¢as s détmi, maji radi zabavu a vylety. Zacileni je smérovano
na rodi¢e, zejména na matku. Druhym segmentem jsou samotné déti, ktefi maji
radi zabavu, svdj volny ¢as radi travi venku nebo sportuji. Dalsim krokem v pro-
cesu je Targeting (zacileni na cilovou skupinou). V situacni analyze byly defino-
vany persony, na které bude komunikacni kampan cilit, jedna se o matku a dité.
Prvni personou je matka od rodiny, ktera predstavuje personu pro segment ro-
diny s dé&tmi. Zena méa 2 déti, spole&né s manZelem Zije v rodinném dom@, pra-
cuje v kancelari a ma rada zabavu, aktivni traveni volného c¢asu, prirodu a rada
cvici. Druhou personou je chlapec ve véku 10 let, ktery reprezentuje druhy seg-
ment zacileni. Chlapec rad sportuje, stara se o zvifata, posloucha hudbu a rad

jezdi s rodici na vylety.

° Monika 31 let
e Médsmanzelem?2déti(5a8

let)

e Zijevrodinném domé za
Prahou

° Pracuje jako administrativni
pracovnik

e Je komunikativni

e Marada zabavu, zdravy zi-
votni styl a rada cvici

e Rada travi cas se svoji rodi-
nou

e Castojezdi s rodinou na vy-
lety

e Svljvolny c¢as travi aktivné
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e Tomas 10 let
. Rad sportuje a hraje fotbal
. ° Ma rad hudbu a zejména
détské pisnicky
o Rad se stard o zvirata
. Md psa a kralika

Poslednim krokem v procesu je Positioning. Positioning znazornuje postaveni
znacky nebo produktu ve védomi zdkaznikd, kterého chce organizace dosah-
nout. Tato pozice je vyjadfena v pozic¢ni mapé. Navrhovanou komunikacni kam-

pani dosahne organizace lepsiho postaveni, nez maji jeji nejvétsi konkurenti.

Kvalitni propagace

¢ A
—
Mizka kvalita Vysoka kvalita
= D
L

Mekvalitni propagace

Obrazek 22 Pozicni mapa po realizaci kampané, Zdroj: vlastni zpracovani
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6.3 Cile a nastroje kampané

Cile komunikacni kampané je vhodné definovat dle metody SMART, aby byly
specifické, méfitelné, akceptovatelné, realné a také terminované.

Hlavni cile kampané

1) Rozsifeni povédomi o organizaci mezi dalSi osoby z cilovych segmentu
Cilem kampané bude rozsifeni povédomi o organizaci a zaroven pfrilakani na
porddané akce osoby z fad vyse definovanych segmentl. Cilovou hodnotou je,
aby se v pristim roce zvysilo povédomiv danych segmentech o 20 % a zaroven,
aby na velkou akci pofddanou organizaci prislo o 15 % vice navstévnikd nez do-
ted.

2) Vybudovani vétsi sledovanosti na socidlnich siti

Druhy cil je zaméfen na socialni sité. Cilem je, aby na Facebooku do konce roku
2020 pribylo 500 sledujicich a na Instagramu 300.

3) ZvySeni poctu zaregistrovanych osob v Klubu pratel organizace
Poslednim cilem kampané je, aby se do konce roku 2020 zaregistrovalo do

klubu pratel dalsich 500 osob.

Nastroje kampané

V této kapitole jsou uvedené inovace a rozsiteni jiz pouzivanych nastrojl, které
byly navrzeny dle analyzy soucasného stavu, dotaznikového Setfeni a vlastni
zkuSenosti. Pomoci navrzenych ndstroji dojde ke splnéni cilG uvedenych vyse

a k celkovému zlepseni pozice organizace na trhu.

v v

Prvni navrh se zaméruje na reklamu. RozsSifeni televizni nebo rozhlasové re-
klamy neni v tuto chvili mozné, kvlli omezenym finanénim prostfedkim orga-
nizace. Proto je vhodné, aby se organizace dale zamérovala na reklamu tisko-
vou, zejména v podobé letakl, plakatd a billboard(l, kterd do soucasné doby
byla Uspésnd a ma velky vliv. Vhodné by bylo rozsiteni poctu letdkd, plakatl a
billboard{ na verejnosti. JelikoZ billboard je financné narocnéjsi tak je umisténi
u hlavnich prijezdovych cest pred velkymi akcemi dostacujici. Letaky by bylo

vhodné umistit také na dalsi mista, nez jsou zdkladni a materské skoly v okoli.
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Prikladem mU0Zou byt mista, kam déti chodi do zajmovych krouzkd, sportovisté,
meéstské nasténky, zakladni a materské skoly v sirsim okoli a druziny jednotli-
vych skol. Dalsi mozZnosti, jak vyuzit tiskovou reklamu v podobé letdk( a zaro-
ven zvysit pocet zaregistrovanych ¢lenl do Klubu pratel jsou letdky rozddvané
pfimo na akcich, které nabadaji k zapojeni se do Klubu pratel a sledovani soci-

alnich siti organizace.

Vztahy s verejnosti byly doted uskutecnovany vomezené mire. Pribéhy o
obecné prospésné cinnosti na webovych strankach by se daly rozepsat do
mnohem poutavéjsi verze pro navstévniky stranek a zaroven tyto pfribéhy,
v kterych je zachycena lidska solidarita, sdilet na socialnich sitich. Dale je po-
tfrebné mnohem vice sdilet fotky a pfispévky na socialnich sitich a timto zpUso-

bem komunikovat s verejnosti. Dale by bylo vhodné rozsifit Klub pratel organi-

zace a zaregistrovanym poskytovat informace Castéji a dané akce pfipominat.

Podporu prodeje organizace realizuje Uspésné. Navstévnici mohou ziskat vstu-
penku zdarma, 10 % slevu, zvyhodnéné rodinné vstupné anebo v soutézi vstu-
penky vyhrat. Pokud by se tato forma podpory prodeje rozsitila, pfildakala by
jesté vice ndvstévnikd. Soutéze na socidlnich sitich by se daly porddat pred kaz-
dou akci. Jelikoz je na nékterych akcich vstup zdarma, nejednalo by se pouze o
soutéZze o vstupenky, ale napfiklad o dary od sponzord v podobé hmotnych
déarkd, voucher(l apod. nebo také o zvyhodnéné vstupné na placené akce. Tuto

formu soutézi by bylo mozné uskutecnit i na samotnych akcich v podobé tom-

boly nebo rlznych soutéZi na stanovistich.

Nejvétsi castinovaci a rozsifeni je zamérena na online komunikaci organizace.
DOvodem jsou vysledky dotaznikového Setfeni, kde bylo zjisténo, Ze socidlni
sité jsou nejvétsim nedostatkem organizace. V tuto chvili vyuziva neziskova or-
ganizace dvé socidlni sité, a to Facebook a Instagram. Proto by bylo vhodné se
zamérit na dalsi a jako nejvhodnéjsi byl vyhodnocen Twitter. Kde se nachazi
velky pocet osob a je stale popularnéjsi. Nez se organizace zaméfi na dalsi so-

cialni sit je nutné, aby dobfe pracovala sjiz stavajicimi. Facebook dopadl
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v dotaznikovém prizkumu Iépe nez Instagram. | presto je dlleZité, aby organi-
zace pres Facebook vice komunikovala se svymi zakazniky. Navstévnici by uvi-
tali mit na této socialni siti vSechny podstatné informace o pfipravované akci,
proto by se vzdy méla vytvofit udalost, kterou mizZzou mezi sebou lidé sdilet.
Ddale je podstatné, aby organizace Casto komunikovala se svymi sledujicimi
v podobé prispévkyl, fotografii, videl a sdilela také nejnovéjsi informace o orga-
nizaci. Jak uz bylo zminéno vyse, sdileni pfibéh( z ¢innosti neziskové organi-
zace pro dalsi subjekty je vhodné i na socidlnich sitich. Dale by organizace
mohla poradat vice soutézi i pres Facebook a tim nalakat dalsi sledujici. V do-
taznikovém Setfeni bylo dale zjisténo, Ze Instagram neni moc popularni. Proto
by se organizace méla zaméfit i na tuto sit. Pokud bude na Instagram pridavat
prfispévky pravidelnég, a i pfes Instagram komunikovat se svymi sledujicimi for-
mou instastories, napfiklad rovnou z akce, pfilaka tak dalsi sledujici. Bylo by i
prospésné zalozeni vlastniho hashtagu, kde by organizace i Ucastnici akce
mohli sdilet fotky, a tak je déle Sifit po této socidlni siti. Dale je dillezité, aby
prispévky z Instagramu sdilela na svUj facebookovy Ucet a obé sité se tak pro-
pojily. DalSi navrh se zameéruje na Youtube kanal organizace, ktery uz neni vice
jak 10 let vyuzivany. Organizace mdze nahrdvat videa z akci pfimo na Youtube
a poté je sdilet na Facebook. Pokud budou videa nahravana pravidelné pfi
kazdé akci, zvysi se i sledovanost tohoto kanalu. Sledujici mohou sdilet video
pfimo z Youtube a také pfildkat dalsi potencionalni navstévniky. Z oblasti online
komunikace funguji dobre webové stranky organizace, kde je pro navstévniky
dostatek informaci a jsou pfehledné. Pfesto je nutné se zamérit na modernizaci
vzhledu, doplnéni informaci o tymu, ktery akce porada a upravit pfibéhy o
obecné prospésné Cinnosti. Webové stranky se tak stanou jesté prehlednéjsimi
a zajimaveéjsimi. Posledni rozsiteni z oblasti online komunikace je zaméfené na
webové portaly kde organizace sdili pozvanky. V tuto chvili ma nastroj maly vliv,
a proto je nutné pozvanky rozsitit na dalsi portéaly. IdedIni pocet portald by byl
20. Velkou vyhodou tohoto nastroje je, Ze na vétsiné webovych stranek Ize po-
zvanku sdilet zdarma, a pritom m@Ze mit velky dosah k lidem, ktefi hledaji kul-

turni akci v okoll.
183



Nastroje z oblasti osobniho prodeje, Ustniho Sifeni, pfimého marketingu a
sponzoringu byly zhodnoceny jako dostacujici anebo jsou propojeny s vyse

zminénymi nastroji a navrh této komunikacni kampané se jimi vice nezabyva.

6.4 Rozpocet a méreni vykonosti

Rozpocet kampané (viz tab. ¢. 11) byl uréen na zdkladé metody zalozené na
splnéni cild, tudiz financni prostfedky byly rozlozeny mezi jednotlivé komuni-
ka&ni nastroje. Rozpocet kampané byl zvolen na 90 000 K& s ohledem na fi-
nancni moznosti neziskové organizace. Byla vyuZita levnéjsi varianta, ktera ne-
obsahuje napfiklad televizni, rozhlasovou reklamu nebo sponzoring. Pfesto je
navrh komunikacni kampané dostacujici ke spinéni vytycenych cild. Jednotlivé
ceny polozek v rozpoctu byly uréeny na zdkladé predchozich rozpoctd kam-
pané a také na zakladé aktualnich nabidek na trhu. Vrozpocltu je zapodcitana i

rezerva v hodnoté 6 000 K¢, pokud by se nékteré polozky lisily.

Tabulka 17 Rozpocet kampané; Zdroj: viastni zpracovani

45 000
Reklama
K¢
_ | Cca 1000 ks letakd + 1000 ks pla-
Letaky a plakaty 10000 K¢ .
katd
Billboardy 35 000 K¢& 2 ks
Vztahy s verejnosti 0 K¢
Pribéhy na webovych stran-
0 K¢
kach
_ V ramci mzdy zameéstnance
Sdileni prispévkd na soc. si-
0 K¢
tich
Podpora prodeje 2000 K¢
Soutéze 2 000 K¢ Pfiprava, propagace a realizace
Dary od sponzord 0 K¢ Vouchery, propagacni pfedméty
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37 000
Online komunikace
K¢
Facebook a Instagram 35000 K¢ Placena reklama
Webové stranky 2 000 K¢ Novy vzhled stranek
Webové portaly 0 K¢ V ramci mzdy zameéstnance
Youtube O k¢ V ramci mzdy zaméstnance

Rezerva 6 000 K¢

Nacasovani kampané

Nacasovani kampané je zobrazeno na obrazku c¢islo 23 pomoci Ganttova dia-
gramu. Pripravy komunikacni kampané zacnou na zacatku c¢ervna Upravou we-
bovych stranek, poté bude nasledovat priprava tiskové a online reklamy vcetné
pfipravy podpory prodeje. Jednotlivé nastroje komunikaéni kampané budou
spustény cca mésic pred akci viz Ganttlv diagram. V den akce bude zaroven

probihat propagace Klubu pratel a socialnich siti organizace.

—
» 2020
rojec -
L < ﬂ,w bom o s o b o o mo o e e me s mo e mo e o
_méno | Datum za..| Datum w, |y R MR R MR T gem AW E o MRT N wmm o mmR o wmR o umE o wmw o gem o owem o gmwmooe
© Upravawebovjchstré.. 1620 18620
© Pliprava tiskovérekla.. 15620  27.20 [ ]
© Piiprava online reklamy 15620  27.20 [ |
© Piiprava padpory pro.. 20620 16720 | ——
© Akce 14920 14920 1]
© Spuiténiletskovérekl.. 10820 11920 ]
© Spuiténipropagacen.. 27.820 11920 | —
© Souté na sodidlnich si... 39.20 11820 I

© Propagace nawebovy.. 10820 11820 ]
© Dohodasespenzory o.. 13720 21820

Obrazek 23 Ganttiv diagram kampané; Zdroj: viastni zpracovani

Méfeni vykonosti navrzené komunikacni kampané bude mozné az po vyuziti
vSech navrzenych komunikacnich nastrojld. Komunikacni kampan bude spus-
téna meésic pred velkou akci, ktera se uskutecni v zari v méstské casti Praha —
Kunratice. Po uskutecnéni této akce, bude mozné pozorovat prvni dopady ko-

munikacni kampané.
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1) Rozsifeni povédomi o organizaci mezi dalSi osoby z cilovych segmentu

Prvni cil kampané bude vyhodnocen na zakladé dotaznikového Setfeni, které
bude provadéno primo na akci pfi vstupu do arealu. Cilem bude zjistit jestli 20
% Ucastnikd jsou nové prichozi navstévnici, ktefi jsou na akci poprvé a jakym
zplUsobem se o organizaci dozvédéli. Zda se pocet navstévnikd zvysil o 15 %
bude vyhodnoceno na zakladé statistik z pfedchozi stejné akce.

2) Vybudovani vétsi sledovanosti na socialnich sitich

Druhy cil kampané bude vyhodnocen na konci roku 2020 na zakladé poctu sle-
dujicich na Facebooku a Instagramu.

3) ZvysSeni poctu zaregistrovanych osob v Klubu pratel organizace

Posledni cil kampané bude zhodnocen také na konci roku 2020 ovérfenim poctu

zaregistrovanych osob v klubu pratel. Cilem je nardst o 500 osob.

| 86



Zaveéer

Marketing je rychle se vyvijejici obor, ktery ma vliv na vSechny organizace jak
v ziskovém, tak neziskovém sektoru. V dnesni dobé je marketing, propagace a
komunikacni aktivity ddlezitym aspektem kazdé organizace. Nenf jiz mozné Ce-
kat az si zakaznik najde produkt sam. Proto je nutné i v neziskovém sektoru se

timto oborem zabyvat, zaradit ho do procesd organizace a realizovat komuni-

kac¢ni aktivity efektivné.

Tato diplomova prace se zabyva neziskovou organizaci a jejimi komunikacnimi
aktivitami. Cilem diplomové prace tedy byla analyza soucasného stavu komu-
nikacnich aktivit neziskové organizace a také navrh komunikacni kampané.
Prace byla rozdélena do dvou Casti, na ¢ast teoretickou a praktickou. V teore-
tické Casti byla popsana marketingova komunikace se zamérenim na vyvoj
marketingu a marketingové komunikace. Dale byl definovan komunikacni mix
a jeho nastroje. Posledni kapitola teoretické Casti se zabyvala teoretickymi vy-
chodisky pro navrh komunikaéni kampané se zamérfenim zejména na model
dle Pelsmackera. Tato ¢ast byla sepsana na zakladé Ceské a zahranic¢ni litera-
tury. Na teoretickou ¢ast zavazuje Cast prakticka. V praktické ¢asti byla pfedsta-
vena vybrana neziskova organizace, na kterou navazovala analyza soucasného
stavu. Analyza soucasného stavu byla provedena pomoci internich dokumentd
neziskové organizace a marketingové sondy, kterd byla vytvorena pomoci do-
taznikového Setfeni a strukturovanych rozhovor(l se zamé&stnanci. Na zakladé
analyzy soucasného stavu byl vytvofen navrh komunikacni kampané, ktery za-
jisti organizaci upevnéni na trhu, zvysi povédomi o organizaci, vybuduje vétsi
sledovanost na socialnich sitich organizace a také pfispéje ke zvysSeni poctu za-

registrovanych osob v Klubu pfatel organizace.

Z analyzy soucasného stavu vyplynulo, Ze organizace se snazi alespon v ome-
zené mite vénovat kazdé skupiné nastrojli z komunikacniho mixu. Nejvétsi sla-

biny byly shledany v online komunikaci, a to zejména ve spravovani socidlnich
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siti, konkrétné Facebooku a Instagramu. Dalsi problematickou oblasti jsou
vztahy s verejnosti, které souvisi s webovymi strankami organizace a socialnimi
sitémi. Nékteré komunikacni aktivity, které organizace doted vyuzivala byly na-
opak velmi Ucinné, zejména tiskova reklama, a proto je dllezité tuto formu re-
klamy jesté rozsifit. Na zakladé analyzy souc¢asného stavu byl proveden navrh
komunikac¢ni kampané, kterému predchazela situaéni analyza, urceni cilové
skupiny a cild kampané. V dalsim kroku byly uréeny néstroje a rozpocet kam-
pané. V zavéru byly navrzeny metody, jak nasledné zmérit vykonost komuni-
kacni kampané. Samotny navrh komunikacni kampané obsahuje nastroje z ob-
lasti reklamy, vztahU s vefejnosti, podpory prodeje a online komunikace. Komu-
nikac¢ni kampan byla navrzena na zakladé financnich moZnosti neziskové orga-
nizace a pro Ucel spInéni hlavnich cild. Realizace bude probihat od ¢ervna do

zari 2020. Lze tedy konstatovat, Ze cil prace byl splnén.

Hlavnim pfinosem diplomové prace je navrzeni komunikacni kampané, ktera
pomdize organizaci odstranit slabé stranky jejich komunikac¢nich aktivit. Pfino-
sem diplomové prace je také zhodnoceni komunikacnich aktivit neziskové or-
ganizace. Za dalsi pfinos Ize povazovat dotaznikovy prizkum, ktery pfinesl or-

ganizaci informace od jejich navstévnika.
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Zkratky

Apod. — a podobné

Atd. — a tak dale

ATL — nadlinkova komunikace

HI. m — hlavni mésto

Kol. - kolektiv

MC — méstskd ¢ast

Napfr. — napfiklad

NNO — nestatni neziskova organizace
NO — neziskova organizace

Obr. - obrazek

0O.p.s. — obecné prospeésna spolecnost
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Priloha 1

V pfiloze 1 jsou podrobné rozepsané akce, které organizace poradala v posled-

nich péti letech.

V roce 2015 organizace poradala tyto akce:

2016

17.1.2015 Novorocni ftadéni — jednalo se o 2. ro¢nik konany v TJ Sokol Vi-
nohrady. Hlavni napIni akce byla dovednostni stezka s osmi stanovisti a
doprovodné aktivity jako malovani na obliCej, skakaci hrady nebo vy-
tvarné dilny.

25.4.2015 Velky kolobé&Zkovy z&vod se Ctyflistkem — v tomto roce byl po-
fadany 4. ro¢nik kolobézkového zavodu ve Stromovce. Jedna se o zdbavu
pro celou rodinu, jelikoz je zavod rozdélen do nékolik vékovych kategorii,
a to od malych déti az po dospélé.

23.5.2015 Den pohéadek a hudby — 7. ro¢nik dnu pohadek a hudby nabidl
8 hudebnich a divadelnich predstavenich. Tohoto rocniku se zucastnil
napfiklad i Jaroslav Uhlif a Petr Nedvéd.

30.5.2015 Hurd za Ctyflistkem — akce konana na Den déti se uskutecnila
v Kunraticich. Pro déti byla pfipravena dovednostni stezka, kterou plnily
za podpory maskotl CtyFlistku.

26.9.2015 Babi |éto v pohybu — byla velka akce pod Sirou oblohou, ktera
nabizela velké mnozstvi zabavy pro vSechny.

27.9.2015 Hrava Stromovka — tato akce se uskutecnila poprvé a obsaho-

vala Sest kreativnich dilen, bojovou stezku nebo pohadkové predstaveni.

24.4.2016 Velky kolobézkovy zavod se Ctyflistkem — 5. ro¢nik zavodu se
uskutecnil v parku Stromovka. Jednalo se o kolobéZkovy zavod pro

vsechny vékové kategorie.
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2017

21.5.2016 Den pohadek a hudby - 8. ro¢nik se konal vZameckém parku
Kunratice. Soucasti akce bylo velké mnoZstvi divadelnich a hudebnich
pfedstavenich, doprovodné aktivity pro déti, pres 30 vytvarnych dilen
nebo také masazni koutek.

23.a 24.6.2016 MySpulinova laboratof — tato akce se konala na Zakladni
Skole Jarov a méla zakim pfiblizit svét fyziky, chemie a fyzikdlnich po-
kusU.

30.6.2016 Jumping Day — akce porfadana na konci Skolniho roku byla za-
mérfend na pohyb a zdbavu.

17.9.2016 Babi Iéto v pohybu — 6. ro¢nik velké open air akce. K vidéni byly
nejriznéjsi vystoupeni, dovednostni stezky, skdkaci hrady nebo kreativn{
dilny.

1.10. 2016 Velky kolobézkovy zavod na Vitkové — 1. rocnik probéhl na Vit-
kové ve stejném duchu jako predeslé kolobézkové zavody ve Stromovce.
2.10. 2016 Hrava Stromovka — 2. ro¢nik tvofivého a zabavného dne pro

celé rodiny.

29.4. 2017 Velky kolob&Zkovy zavod se CtyFlistkem — 6. ro¢nik se usku-
tecnil v parku Stromovka. Jednalo se o celodenni program pro celou ro-
dinu za pritomnosti maskot{ Ctyflistku.

20.5. 2017 Divadlo v parku — Den pohadek a hudby byl pofadan v kunra-
tickém zameckém parku. Program byl nabity, vystoupil napfiklad Jaro-
slav Uhlif nebo kapela Sto zvifat. Soucasti akce byl i masazni stanek ne-
vidomych masérl ze spolecnosti Novida 0.p.s.

16.9. 2017 Babi I1éto v pohybu — jako v pfedchozich letech se konala ce-
lodenni open air akce v Kunraticich. Soucasti akce byla napfriklad stezka

s Ukoly, crazy bubbles nebo chovatelsky koutek.
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2018

2019

28.4. 2018 Velky kolob&Zkovy zdvod se Ctyflistkem — 7. ro&nik se jako
kazdy rok uskutecnil v parku Stromovka. Zavodnici si zde mohli vypUjcit
kolobézku a jako darek dostali vstupenku na Divadlo v parku.

19.5. 2018 Divadlo v parku — mezi hudebni hvézdy tohoto rocniku patfil
Jaroslav Uhlit a kapela Zluty pes. Sou&asti akce bylo i n&kolik divadelnich
pfedstaveni. U&astnici si dale mohli vyzkou$et lukostfelbu, vytvarné
dilny, skakaci hrady nebo lezeckou sténu.

15.9. 2018 Babi I1éto v pohybu — na akci byl pfipraven zabavny animacni

program, soutéze, stezka s Ukoly nebo fotbal v bublinach.

27.4.2019 Velky kolobéZkovy zavod se CtyFlistkem — jiZ tradi¢nf kolobé&z-
kovy zavod ve Stromovce se konal i vtomto roce a jiz 8. ro¢nik. Kolobéz-
kovy zavod ma nékolik kategorii, od nejmensich déti az po dospélé.
Kazdy ucastnik zavodu dostal diplom za Ucast, drobnou odmeénu a vité-
zové dostali medaile od maskotd Cty¥listkd. Také byl pfipraven bohaty
doprovodny program v podobé malovani na oblicej, malovani na kera-
miku, vydavani détskych ridi¢skych prikazC{ a workshop, ktery byl na
téma Bezpecdné ve méste.

18.5. 2019 Divadlo v parku — také tato akce se jiz opakuje nékolik let a
vroce 2019 se jiz pofadal 11. ro¢nik, ktery nabizel nabity program s hu-
debnimi a divadelnimi predstavenimi. O hudebni vystoupeni se posta-
raly skupiny Kasparek v rohliku, Kluk BomBardak, Déda Mladek a lllegal
Band. O divadelni pfedstaveni odehralo divadlo KVELB. Diky spolupraci
s organizaci Tamtam (centrum pro détsky sluch) bylo divadelni pfedsta-
veni tlumoceno do znakového jazyka. Dale byl pro ucastniky zajistén bo-
haty program v podobé vytvarnych dilen, kterych bylo pres 30, dale byli

pfichystané skdkaci hrady, lukostfelba, 3D Angry Birds nebo ukdzka
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hasi¢ské a zachranarské techniky. Pro maminky byl pfipraven stanek od
spole¢nosti Dermacol a také masazni koutek od spole¢nosti Novida o.p.s.
14.9. 2019 Babi Iéto v pohybu —jiz 9. rocnik celodenni akce pro vefejnost
se uskutecnil s vystoupenim Tomase Kluse a Dixi Bandu Méstské policie
hl.m. Prahy. Soucasti byl zabavny program pro déti, ktery obsahoval
stezku s Ukoly a dalsidoprovodné aktivity. Probihali ukazky prvni pomoci,
animacniprogram na podiu a propagace zdravi za pomoci Statniho zdra-

votniho Ustavu.
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Priloha 2

V pfiloze 2 jsou podrobné zpracované odpoveédi z dotaznikové Setfeni. Dotaz-
nik vyplnilo 103 respondentl a obsahuje 10 otazek.

1) Jakého jste pohlavi?

Pohlavi respondenti

Muz
21 %

Zena
79 %

mZena = Mu?

Graf 6 Pohlavi respondentd; Zdroj: viastni prizkum
Na grafu ¢islo 10 je zobrazeno, ze z celkového poctu 103 respondentd vyplnilo
dotaznik 79 % (81) zen a 21 % (22) muzd. Tento graf reflektuje targeting organi-

zace, kde je hlavni personou zena neboli matka od rodiny.
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2) Kolik mate déti?

Pocet déti
3 avice 0
3 3% 4%

16 %
27 %

2
50 %
m(0) m]1 m2 =3 =3avice

Graf 7 Pocet déti: Zdroj: viastni prizkum

Druhd otdzka v dotazniku byla zamérfena na pocet déti, které maji jednotlivi re-
spondenti. 50 % (52) ma dvé déti, 27 % (28) mé jedno dité a 16 % (16) ma déti
3.2 a vice déti maji pouze 4 % (4) respondentd a bezdétnych jsou 3 % (3).

3) U&astnili jste se uz akce porddanou organizaci?
J¢astnili jste se uz akce pofadanou

organizaci?
Ne

5%

95 %

= Ano = Ne

Graf 8 U&ast na akci: Zdroj: viastni priizkum

Z odpovédi na treti otdzku vyplynulo, Ze drtiva vétsina respondent’ 95 % (98)

se jiz néjaké akce zucastnila. Pouze 5 % (5) odpovédélo ze zatim ne.
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4) Odkud jste se o organizaci dozvédéli?

Odkud jste se o organizaci dozvédéli?
40

35
35
30 27
25 20
20
15 13
10
> 3
] o
Ze Od pratela Zletdkl a ZTV Z internetu Odjinud
socialnich rodiny billboardd (pozvénky
sitf na
(Facebook, webovych
Instagram) serverech)

Graf 9 Zdroj informaci o organizaci; Zdroj: viastni prizkum
V poradi ¢tvrta otazka se jiz tykala samotné neziskové organizace a toho, jak se
o ni dotazovani dozvédéli. 35 respondentd odpovédélo, Zze dostali doporuceni
od pratel arodiny a 27 z letdkd a billboardl. Tyto odpovédi reflektuji ndzory za-
meéstnancl organizace. Dalsich 20 dotazovanych se o organizaci dozvédélo
zinternetu a 13 ze socialnich siti. Pouze 5 uvedli jako odpovéd z TV, kde také
mudzeme vidét ndvaznost na rozhovor s produkéni, kterd by se rdda zaméfila na
zlepseni ATL formy reklamy. 3 respondenti uvedli odjinud, tato odpovéd byla

polouzaviend a odpoveédi byly z obézniku méstské ¢asti Prahy 4 a nahodou.
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5) Sledujete Facebookovy a Instagramovy (et organizace?

Sledujete Facebookovy a Instagramovy
ucet organizace?

Ano, oba
Ani jeden 22 %
24 %
Pouze
Instagram
12% Pouze
Facebook
42 %
® Ano,oba ®Pouze Facebook = Pouze Instagram Ani jeden

Graf 10 Sledovanost Facebooku a Instagramu; Zdroj viastni prizkum

Pata otazka byla zamérena na Facebookovy a Instagramovy ucet organizace.

Na zadkladé analyzy soucasného stavu a rozhovor( bylo predpoklddéano, Ze tyto

socialné sité, které organizace pouziva, nebudou silnou strankou organizace.

Z dotaznikového prdzkumu vyplynulo, ze pouze 22 % (23) respondentd sleduje

obé socidlni sité organizace. Pouze Facebook sleduje 42 % (43) dotazovanych

a pouze Instagram 12 % (12). 25 respondentl (24 %) nesleduje ani Facebook a

ani Instagram organizace.
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6) Mate na sociadlnich sitich (Facebook, Instagram) dostatek informaci o ak-

cich?

Méte na socialnich sitich (Facebook,
Instagram) dostatek informaci o akcich?

Na obou
3%

Aninajednom \
58 %

® Ano, na Facebooku ® Ano, naInstagramu = Ani na jednom Na obou

Ano, na
Facebooku
34 %

Ano, na
Instagramu
5 %

Graf 11 Informovanost na socialnich siti; Zdroj: viastni prizkum

Dalsi otdzka navazuje na otdzku predchozi. 34 % (35) uvedlo, Ze na Facebooku

ma dostatek informaci o akcich, ale na Instagramu pouze 5 % (5). 58 % (60) do-

tdzanych nema dostatek informaci ani na jedné ze sociélnich siti a pouze 3 (3

%) respondenti uvedlo, ze jim informovanost na socidlnich sitich pfijde dosta-

tecna.
7) Jsou pro Vas webové stranky organizace prehledné?

Jsou pro Vas webové stranky
organizace prehledné?

Ne

21 % ‘

Ano
79 %

= Ano ®= Ne

Graf 12 WeboVé stranky; Zdroj: viastni prizkum
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Dalsi otazky v dotazniku byly zaméfeny na webové stranky organizace. Z grafu
vychézi, ze 79 % (81) povazuje webové stranky za prehledné a pouze 21 % (22)
nikoliv. Jako dlvod uvedlo nejvic dotazovanych, ze jim vadi vzhled stranky,

ktery by si pfedstavovali trochu moderngjsi.

8) Je na webovych strdnkach dostatek informaci? Pokud ne, co byste tam uvi-

tal/a?

Je na webovych strankach dostatek
informaci?

Ano
88 %

" Ano ® Ne

Graf 13 Informace na web. strankach; zdroj: vlastni pridzkum
V poradi osma otazka byla také zacilena na webové stranky, a to na informace,
které jsou dostupné. Zde drtiva vétsina (88 %) respondentl odpovédéla, Ze na
webovych strdnkdch mé dostatek informaci, pouze 12 % (12) by uvitala vétsi
informovanost. Jako pfiklad uvedlo 12 dotdazanych, Ze by radi vidéli vice foto-

grafiiainformaciojiz probéhlych akcich a také vice informaci o tymu, které akce

pfipravuje.
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9) Jakou formou si nej¢astéji zjistujete informace o organizaci nebo pofada-

nych akcich?

100
80
60
40
20

Jakou formou si nejcastéji zjistujete
informace o organizaci nebo poradanych

akcich?
84
13
: ] 1 ’
Webové Socidlnf sité Letdky Primou Jinou
stranky komunikacf

Graf 14 Zdroj informaci o akcich, Zdroj: vlastni prizkum

Pfedposledni otdzka se tykala jednotlivych komunikac¢nich nastrojd, které do-

tazovani vyuzivaji pfi zjistovaniinformaci jak o organizaci, tak o pofadanych ak-

cich. Drtiva vétsina (84) uvedla, Ze informace zjistuje na webovych strankach.

Dalsich 13 respondentl vyuZiva informace, které jsou uvedeny na letdkach.

Pouze 3 dotazovani zjistuji informace na socialnich sitich a 1 pfimou komuni-

kaci s organizaci. P4ta odpovéd byla formou polouzaviené otazky a odpovédi 2

respondentd byly, Ze zjistuji informace od svych zndmych.

10)  Jakou formu reklamy preferujete?

60
50
40
30
20
10

Jakou formu reklamy preferujete?

7
- 0
X B
® s o ) & &
N o \}(J N A
NZ N Q NS
’\Q’ &Q QO \’Z}
2 o o
& T s

Graf 15 Preference reklamy; Zdroj: viastni prizkum
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Posledni otdazka byla zaméfena na formu reklamy, kterou respondenti preferuji.
Doporuceni je dUlezité pro témér polovinu (48) dotazovanych. Na druhém
misté je reklama internetovd, kterou preferuje 33 respondentl. Socidlni sité, tis-

ténd reklama a televizni reklama oznacilo témér stejné mnozstvi respondentd.
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Evidence vyplujcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjcovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouZzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Tereza Hruskova
V Praze dne: 20. 04. 2020 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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