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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je vypracovana pro Spolecnost pro komunitni praci Vsetin o.p.s.,
které se vénuje zlepSovani podminek prace v neziskovém sektoru na izemi mésta a také se
snazi o zlepSeni zdravi a kvality zivota obyvatelstva hlavné ve vsetinském regionu. Cilem
prace je navrhnout komunikacni strategii, pomoci které se zvysi navstévnost ji organizova-
nych akci a tim také povédomi o spolecnosti. Nutnou soucasti prace je dotaznikovy pri-
zkum mezi vetejnosti, ktery slouzi ke zjisténi soucasného povédomi vetejnosti o jednotli-
vych akcich. Na zéklad¢ téchto vysledkl je navrzen projekt slouzici k naplnéni cile této
diplomové prace. V zavéru prace je projekt podroben rizikoveé, nakladové a ¢asové analy-

ze.

Kli¢ova slova: neziskovy sektor, neziskové organizace, navstévnost, marketingova komu-

nikace, propagace, reklama, public relations, direct marketing.

ABSTRACT

This thesis is elaborated for Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. which is dedi-
cated to the improvement labour conditions in the town’s non-profit sector as well as the
improvement of health and quality of life of the region’s population. The main objective of
the thesis is to propose a communication strategy that would contribute to an increased
number of visitors coming to actions that are organized by the company. Other objective is
to intensify the public awareness of the organization. An essential part of the thesis is a
questionnaire that is designed to determine the level of the public awareness. Based on its
results, | propose a project that should achieve the goal of the thesis. At the end of the the-

sis | have analysed the risks, costs and time conditions of the project.

Keywords: non-profit sector, non-profit organizations, attendance, marketing communica-

tion, publicity, advertisement, public relations, direct marketing.
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UvVOD

Obsahem mé diplomové prace je ndvrh na vyuziti marketingové komunikace za ucelem
zvySeni navstévnosti akci organizovanych neziskovou organizaci - Spole¢nosti pro komu-

nitni praci Vsetin o.p.s.

Neziskové organizace obecné jsou z hlediska struktury narodniho hospodatstvi v daleko
sloZit&jsi situaci, nez ziskové spole€nosti. Vetejnost vidi tyto organizace jako nutné a dile-
zité pro zajiSténi fungovani vefejnych zajmil, nicméné je pomérné¢ malo podporuji a neza-
jimaji se o n€. Proto je mym umyslem pomoci alesponi touto diplomovou praci jim, kdyz

oni neustale pomahaji nam.

Kromé postoje vetejnosti je dalSim citelnym problémem otézka financi. Pro tyto organiza-
ce je prioritni plnéni svého poslani a vize, a na marketing a propagaci jiz pfili§ prostiedku
nezbyva. Nicmén¢ se domnivam, ze pokud chce 1 neziskova organizace zvysit povédomi o
své existenci a zaujmout vefejnost, tak je nutné vyuzit alesponn nékterych prostifedkt pro
svou propagaci. Stejné jako u jinych neziskovych organizaci Ize predpokladat, ze 1 zde je
kladen velky duraz na rozpocet na reklamu. Toto je také cil mé diplomové prace: navrh-
nout efektivni marketingovou komunikaci, ktera bude s co nemensimu naklady a ptesto
povede ke zvySeni nadvstévnosti akci organizovanych Spolecnosti pro komunitni préaci

Vsetin o.p.s.

Samotna prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢ésti: teoretickd a praktickd. Teoreticka Cast
je vénovana charakteristice neziskovych organizaci a stru¢nému popisu marketingové ko-

munikace, jejich prostifedkt a vyuziti v neziskovém sektoru.

Prakticka ¢ast obsahuje pfedstaveni Spolecnosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s., analyzu
soucasné marketingové komunikace pouzivané v této spole¢nosti. Dalsi ¢asti je vyhodno-
ceni dotaznikového priizkumu. Od téchto analyz se nasledné odviji zdsadni soucast diplo-
mové prace — navrzeni projektu, ktery ma za cil zvySit ndvstévnost akci koordinovanych

Spole€nosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s.

NavrZeny projekt jsem v zadvéru prace podrobila rizikové, ndkladové a Casové analyze.
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

1.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou charakterizovany jako organizace, které nevytvareji zisk k pie-
rozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo zakladatele. Zisk sice mohou vytvofit, ale musi

ho zase vlozit zpét k rozvoji organizace a plnéni jejich cilt. [25]

Ne mnoho neziskovych organizaci vynaklada své prostfedky na uspokojeni potieb svych
zakaznikd, prioritné se soustied’uji na jiné cile. Napf. $koly funguji na bazi plnéni studij-
nich plant stanovenych ministerstvem Skolstvi, muzea se vénuji udrZzovani svych sbirek a
nemochice, uspokojeni svych pacientii. Nékteré organizace dokonce netouzi po zvySovani
poctu svych zakaznikl a imysIné si pocinaji tak, aby je odradily, napt. veétsi pocet pacientii
nemusi byt v zdjmu nemocnice, pracovni ufady také nechtéji mit na starosti dal$i neza-
méstnané. V takovych organizacich mize vzniknout povédomi, Ze z jejich rozpoctu nezby-
vaji prostiedky na rekvalifikaci zaméstnancti a Ze jejich dosavadni priority presné neodpo-
vidaji pozadavkim zékaznikii. Vetejny ¢i neziskovy sektor, kam patii neziskové organiza-
ce, neni dulezity jen diky své velikosti, jeho vyznam prameni také ze skutecnosti, ze ovliv-
fluje zivot kazdého ¢loveéka. Lidé se nemohou vyhnout pouzivani neziskovych sluzeb ve-
fejné¢ho sektoru, at’ je spravuje ministerstvo, mistni ufad nebo jina vefejna instituce. Tyto
organizace jsou vyznamnymi zaméstnavateli a také se zabyvaji nejrozmanitéjSimi ¢in-

nostmi. [1]

1.1.1 Znaky neziskovych organizaci
Obecné lze neziskové organizace charakterizovat témito spole¢nymi znaky:

» jsou pravnickymi osobami (s vyjimkou organizac¢nich slozek),
» nejsou zalozeny za ucelem podnikani,

» nejsou zalozeny za ucelem tvorby zisku,

» uspokojuji konkrétni poteby obcanti a komunit,

» mohou, ale nemusi byt financovany z vefejnych rozpoc¢ta. [7]
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Soukromé neziskové organizace se dale vyznacuji témito spole¢nymi znaky:

» maji ze zakona povolenu svoji autonomii, tj. nejsou fizeny z vnéjsiho okoli,
» Clenstvi v téchto organizacich je realizovano vyhradné na principu dobrovolniki (s
vyjimkou nékterych profesnich komor),

» vytvari neformalni ¢lenské struktury, ale vzdy v ramci legislativy. [7]

1.1.2 Vymezeni neziskovych organizaci

Pro vysvétleni principt, na kterych jsou neziskové organizace postaveny, je dulezité jejich
vymezeni v ramci narodniho hospodaistvi. Dale se vzhledem k ucelu této prace jevi jako

nejvhodnéjsi pouzit ¢lenéni podle principu financovani.

Ziskovy (trzni) sektor je ta ¢ast narodniho hospodaistvi, ktera je financovana z prostredkii
ziskanych subjekty ziskového sektoru. Tento sektor je charakteristicky tim, ze jeho pro-
sttedky jsou ziskany z prodeje zbozi, které bud’ sdm vyrobi, nebo je distribuuje. Prodej se
pak uskutec¢nuje za trzni cenu, ktera se utvari na principu vztahu nabidky a poptavky. Ci-

lem takovéhoto sektoru je podnikat za i¢elem dosazeni zisku. [7]

Neziskovy (netrzni) sektor je ¢ast narodniho hospodaistvi, kde subjekty neziskového sek-
toru ziskavaji prostfedky pro svoji ¢innost pomoci pierozdélovacich procest. Cilem tohoto
sektoru neni tedy zisk ve finan¢nim vyjadieni, ale dosazeni uzitku, ktery ma zpravidla po-

dobu vetejné sluzby. [7]

Neziskovy sektor Ize dale ¢lenit na vefejny a soukromy sektor. Neziskovy veiejny sektor,
také nazyvan jen vefejny sektor, je financovan z vefejnych financi, ziizen a spravovan ve-
fejnou spravou, rozhoduje se v ném vefejnou volbou a podléhd vefejné kontrole. Cilem
tohoto sektoru je poskytovani vetfejné sluzby. Vedle neziskového vetejného sektoru existu-
je neziskovy soukromy sektor, nebo také tteti sektor. Je charakterizovan jako ta ¢ast na-
rodniho hospodafstvi, jejimz cilem neni zisk, ale pfimy uzitek. Je financovan ze soukro-
mych financi tedy soukromymi fyzickymi a pravnickymi osobami, které vkladaji své sou-
kromé finance do urcité produkce nebo distribuce statkli, aniz by jim tento vklad ptinesl

finanéné vyjadieny zisk (pfispévek z vefejnych financi neni vyloucen). [7]

Nedilnou soucasti narodniho hospodaistvi je také sektor domacnosti. Je tvoten lidmi, kteti

svym vstupem na trh produktd a trh vyrobnich faktorti zasahuji do kolob&hu finan¢nich
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tokd. Tento sektor ma velmi velky vyznam pro formovani spolecnosti, coz také ovlivituje

chod neziskovych organizaci. [7]

1.1.3

Typy neziskovych organizaci a jejich klasifikace

Podle zakona o danich z pfijmu existuji ndsledujici typy organizaci:

A\

YV V.V V V V V VYV VY

zajmova sdruzeni pravnickych osob, pokud maji pravni subjektivitu
obcanska sdruzeni véetné odborovych organizaci

politické strany a politick4 hnuti

statem uznavané cirkve a nabozenské spole€nosti

nadace a nada¢ni fondy

obce

prispévkové organizace

statni fondy

obecné prospésné spolecnosti

vefejné vysoké Skoly atd. [7]

Z tohoto ptehledu organizaci vSak neni zcela jasné poslani a cile neziskovych organizaci.

Za timto ucelem se neziskové organizace klasifikuji podle dalSich kritérii:

1.

a)

b)

Kritérium zakladatele

organizace zalozené vefejnou spravou, tj. statni spravou (ministerstvo, Ustiedni
uiad statni spravy) nebo samospravou (obec, magistrat, kraj), nazyvaji se vetrejno-
pravni organizace.

Organizace zaloZzené soukromou fyzickou nebo pravnickou osobou - soukro-
mopravni organizace,

organizace, které¢ vznikly jako vefejnopravni instituce, kde vykon vetejné sluzby je
dan jako povinnost ze zakona, napft. vetejna vysoka skola. [7]

Kritérium globalniho charakteru poslani

organizace vefejné prospeésné, které jsou zalozeny za ucelem produkce vefejnych a
smiSenych statkli uspokojujicich potieby vefejnosti, napt. charita, ekologie, zdra-

votnictvi, vzdélavani, vefejna sprava,
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b) organizace vzajemné prospésné zalozené za Gicelem vzajemné podpory skupin ob-
Cant, které jsou spjaty spoleénym zajmem. Jejich poslanim je uspokojovani svych
vlastnich zajmi (musi jit vSak o takové zajmy, které jsou ve vztahu k vefejnosti ko-
rektni, neodporuji zajmim druhych obcanil). Jde napt. o aktivity v oblasti kultury,

ochrany zajmu urc¢itych skupin atd. [7]
3. Kiritérium financovani

a) organizace financované zcela z vefejnych rozpoctu (organizaéni slozky statu a

uzemnich celki),

b) organizace financované ¢asteéné z vetejnych rozpocti, na piispévek maji legisla-
tivni narok (pfispévkové organizace, vybrana obCanska sdruzeni, cirkve a nabozen-

ské spolecnosti, politické strany a politicka hnuti),

C) organizace financované z raznych zdroju (z dard, sponzoringu, grantd, vlastni ¢in-

nosti atd.),

d) organizace financované zejména ze svych vlastnich piijmi. [7]

1.1.4 Clenéni neziskovych organizaci

S vyuzitim poznatkt z teorie i praxe se jevi jako nejvhodné;jsi rozd€leni organizaci piisobi-
cich v neziskovém sektoru do péti skupin s nasledujicimi typologickymi znaky odvozeny-

mi z globalniho poslani organizace [6]

Neziskové soukromoprdvni organizace vzajemné prospésné, s globalnim poslanim vza-
jemné prospésné ¢innosti (obCanska sdruzeni véetné odborovych organizaci, profesni ko-

mory - auditort, dantovych poradct, I€katii, advokat, architektd, notail, patentovych za-

stupcti, hospodaiska a agrarni komora atd.). [7]

Neziskové soukromopravni organizace veifejné prospésné, s globalnim poslanim vetejné
prospésné Cinnosti (nadace a nada¢ni fondy, politické strany a politicka hnuti, cirkve a na-

boZenské spole¢nosti atd.). [7]

Neziskové vefejnopravni organizace typu organizacnich slozek a ptispévkovych organi-
zaci a samospravnych izemnich celki, s globalnim poslanim vetejné spravy a vetejné pro-
sp&$né Cinnosti (organizacni slozky statu a Gzemnich samospravnych celkl, ptispévkové
organizace, kraje, obce a svazky obci, vézeniskd sluzba, grantova agentura, ustavni soud,

nejvyssi kontrolni Grad atd.). [7]
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Neziskové ostatni vefejnopravni organizace, s globdlnim poslanim vefejné prospésné ¢in-
nosti (Cesky rozhlas, Ceska televize, Ceska narodni banka, Veobecnd zdravotni pojis-
tovna, statni podnik, vefejnd vysoka Skola, statni fondy - napt. Statni fond Zivotniho pro-
stiedi, Statni fond kultury, Fond narodniho majetku, Fond trzni regulace v zemédélstvi,

Pozemkovy fond). [7]

Neziskové soukromopravni organizace typu obchodnich spole¢nosti (jde o vyjimecné pii-
pady neziskovych organizaci) s moznosti globalniho poslani vefejné i vzajemné prospesné
¢innosti (jsou zfizené za jinym ucelem nez k podnikani, tj. akciova spole¢nost, spole¢nost s

rucenim omezenym, druzstvo, spole¢enstvi vlastnikli jednotek). [7]

1.1.5 Vize a poslani neziskovych organizaci

Formulace vize byva prvnim krokem pfti zakladani organizace, je také predpokladem zdar-
ného uplatnéni jejiho poslani a vypracovani strategického projektu. Vize vyjadiuje zaklad-
ni orientaci organizace, je zde definovano ¢im by méla organizace byt a kam se chce ve
své oblasti ¢innosti dostat. Jde obvykle o vnitini pfedstavy vedoucich tykajici se budouc-

nosti organizace.
K zakladnim charakteristikam formulovani vize patfi:

> hledi do daleké budoucnosti,
» jeji definice je kratka,
» je srozumitelna pro kazdého,

» miuze ji sdilet nékolik organizaci (v misté, regionu, staté atd.).

Poslani vymezuje diivod existence ekonomického subjektu a ma oproti vizi zcela konkrét-
ni charakter. Poslani musi byt vystizné a formulované tak, aby odliSovalo danou organizaci
od jinych podobné zamétenych organizaci. Takové poslani je zdkladnim voditkem pro roz-

hodovani o dlouhodobych cilech a strategii organizace.

U neziskové organizace je poslani definovano souborem potieb, které pfislusna organizace

uspokojuje prostiednictvim uzitnych hodnot produkovanych statki a sluzeb. [7] [1]

S vizi a poslanim spole¢nosti jisté¢ velmi tizce souvisi 1 otazka kvality ve vefejném sektoru.
Poskytovat Spatné sluzby je velmi jednoduché. Lze tici, Ze organizace, kterd neni oriento-
vana na zakaznika, s nejvétsi pravdépodobnosti dobré sluzby neposkytuje. Organizace ori-
entovana pravé na zakaznika se snazi co nejvice vnimat, rozpoznavat a pomahat uspoko jo-

vat potieby a prani klientd - zadkazniki v rdmci svého rozpoctu. V tomto muze organizaci
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velmi pomoct trzni pfistup. Napiiklad vzdélavaci instituce mohou studentim pomoci s
vybérem vhodného typu kursu a Skoleni pfesné podle jejich pfani, aniz by tim snizovaly

uroven vychovného a vzdélavaciho procesu. [1]

Jak jiz bylo feCeno, jejich cile nemaji se ziskem tak mnoho spole¢ného, o to vice jsou za-
meéfeni na sluzby pro vetejnost. Organizace vetejného sektoru ¢asto poskytuji sluzby, které
sice zisk nepfinaseji, ale jsou tvirci jejich strategie povazovany za potiebné. Organizace ve
vetejném sektoru se rozvijeji a buduji si image podobné jako organizace soukromého sek-
toru. Vytvareni spravné poveésti mize zlepsit kvalitu i efektivnost ¢innosti dané organiza-

ce.[1]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace neni jen jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovangjSich na-
stroji marketingového mixu s enormnim dopadem na spole¢nost i podnikani, ale soucasné

i nastroj fascinujici. [5]

Marketingova komunikace, nazyvana také jako podpora je nejviditelnéjSim néstrojem mar-
ketingového mixu (Product, Price, Place, Promotion). Zahrnuje vSechny nastroje, jejichz
prosttednictvim firma komunikuje a cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo

image firmy jako takové. [5]

Soucasny marketing jako celek vyzaduje vice nez propracovany marketingovy mix - pii-
pravit dobry produkt, urCit atraktivni cenu a zptistupnit jej cilovym zakaznikim. Firmy
musi neustéle a cilené komunikovat se svymi soucasnymi i budoucimi zakazniky. Stejné
jako je kvalitni komunikace zékladem pro budovani a udrZzovani jakéhokoliv vztahu, je

také rozhodujicim prvkem snahy spole¢nosti navazat vztah se zakaznikem. [4]

2.1 Integrovana marketingova komunikace

Odbornici tvrdi, ze dobry marketing je integrovany marketing. Pti tvorbé a realizaci mar-
ketingového mixu jsou velmi dilezita dvé pravidla - integrace a synergie. Marketingové
nastroje by se mély kombinovat tak, aby vSechny marketingové néstroje pasobily stejnym
smérem, a to bezkonfliktné. Druhou dulezitou zasadou je interakce. Nastroje marketingo-
vého mixu je nutné navrhnout tak, aby se jejich efekt znasoboval vzajemnou podporou.
Znacka bude silnéjsi, pokud je podpofena reklamou a zarovei jsou vhodné vybrana a uspo-
jejich ¢innost podpoiena aktivitami v oblasti public relations, slevami a propagaci. Uginek
sponzorovani se zase zndsobi, jestlize bude soucasné efektivné fungovat podpora prodeje a
kampané pro vetejnost, které ptildkaji média na sponzorované akce. Intenzivni distribuce
bude efektivnéjsi za predpokladu, ze se propoji s komunikaci v prodejnich mistech a s re-
klamou. Usp&sny marketing je tedy zavisly na vhodné integrovaném, synergicky plisobi-

cim a interaktivnim marketingovém mixu. [5]

Integrovana marketingovd komunikace se definuje mnoha zpiisoby, které zdlraziuji jeji
ruzné aspekty, ptinosy a organiza¢ni disledky. Obecné lze tici, Ze riizné definice obsahuji
stejnou mysSlenku: komunikacni nastroje, které na sob& byvaly vzajemné nezavislé, jsou

nyni kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala kon-
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sistentni. Hlavni pfinos integrované marketingové komunikace spoc¢iva v tom, ze jednotny
soubor sdéleni a informaci je pfedavan vSem cilovym skupinam v§emi vhodnymi prostied-
ky a informacnimi kanaly. Komunikace by se tak méla stat efektivnéjsi a ucinnéjsi, a to
diky synergickému efektu a souladu mezi pouzitymi nastroji a tim, co chceme sd¢lit. Ve
srovnani s tradicni marketingovou komunikaci ptedstavuje integrovand marketingova ko-

munikace novou hodnotu. [5]

public

I EINE .
relations

podpora primy
prodeje marketing

Obr. 1. Integrovana marketingova komunikace[4]

Jak 1 obrazek ukazuje, spolecnost precizné integruje a koordinuje mnozstvi svych komuni-
kacnich kandll, aby organizaci a jejich produktl pfinesla jasné, jedinecné a presvédcivé
sdéleni. Dané spolecnost na trhu buduje silnou identitu znacky sjednocenim a posilenim
vSech firemnich sdéleni, positioningu, image a identity a jejich koordinaci v ramci vSech

zpusobu marketingové komunikace. [4]

Integrovand marketingova komunikace se nevyviji automaticky. VSechny prvky komuni-
ka¢nitho mixu museji byt detailné zpracovany a planovany tak, aby plan byl logicky a
vnitin€ provazany. To také znamend, Ze integrovana marketingova komunikace miize byt
uspé$na pouze tehdy, pokud je zaloZena na strategické integraci jednotlivych ¢asti firmy,
které se podileji na celkové komunikaci. Reklama, public relations, podpora prodeje a

osobni prodej jsou ovSem Casto fizeny oddélen¢ jednotlivymi tvary firmy a jejich pracov-
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nici ztidka vzajemné komunikuji o spole¢ném postupu. Uspé&$na integrovana marketingova
komunikace vyzaduje, aby jeden manazer mé¢l tu moc a odpovédnost fidit jednotlivé speci-
alizované utvary, které se podileji na komunikaci firmy. Mnohdy to vede k nutnosti reali-
zovat radikdlni zménu v organizacni struktufe firmy, coz byva jednim z hlavnich divodu,

pro¢ integrovana marketingova komunikace nebyla ve vétSin¢ firem prozatim zavedena.

[5]
2.2 Cile marketingové komunikace

Kazda marketingova komunikace zacina s jasnou predstavou cilového publika. Timto pub-
likem mohou byt potencialni kupujici nebo soucasni uzivatelé. Déle 1ze publikum ¢lenit na
jednotlivee, skupiny, specializované skupiny nebo vetfejnost. Cilové publikum bude mit
tedy vyznamny vliv na rozhodovani komunikatora vzhledem k tomu co, jak, kdy, kde a

kym bude feceno. [4]

Po definovani cilového publika musi marketingovy komunikator rozhodnout, jakou reakci
chce vyvolat. V mnoha ptipadech je samoziejmé kone¢nou odezvou ndkup nebo navstév-
nost. Ale ty jsou vysledkem dlouhého procesu spottebitelského rozhodovani. Za timto uce-
lem musi urcit, zda zdkaznik je ¢i neni pfipraven k ndkupu. Cilové publikum se miize na-
chazet v kterékoli ze Sesti fazi ptipravenosti k nakupu. Patii sem povédomi o produktu,
znalost, sympatie, preference, presvédceni a koupé (viz obr. 2.). Lze jej popsat jako hierar-
chii fazi odezvy spotiebitele. Utelem marketingové komunikace je provést zakaznika t&mi-

to fAzemi az ke kyZenému vysledku - samotnému nakupu.

PODVEDOMI [ ZNALOST | 8  SYMPATIE

' )

PREFERENCE

Obr. 2. Faze pripravenosti k nakupu [4]
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Povédomi

Cilovy trh marketingového komunikatora miize mit bud’ zcela nulové povédomi o existenci
produktu, mize znat jeho jméno, nebo o ném veédét. Pokud nastane prvni situace - vétSina
publika o produktu viibec nevi, tak se komunikator snazi vytvofit ur¢ité povédomi, po¢ina-
je tfeba prostym rozpoznanim nazvu. Tento proces muize zacit jednoduchymi sdélenimi,

Ktera opakuji nazev firmy nebo produktu. [4]
Znalost

Cilové publikum si miize byt védomo existence spolec¢nosti nebo produktu. Firma musi
zjistit rozsah znalosti v tomto publiku. Tedy kolik lidi v cilovém publiku ma jen malé,

stiedné velké ¢i rozsahlé znalosti o nabidce. [4]
Sympatie

Za ptedpokladu, Ze cilové publikum produkt znd, jaky ma k nému vztah? Pokud ma publi-
kum vii€i znacce negativni pocity, musi komunikator zjistit pro¢, a potom zjisténé problé-

my vyfesit diive, nez za€ne ptipravovat komunikac¢ni kampan pro ziskani sympatii. [4]
Preference

Cilovému publiku se produkt mtize libit, ale nemusi jej upfednostiovat pied ostatnimi. V
tomto piipadé se musi komunikator snazit ziskat preference spotiebitelii propagaci kvali-
ty, hodnoty a dalSich exklusivnich vlastnosti produktu. Komunikétor miize zjistit uspésnost
kampané zmétfenim urovné spotiebitelskych preferenci po jejim ukonceni a nasledn¢ rea-
guje na vysledky. Bud’ v kampani pokracovat stejnym stylem, nebo musi propagovat zjis-

téné vyhody a napravit nedostatky, aby ziskala preference potencialnich klientd. [4]
Presvédceni

Cilové publikum muze produkt preferovat, ale nemusi byt ptresvédéeno o jeho koupi. Né-
ktefi zdkaznici tedy mohou davat pfednost jedné znacce pred ostatnimi znackami, ale ne-
musi si byt zcela jisti, ze by méli jeji sluzby vyuzit. Ukolem komunikatora je presvédéit
potencidlni zékazniky, Ze je tato nabidka pro né nejlepsi. Je tfeba vyuzit ur¢itou kombinaci

nastrojii komunika¢niho mixu, a tak ziskat preference a vzbudit toto presvédéeni. [4]
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Koupé

A kone¢né mohou byt néktefi ¢lenové cilového publika piesvédceni o produktu, ale i pres-
to nakup neuskutecni. Mozni kupujici si mohou pockat na dalsi informace nebo na zlepse-
ni ekonomické situace. Komunikator musi tyto spotiebitele piesvéd¢it o tom, aby podnikli
i posledni krok. Existuje n¢kolik zptisobd, jak toho docilit: mize vyuzit nabidku special-
nich ak¢nich cen, rabatii ¢i bonusti. Dale mohou prodejci volat ¢i psat vybranym zakazni-

kim a zvat je k navstéveé prodejny, kde jim produkt piedvede a mohou si jej 1 vyzkousSet.

Marketingova komunikace sama nedokaze vytvofit ndklonnost a zajistit produktu prode;.
Vynikajici marketingova komunikace muze ve skute¢nosti dokonce uspisit zanik nekvalit-
niho produktu. Marketingova komunikace tedy vyzaduje ,,dobré skutky nasledované dob-
rymi slovy". V kazdém ptipadé¢ marketér, ktery porozumi jednotlivym fazim ndkupniho

chovani spottebitelti a jejich potadi, dokaze 1épe planovat komunikaci samotnou. [4]

2.3 Nastroje marketingové komunikace

Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spolecnosti se sklada ze specifické smési rekla-
my, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a nastroji piimého marketingu,

kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilt. [4]
Je definovano pét hlavnich komunikacénich cila:

1. Reklama: jakakoli placena forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi

a sluzeb urcitym zadavatelem.

2. Podpora prodeje: kratkodobé stimuly, které maji za tikol nakup ¢i prodej vyrobku

nebo sluzby.

3. Public relations: mnozstvi programu, které maji za cil zlepsit, udrzet, nebo image
firmy, ¢i vyrobku.

4. Primy marketing: pifimé spojeni s jednotlivymi, disledné vybranymi cilovymi
skupinami, které vyvola okamzZitou reakci a rozviji trvalé vztahy se zakazniky.

5. Osobni prodej: Ustni prezentace uskute¢fiovana prodejci spolecnosti za ucelem

prodeje a budovani vztahti se zdkazniky.
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2.3.1 Reklama

Reklama je vSeobecné pouzivany nastroj, ktery lze definovat jako placenou neosobni for-
mu komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivci, ktefi jsou ur¢itym zptisobem
identifikovatelni v reklamnim sd€leni a zaroven chtéji informovat a presvéd¢ovat osoby
vyskytujici se ve specifické Casti vefejnosti, prostfednictvim médii. Reklama je dobrym
nastrojem marketingové komunikace, jimz Ize podporovat produkt, sluzbu, ale také napad.
[5]

Reklama ma mnoho forem a zpisobt pouziti — mize propagovat konkrétni produkt stejné
tak jako dlouhodobou piedstavu — image, kterou si o firmé ma dana vetejnost vytvorit. Na
jednu stranu diky hromadnym sdélovacim prostiedkiim dokaze oslovit §iroky okruh vefej-
nosti, na druhou diky neosobnosti je méné piesvéd¢iva. Dalsi charakteristikou reklamy je
jeji jednosmérnost a mize byt také velice nakladna. Vzhledem k tomu, ze si zadavatel re-
klamu i jeji Sifeni sam plati, tak to také ovliviiuje mimo jiné jeji obsah — dava se prednost

kladim (nékdy nadsazenym a piehnanym) a potlacuji se nedostatky a nasledky. [2]
Zakladni cile reklamy:

1. Informativni: reklama informuje potencidlniho zakaznika o novém produktu a o

jeho vlastnostech. Ugelem je vyvolat zajem a poptavku (pull-strategie).

2. Presvédcovaci: nastupuje ve fazi zvySen¢ho konkurencniho tlaku a jejim cilem je
zapusobit na zadkaznika tak, aby si zakoupil pravé onen produkt v reklamé (push-
strategie). Nékdy se tato reklama stane reklamou srovnavaci, porovnavajici pfimo nas

produkt s jinym popf. jinymi.

3. Pripominaci: tato reklama ma za cil udrzet v povédomi zakazniki nas produkt i

na$i znacku, napiiklad pied ptichazejici sezonou. [2]

Celkove jejim cilem je zménit postoje a modely chovéani zdkaznikli k vyrobku (sluzb¢). D4
se uskute¢nit pomoci informovani zékaznikli o vyrobku ¢i sluzbé. Zamérem vétSiny reklam
je zejména piesvédcivost, 1 kdyz se v ni kombinuji pfesvédcujici a informativni piistupy.
Takové reklamy maji za ukol presvédcCit zakaznika, Ze urcité vyrobky (sluzby) uspokoji
jejich potieby 1épe nez jiné. Jejim cilem je odliSujici a pokud mozno unikatni identita, pfi-
tazliva pro potencidlni zékazniky. Je spojena s kvalitou vyrobku (sluzeb) a s uzitkem, ktery

z ni zakaznik ziska. Ve vétsin¢ pripadi vybuduje idealni reklama dlouhodobou dobrou
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povest organizace. Obcas je nutné ji posilit, protoze trhy jsou v neustalém vyvoji a dosa-
vadnim i novym zdkazniklim je nutné opakované pfipominat, ze vyrobek (sluzba) je k dis-
pozici a je vyhodné si jej opatfit.

Snahy reklamy v neziskovych organizacich:

» pripoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo myslence,
vzbuzovat pozornost a zajem,
vyvolat ptani,

vnuknout presvédceni,

Y V. V V

vyzvat zékazniky k jednani.

Lze délat reklamu také socialnim zaleZitostem, jako je planovani rodiny, ochrana Zivotniho
prostiedi nebo pomoc socialné slabsim spoluob¢antim. Naptiklad charitativni organizace
inzeruji kvali ziskdni darG. Ale také nadstavbové stfedni Skoly, univerzity, muzea a

knihovny inzeruji své sluzby. [1]
Diivody tvorby reklamy neziskovych organizaci:

» vybudovaly image dobré spole¢nosti,
» zvysily vyuzivani svych sluzeb,

» pusobily proti konkurenci,

» zavedly nové vyrobky a sluzby. [1]

Specifické cile zalezi na povaze vyrobku nebo sluzby, na dosazeném stadiu zivotniho cyk-
lu a na strategii konkurentti. Napiiklad stiedni $koly a univerzity soutézi o kvalitu a pocet
studentl. Vyuzivaji reklamy, aby dosahly konkurenceschopnosti, informovaly potencialni
studenty o tom, co jim mohou nabidnout, a piesvédcily je, Zze pravé ta jejich skola je nej-
lepsi volba. Nebo tam, kde je silna konkurence, dé€laji si stiedni Skoly a univerzity reklamu,

kvuli pusobeni reklamni kampané konkurentd. [1]

Jednim z cilti reklamy je také zlstat viditelny, protoze lidé pravdépodobné vénuji vétsi
pozornost vyrobku, o kterém uz néco védi. Mnoho reklamy se také zadava do obchodnich
a odbornych ¢asopist, protoZe tyto publikace ¢te izka ctenarska obec, kterd se 1épe vyzna
ve specializované problematice nez b&zni ¢tenati. N&které velké subjekty investuji do ,,ge-
nerické" reklamy inzerujici celkovy prospéch jejich komplexnich sluzeb. Naptiklad se déla
reklama univerzité jako celku a pak si jednotlivé fakulty inzeruji svoji ¢innost podrobnéji.

Je to logické, zajemci chtéji nejprve védet, co ziskaji dalsim vzdélanim nebo absolvovanim
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ur¢itého studia, potom je zajima, kde je ziskaji. A pravé zde vznikd mezi vzdélavacimi

institucemi, potazmo neziskovymi organizacemi, konkurence. [1]

2.3.2 Podpora prodeje

Podobné jako ostatni nastroje komunika¢niho mixu, tak i podpora prodeje je urCitou strate-
gii zaméfenou na kratkodobé zvySeni prodeje. V podstaté se jedna o komunikac¢ni akei,
kterd ma za cil dodate¢ny prodej u dosavadnich zékaznikii a na zéklad¢ kratkodobych vy-
hod pfilakat nové zakazniky. Hlavni charakteristikou podpory prodeje je omezeni v Case a

prostoru, nabidka vy$§iho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce. [5]

Podpora prodeje zahrnuje Siroké mnozstvi komunika¢nich néstroji urc¢enych k ovlivnéni
rychlejsi €1 siln€j8i odezvy trhu. Zamétuje se na zadkaznika — poskytovani vzorki, cenovych
slev, soutézi, nebo na obchodni organizaci, kdy napiiklad obchody piipravuji spole¢né
reklamni kampang, soutéze dealerti; nebo se také zaméfuji na obchodni personal — bonusy,
setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich. Jednoduse fe¢eno zde jde o cilené obdaro-

vavani obchodnich partnert, prodejct, zakazniki a dalSich klicovych skupin vefejnosti. [4]
Cile podpory prodeje:

zvysit kratkodobé trzby,

pomoci ziskat dlouhodoby podil na trhu,

piesveédcit spottebitele, aby vyzkouseli novy produkt,
prilakat zakazniky konkurenci,

povzbudit spotiebitele, aby se zasobili zralym produktem, nebo

o ok~ w N PF

udrzet a odménit vérné zakazniky.
Cile podpory obchodnika:

1. motivovat maloobchody, aby do sortimentu zafadily nové produkty, piipad-
n¢ zvysily objem soucasnych produktd,
2. presvédcit, aby produkt inzerovaly a poskytly mu vice mista na regalech,

3. presvédcit, aby se predzasobily.

Zakladem podpory prodeje by mélo byt budovani vztahii se spotiebiteli. Nejde jen o ziska-
ni kratkodobych trzeb nebo docasné zvyseni navstévnosti, podpora prodeje by méla pomo-
ci posilit pozici produktu ¢i sluzby a vybudovat dlouhodoby vztah se zédkaznikem. Marke-
téfi se stale Castéji odklangji od okamzitych akci zaloZenych pouze na cené a preferuji

podporu prodeje budujici hodnotu znacky. [4]
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Nastroje podpory prodeje u zakazniki:

>

2.3.3

Vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnani (sampling). Nabidky ur¢it¢ého mnozstvi
produktu spotiebitelim na vyzkouseni zdarma nebo za symbolickou cenu. Jedna se
o nejucinngjsi, ale také nejnakladné;jsi formu uvadéni produktu ¢i sluzby na trh. Re-
lativné novou podobou je zacilené doruceni vzorkd v casopisech — spojeni inzeratu
s darkem.

Kupony jsou certifikaty, které spotfebitelim zajisti slevu pti nakupu urcitych pro-
duktii nebo nahradu. Mohou stimulovat trzby zralého produktu nebo podporovat
rychlé zavedeni nového. Pokud jsou vSak vyuzivany ptilis, zptisobi zahlceni kupo-
ny a niz8i ucinek. VétSina firem obchodujicich se spotfebnim zbozim proto vydava
méné kupont a peclivéji vybira adresaty.

Vréceni penéz - rabat je podobné jako kupony. Jednd se o slevy z prodejni ceny,
kdy zakaznik zaplati za zakoupené zboZi ¢i produkt ihned pii ndkupu nizsi cenu,
nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné, po predlozeni dokladu o nakupu.

Prémie, produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako prostiedek k nakupu
urcitého zboZi ¢i sluzby.

Odmény za vérnost jsou poskytovany v hotovosti nebo jiné formé za pravidelné vy-
uzivani produktti. Mohou mit také formu vérnostni karty, diky které miize zakaznik
obdrzet slevu.

SoutéZe a vyherni loterie zakaznici maji moznost hotovost, zbozi ¢i ziskat jinou
odménu a to bud’ za pomoci Stésti, nebo vlastnim pii¢inénim (naptiklad sbiranim).
Vyzkumy ukazuji, ze zakaznici davaji prednost takovym akcim, kde ma Sanci zis-
kat cenu kazdy, kdo splnil podminky, nez soutézim i o velmi atraktivni ceny a za-
roven je zde velmi mala $ance ji vyhrat.

Veletrhy, prezentace a vystavy: 1ze pomoci nich pfedvést, ptipadné 1 prodat zejmé-
na nové produkty zdkaznikiim, nebo také umoziuji porovnani svého produktu s

produktem konkuren¢nim. [2]

Public relations

Public relations jsou planovitou a systematickou ¢innosti, cilem které je vytvaret a upev-

novat divéru, porozuméni a dobré vztahy dané organizace s klicovymi skupinami vefej-

nosti. Tyto dulezité segmenty (v zahrani¢i oznacovany jako publics nebo stakeholders)

tvofi skupiny nebo jednotlivce spojené s aktivitami dané organizace, nebo se jich n¢jak
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dotykaji. Nastroji public relations se zdkazniklim nic nenabizi ani neprodava. Pouze se jim
poskytuji informace, pfipadné se potadaji aktivity, které organizovani a podporovani ve-
fejnost oslovi a snad zaujme. Public relations tak slouzi ke zlep$eni image a pozice organi-
zace v ocich vetejnosti a pouze zprosttedkované ovlivni konkrétni nabidku dané organiza-

ce. [2]

Obecné publicita obsahuje i1 jakoukoli samovolnou, neovlivnénou pozornost novinafi a
sdélovacich prostfedkli dané organizaci. Samoziejme se jedna 1 o nezddouci pozornost, kdy
se organizace dostala at’ uz vlastnim, ¢i cizim zavinénim do potizi, o cemz sdélovaci pro-
sttedky tak rady referuji. Publicita v rdmci public relations pfedstavuje vlastni, aktivni pii-

stup. [2]

Celkovy cil je vybudovat a v dlouhodob¢€j§im horizontu si udrzet dobry image firmy, go-
odwill (renomé, dobrou poveést, dobry zvuk), kterd stmeluje firmu uvnitf a jejiz naplhovani
v kazdodenni ¢innosti zaroven organizaci dodava na divéryhodnosti u rtiznych skupin ve-
fejnosti. Soucasné vsak jejich pozitivni hodnotu lze samu o sobé zpétné vyuzit jako propa-
gacni sdéleni, s minimem finan¢nich néklada a hlavné vétSinou daleko ucinnéji nez napfi-
klad velkolepou reklamni kampai. Navic pokud ma organizace u veiejnosti dobry image,
je Iépe piijimana také jeji dalsi komunikace se zakaznikem, véetné napiiklad jiz zminované
reklamy. Naopak pokud ma Spatny image, sotva bude uspésna jeji seberozsahlejsi reklamni

kampan na novou nabidku. [2]

Bézné se ke konkrétnim nastrojim public relations pocita Siroké mnozstvi v komunikacni

praxi vzajemné se kombinujicich a doplnujicich aktivit:

» zékladem je aktivni publicita: tiskové zpravy, tiskové besedy (konference), inter-
view ve sdélovacich prostiedcich, vyrocni zpravy,

» events - organizovani udalosti - jako jsou pfedvedeni nového produktu, oslavy vy-
ro¢i zaloZeni podniku, udéleni vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i zahdjeni no-
vého roku,

> lobbiing: cilené pisobeni za uéelem prosazeni zajmu prostiednictvim vlivnych jed-
notlivell nebo skupin, naptiklad poslanci, zastupitelé,

» sponzoring: sponzorovani kulturnich, politickych, sportovnich nebo socialnich ak-
tivit. Souvisi s ucasti, pé¢i a podileni se organizace na mistnich zalezitostech a ak-

cich. [1]
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Public relations jsou v nékterych smérech doplitkem reklamy, ale v jinych se odlisuji. Od-
liSnost je v tom, ze vztahy s vefejnosti a publicita jsou relativné bezplatné, zatimco reklama
neni. Neziskové organizace s malym rozpocétem vyc¢lenénym na propagaci zpravidla vyu-
zivaji publicity v hojné mife pro jeji pomérnou hodnotu. Navic maji ¢asto velky pocet
zprav, které jsou pro vefejnost zajimavé. Mnoho organizaci ma v rozpoctu vymezené pro-
sttedky na vztahy k vefejnosti, aby zajistily vytvoieni zadaného spojeni, ale ve srovnani s
rozpoctem na reklamu nebo podporu prodeje byva castka, ktera je vy€lenéna na publicitu
mala. Princip public relations je naprosto totozny, at’ uz se jedna o neziskovou organizaci
¢i nikoli - ¢ili lze jej chapat jako umysIné, planované a trvalé Gsili organizace o zajiSténi a
sledovani porozuméni mezi organizaci a vetejnosti, aby se zlepsil jeji image. Je to snaha
dosahnout pfedevsim povédomi Siroké vetfejnosti o piinosech prace organizace, aby si o ni

lidé vytvotili spravny usudek. [1]

Jednim z pfistupli organizace je neustalé informovani médii o vyznamnych novinkach.
Mnoho neziskovych instituci a organizaci, jako jsou nemocnice, vzdélavaci organizace
nebo mistni ufady, ma tiskové mluvEi nebo pracovniky pro vztahy s vetfejnosti. Jejich uko-
lem pak je sledovat a zajiStovat staly tok novinatrskych informaci a odpovidat na otazky
tisku nebo verejnosti, které se mohou stat predmétem tiskové zpravy. Takova zprava nejen
organizaci piedstavi vefejnosti z dobré stranky, mize 1 posilit hrdost zaméstnancli na

vlastni spolec¢nost. [1]

Podobn¢ ziskdva organizace publicitu, kdyz se jeji zaméstnanci objevuji na vefejnosti v
urcitych funkcich, nebo se zvetejni informace o darech organizace na charitativni tcely,
jestlize sponzoruje sportovni ¢i kulturni akce, organizuje propagaéni schuizky a podporu

prodeje, zacastiuje se prehlidek a konferenci stojicich za zvefejnéni. [1]

Zakladnim poslanim nékterych nevydéle¢nych organizaci, jako jsou charitativni organiza-
ce, politické strany a v jistém smyslu i nemocnice, je ovlivnit chovani cilové populace vy-

zvou k poskytnuti darti nebo ke zménam v nazorech na politiku, vzdélani nebo zdravi. [1]

2.3.4 Primy marketing

Mnoho marketingovych a reklamnich néstroji, které jsou vySe vyjmenované a popsané,
bylo vyvinuto v rdmci hromadného marketingu, ktery ma za ukol svym sdélenim oslovit
Siroké trhy, Casto s vyuzitim prostfednikd. Soucasné trendy ovSem sméfuji k 1épe zacile-

nému a osobnimu marketingu a organizace ¢asto vyuzivaji pfimého marketingu, zejména
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pti kontaktu s peclivé vybranymi zékazniky, se kterymi chtéji vybudovat silnéjsi a osob-

néj8i individualni vztahy. [4]

Zacileny, pfimy marketing tedy vychazi z co nejpfesnéjsi segmentace trhu a jasné deklaro-
vané optimalni pozice. Soucasny trend ve vyuzivani pfimého marketingu také souvisi s
pokroky a dostupnosti vypocetni a komunikaéni techniky umoziujici soustavnou a obou-
strannou komunikaci se zdkazniky. Tyto podoby marketingu jsou nékdy nazyvany jako
direct marketing nebo direct response marketing. ProtoZe se v tomto typu marketingové
komunikace velmi Casto vyuziva telefon, mluvi se nékdy také o telefonnim marketingu

(nebo zkracené o telemarketingu). [2]

Do direct marketingu patii: direct mail, telemarketing, nakupy prostfednictvim pocitact,
katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou atd. V
soucasnosti je vSak podstatou direct marketingu komplexni databaze informaci o zakazni-
cich (naptiklad véetné jejich osobnich udaji, zdznaml pfedchozich nakupii prostfednic-
tvim magnetickych karet, reakci na zaslané nabidky nebo dokonce na propagacni aktivity).
Pak se jedna o databazovy marketing. Pravé tento ptistup je zakladem dlouhodobého vzta-

hu se zakaznikem a oboustranné komunikace. [2]
Vyhody direct marketingu:

» zacilenost na jasné vymezeny a smysluplny segment;

» efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoznujici vytvofit osob—néjsi
vztah se zakaznikem,;

moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nasi nabidku;

operativnost realizované komunikace;

nazornost predvedeni produktu;

YV V V V

dlouhodobost vyuzivéni, ¢im déle se s nim totiz pracuje, tim muize byt lepsi, bohatsi

na ziskané a vyuzitelné informace.

Direct marketing dé€lime na adresny a neadresny. V prvnim piipad¢ lze vytvafet a zasilat
sdéleni daleko pfesnéji - konkrétnimu adresatovi pfimo na jméno. K neadresnym formam
direct marketingu patfi napiiklad letdky a tiskoviny dorucované zdarma do poStovnich

schranek nebo rozdavané na frekventovanych mistech. [2]

Pfinosy telemarketingu tkvi ve vétsi bezprostfednosti auditivniho a interaktivniho kontak-

tu, G¢innosti, rychlosti, casové i financni Gspornosti, operativnosti pro doplnéni a aktuali-
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zaci firemni databaze. Na druhé strané zde neni moZnost vizualni prezentace nabidky. Za
pasivni (inbound) telemarketing oznacujeme telefonické reakce na reklamni sdéleni v mé-
diich, kdy zakaznici volaji na tzv. zelena ¢isla (toll free number - 800). Cena hovoru jde na
ucet volané¢ho. U aktivniho (outbound) telemarketingu je naopak dilezité ptimé vyhleda-
vani a komunikace se zdkazniky. Vedle podstatné ulohy kvalitni a rozsahlé databaze tele-
fonnich cCisel zde hraje klicovou roli operator (operatorka). Musi jednoduse zaujmout vola-
né¢ho jiz pti zahajeni telefonického rozhovoru. Tento typ telemarketingu lze pouzit v mno-
ha situacich, nejen pii nabidce a prodeji produktut, ale také pfi zajisténi ti¢asti na firemnich
prezentacich, testovani reakci na nabidku, upozornéni na termin splatnosti ptedplatného

atd. [2]

Podobné jako u ptedchozich forem propagace i v ptipad¢ direct marketingu se vyuzivaji
obdobné postupy, které vSak dostavaji v novych souvislostech nové vyznamy. Pocatecni
krok je v mnohych pifipadech shodny s tim, co zname z reklamy ¢i podpory prodeje. Na-
piiklad béznou reklamu ve sdélovacich prostfedcich miizeme oznalit také jako inzerat.
prodeje. Pokud je jesté jeho soucasti uvedeni bezplatného telefonniho ¢isla nebo kupon na
odeslani, umoziujici registrovat odezvu veiejnosti, pak se dokonce jedna o direct marke-
ting. Pro direct marketing je totiz podstatné, ze na rozdil od bézné reklamy, lze pfesnéji a
méfitelné vyjadiit reakci zakazniki (pocet jejich odpovédi) a tim i Iépe vyhodnotit efektivi-

tu akce. [2]

Pravé presné€jsi chapani konkrétnich vyznamti a moznosti jednotlivych forem propagace v
kontextu celé akce je povazovano za podstatny piinos soucasné marketingové komunikace.

[2]

2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivni zejména v situacich, kdy organizace chce ménit preferen-
ce, stereotypy a zvyklosti spotiebiteld. Diky svému okamZitému osobnimu plisobeni je
schopen mnohem uc¢innéji nez klasicka reklama a jiné néstroje komunikace ovlivnit zadkaz-
nika a pfesvédcit ho o prednostech nové nabidky. K ptednostem osobniho prodeje patii
pravé mnohem efektivnéjsi komunikace mezi partnery — lepsi a bezprostiedni reakce za-
kazniki, a také U¢inna a rychld odezva. Na druhou stranu je piisobeni osobniho prodeje
oproti reklamé podstatné omezenéjsi a velice nakladny. Dal§im negativem je horsi kontrola

prodejcii pfi jejich plisobeni a prezentaci sdéleni.
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Jde o prezentaci informaci o vyrobku (sluzb¢€) v rozhovoru s perspektivnimi spotiebiteli za
ucelem ziskani jejich souhlasu se sménou. Mlize jit o dar organizaci, zapis studenta do kur-

su nebo 1éc¢eni pacienta. [2]

Ve vydélecné organizaci je okamzik prodeje zavrSenim prodejniho a marketingového usili
a dosazenim jeho hlavniho cile. V neziskovych organizacich je Castd neochota vyuzivat
energického osobniho pristupu k prodeji. Vyplyva to ze skutecnosti, Ze své sluzby povazuji
za ptirozen¢ zadouci, pottebné pro vetrejnost a veiejnosti Zadané. V prodeji ¢astecné vidi
manipulaci, pokus piesvédcovat lidi, aby pozadovali sluzby, které v koneéném dusledku

nechtéji, pfestoZe je mohou potiebovat. [1]

Tzv. ,tvrdy" prodej lze charakterizovat jako velmi presvéd¢ivy ve snaze uzaviit obchod,
takZe napf. prodava¢ dvojitych zasklenych oken nabidne slevu za ptedpokladu, Ze se
nizace, kde lIze pouzit ,,jemné" presvéd¢ovani. OvSem tzv. ,tvrdy* prodej je mozné zamas-
kovat informacemi a radami. Téméf kazdy v instituci neziskovych sluzeb bude ve vzajem-
ném kontaktu se zakaznikem (nemocnice - pacient, charita — socialn¢ slaby). Pfi kazdém
takovém setkani je ptilezitost posilit nebo zeslabit image instituce, a tim ovlivnit i prode;.
Ve své podstaté vSechen personal, ktery vstupuje do kontaktu s vefejnosti, je také u¢astni-
kem prodeje, protoze pomaha vytvaret poptavku po urcitych sluzbach. V neziskovych or-
ganizacich proto miize byt prodejni funkce rozsitena podobné jako ve spole¢nosti poskytu-
jici servis, ale je zaroven piid€lena urcitym zaméstnanciim za Ucelem prodeje. V SirSim
smyslu lze osobni prodej definovat jako veSkerou snahu vyuzivat osobniho vlivu k piiso-

beni na chovani cilové skupiny. [1]

Kdyz se konkurence mezi neziskovymi organizacemi zvySuje, nebo se blizi k formam ob-
vyklym v ziskovém sektoru, utvaii se pozitivnéjsi ptistup k prodeji. To znamena, Ze se
instituce zac¢inaji snazit ziskavat objednavky, maji aktivnéjsi pfistup, hledaji pacienty, stu-

denty nebo darce. [1]

Vzhledem k tomu, Ze neziskové organizace jsou velmi Casto poskytovateli sluzeb, jsou
spojeny specialni faktory fizeni osobniho prodeje. Prodej a vykonavani sluzeb je tézko od-
délitelny, a proto neni vyclenén pro prodej zvlaStni persondl. Kromé toho se informace o
sluzbé Casto prenaseji Ustné pti osobnich sluzbach a vztazich, pti pratelskych rozhovorech.

U poskytovani nékterych sluzeb je spoluprace se zakaznikem nevyhnutna (napt. v u¢ebnim
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procesu). Charity se zase spoléhaji na déarce pfi ziskavani pfijmu, a ne pfi poskytovani

sluzby. [1]

Pti prodeji sluzby se neziskova organizace snazi budovat svou povest predev§im pomoci
verbalni komunikace. Napiiklad studenti Skoly jsou vybizeni, aby je doporucovali potenci-
alnim studentiim, a zase naopak. U sluzby na rozdil od vyrobku neni nic hmatatelného, co
by se dalo hodnotit po uskute¢néni koupi, proto musi existovat kontinuita sluzby a napfti-
klad jiz zminé€né studenty je potiebné opct a opét ujisStovat, Ze si vybrali spravny kurs ¢i

skolu. [1]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 SPOLECNOST PRO KOMUNITNI PRACI VSETIN O.P.S.

3.1 Predstaveni Spole¢nosti pro komunitni praci Vsetin op.s.

Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. byla zalozena ptedstaviteli mésta Vsetina v
cervnu roku 2004. Hlavnim ucelem této organizace je trvalé zlepSovani podminek prace v
neziskovém sektoru na uzemi mésta, zejména v moznostech piistupu k informacim, posi-
leni absorpéni kapacity a v lepSim vyuzivani riznych zdroji financovani vlastni ¢innosti
neziskovych organizaci. Dale se zamétuje na Cinnosti vedouci ke zlepSeni zdravi a kvality
Zivota obyvatelstva hlavné ve vsetinském regionu, zapojovani vetejnosti do komunitnich
aktivit a rozhodovacich procest. Celkové je tedy Spolecnost pro komunitni praci Vsetin
0.p.s. zaméfena na vSechny oblasti zivota komunity jako je napt. rozvoj lidskych zdroji,
socialni problematika, prevence socialn¢ patologickych jevli, zaméstnanost, zivotni pro-

stiedi, kulturni aktivity, vzdélavani nebo regionalni rozvoj. [29]

SPOLECNOST
PRO KOMUNITNI PRACI
VSETIN ©®s.

Obr. 3. Logo Spolecnosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s. [29]

T¥i zakladni pilife ¢innosti spole¢nosti
1. Komunitni prace

Spole€nost se zamétuje na Cinnosti, které vedou ke zlepSeni zdravi a kvality Zivota obyva-
telstva. Tyto aktivity jsou vedeny snahami o zapojovani Siroké vetejnosti do rozhodovani a
Sifeni osvéety v oblasti udrzitelného rozvoje. K tomuto ucelu jsou spole¢nosti ptipravovany
pro obcany vetejna diskusni setkani s vedenim mésta ¢i koordinovany osvétové kampane,

akce. Nedilnou soucasti je také tvorba a aktualizace komunitnich planti - Komunitniho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

planu zdravi a kvality zivota mésta Vsetina, Zdravotniho planu mésta Vsetina a Komunit-

niho planu péce.
2. Servis pro neziskové organizace
Administrace grantového systému mésta Vsetina.

Informacni a poradensky servis v oblasti neziskovych organizaci, fundraisingu, strukturalni
fonda EU, potadani vzdélavacich akci, publika¢ni ¢innost, pomoc pii vyhleddvani financ-
nich zdroju a pii zpracovavani projektovych zadosti, vedeni databaze neziskovych organi-

zaci.
3. Vlastni projektova ¢innost

Projekty zaméfené na posileni zaméstnanosti a zaméstnatelnosti, projekty na podporu ne-

ziskového sektoru, Komunitni planovani socialnich sluzeb.

vvvvvv

pro komunitni prace Vsetin o.p.s., které maji za kol zlepSit zdravi a kvalitu obyvatel na
Vsetinsku, konkrétné pomoci koordinace osvétovych kampani, které jsem pro upiesnéni

zaméru pracovné pojmenovala akce. [29] [vlastni zdroje]

3.2 Cile analyzy a metodika

Cilem analyzy je zjistit souCasny stav propagace Spolecnosti pro komunitni praci Vsetin
0.p.s. a ji koordinovanych osvétovych kampani. Soucasn¢ bude analyzovano povédomi o
existenci jeji 1 zminénych akci mezi vefejnosti. K ziskani dat na vypracovani analyzy jsem
pouzila dva zpiisoby. Primarnim zdroje dat je dotaznikové Setfeni a samotna analyza sou-
casné¢ marketingové komunikace ve spolecnosti prostfednictvim internich dokumentd a
rozhovoril s povétenymi pracovniky ve spole¢nosti. Jako sekundarni zdroj informaci po-
slouzila SWOT a STEP analyza. Tyto analyzy poslouzili k uceleni pohledu na spolecnost

prostiednostem vnéjsiho pohledu.

3.3 Popis akei organizovanych SPKP Vsetin o.p.s.

Vsechny akce, které budou niZze zmiiované, bylo a je moZno organizovat a koordinovat
diky ¢&lenstvi v asociaci Narodni siti Zdravych mést CR (NSZM). Tato asociace zastiesuje

zdravd mésta, obce a regiony v Ceské republice. Navic je certifikovdna ze strany Svétové
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zdravotni organizace (WHO) jako kvalitni realizacni platforma Projektu Zdravé mésto
WHO v CR. Sitova spoluprace dava moznost ¢lenim NSZM sdilet zkuSenosti a dobrou

praxi v nejruznéjSich oblastech jejich rozvoje. [29]

Hlavnim nastrojem procesu Zdravého mésta, obce ¢i regionu je zhodnoceni kvality ve ve-
fejné spravé mistni Agenda 21. VéEtSina obci a regiontl ispéSnych v této metode jsou ¢leny

NSZM. Clenstvi je otevieno viem typiim municipalit i pravnickym osobam.

3.3.1 Den zemé

Historicky prvni kampan s ndzvem Den Zem¢ (Earth Day) byla uspotfddana 22. dubna
1970 v USA. Jeji organizatofi tehdy chtéli zviditelnit vyuzivani obnovitelnych zdrojh
energie, recyklovani materialii a odpadi, odstranéni chemikalii, které nic¢i ozonovou vrstvu
Zemé atd. Kampan méla za cil prosadit otdzku ochrany zivotniho prostifedi do politické
diskuse a podpofit vefejny zdjem o tuto problematiku. Kampané se tehdy zucastnilo 20
mil. ob¢ani USA. Pozdéji, az v roce 1990 se k tomuto prvotné americké tradici ptipojil
zbytek svéta. Po celé zemékouli se tento den konaji pochody, soutéze, koncerty, festivaly,
ekologicky zamétené trhy, uklidové akce a jiné aktivity spojené s Setrnosti viici Zemi. Vice
informaci o téchto akcich je moZné najit na mezindrodnim webu Dne Zemé -

www.earthday.org

Konkrétné oslavy Dne Zemé ve Vsetin¢ probihaji v parku v Panské zahradé. Kazdoro¢né
tato akce prilakd mnoho déti a mladych. Dopoledne akci navstévuji predevsim vsetinské
Skoly a skolky, ostatni vefejnost pak ma Sanci ti¢astnit se oslav az do pozdniho odpoledne.
Snad nejvétsi atrakei poslednich oslav (2009) byly ukazky dravct. Dale zde bylo mozno
vyzkousSet si projizd’ky na lodich nebo rukodé€lné prace ¢i hry s ekologickou tématikou. V

roce 2009 oslavy Dne Zemé byly rozsifeny o téma ,,Zelena ispordm® (viz nize kap. 3.5.1)

[24]

3.3.2 Den bez tabaku

Posledni kvéten je znam jako ,,den bez tabdku* a to jiz od roku 1988. Tato akce vznikla na
popud Svétové zdravotnické organizace. Prakticky usilim vSech rozvinutych zemi svéta je
snaha koufeni omezovat a ani CR neni zadnou vyjimkou. Pravé tento den dava pfileZitost

posoudit, jak se tato mySlenka rozviji nejen v nasi republice, ale i v okolnich statech.

Ve zdravém mésté Vsetin€ se tato kampai skladd z n€kolika ¢asti. Prvnim z nich je cesta

za Cistym vzduchem v podobé turistické a cyklistické akce pro vefejnost. Nasledovala sou-
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téz o nejrychlejsiho bézce po schodech devitipatrové budovy vsetinského mestského ufadu.
Pripravena byla také mobilni poradna, pro odvykani kouteni, kde si lidé mohli nechat ana-
lyzovat mnozstvi oxidu uhelnatého ve vydechovaném vzduch a zjistit stupen zavislosti.
Dalsi ¢asti byla akce nazvana ,,Rozhodl jsem se nekoufit®, ktera spocivala v moznosti pfi-
hlaseni se do tydenniho kurzu odvykani koufeni a po jeho UspéSném absolvovani ziskat
zajimavou odménu. Naslednou ¢asti byl Antikuifacky happening détského parlamentu
Vsetin, coz byla recesisticka akce studentt, ktefi tak upozornuji na fatalni nasledky kouteni
a na vandalismus kufakii. Lidé jdouci po prostranstvi pfed méstskym ufadem museli pie-
kraCovat obfi cigarety a nedopalky a vyhybat se jim. Do cesty jim také postavila smrtka s
kosou a na chodniku byly vidény informace o poctu obéti koufeni. Svétovy den bez tabaku
byva zavrSen Béhem nadégje, ktery nesl v roce 2009 ¢islo XII. Dtive se tato akce nazyvala
také Be&h Terryho Foxe a jejim cilem je podpofit boj proti rakoviné. Nenaro¢nou trat’ bylo
mozno absolvovat libovolnym zplsobem — pésky, na kole, s koarkem, na koleckovych

bruslich nebo také na vozi¢ku. Na tcastniky se tady nekladla zadna omezeni. [21] [22] [23]

3.3.3 Dny bez urazi

Hlavnim cilem této kampané je zajimavou formou informovat o tom, jak lze spravné pied-
chéazet traziim, zejména v dopravé, ale také v domacnosti, ve Skolach atp. Tematickou raz-
norodosti 1 podporou a zapojenim odbornych partner v jednotlivych méstech se jedna o

vibec nejrozsahlejsi akci zaméfenou na prevenci uraz v CR.

Radnice zdravych mést Dny bez Urazii kazdoro¢né realizuji ve spolupraci se vSemi partne-
ry, ktefi se problematikou prevence urazli z jakéhokoliv hlediska zabyvaji (nestatni ne-

ziskové organizace, zdravotnicka zatizeni, Skoly, mistni firmy, apod.)

V rdmci Dne bez urazu se jedendct zatizeni, které poskytuji sluzby osobdm se zdravotnim
postizenim, otevielo po Sirokou vefejnost. Vedla je k tomu snaha ptiblizit klientim sluzby
jednotlivych zatfizeni a zaroven chtéli Siroké vefejnosti ukazat problematiku zivota s hen-
dikepem. Pfi této pftilezitosti méli navstévnici moznost vyzkouset si malovani na sklo ¢i
textil nebo pleteni koSikli z pedigh. celou akci zavrSila vefejna diskuze poskytovateli a

uzivatell socialnich sluzeb se zastupci radnice. [15] [16]

3.3.4 Evropsky tyden mobility

Evropsky den bez aut (EDBA) byl poprvé iniciovan Evropskou komisi v roce 2000 a od té

doby patii k vyznamnym dniim Evropy v ochran€ Zivotniho prostfedi. Akce je konana ve
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staly termin, vzdy 22. zafi. Hlavnim zamérem této kampané je upozornit na neudrZitelny
nartst individudlni automobilové dopravy ve méstech a na rtzné zplsoby jeho feseni -
podpora vefejné dopravy silni¢ni i Zelezni¢ni, budovani cyklostezek, zkvalitiiovani pro-

stranstvi pro pési atp.

V roce 2002 byl jednodenni Evropsky den bez aut poprvé rozsifen na celotydenni kampan

s nazvem Evropsky tyden mobility (ETM) probihajici od 16. do 22. zafi.

Evropsky tyden mobility ve Vsetiné zacal besedou s odbornikem z Centra dopravniho vy-
zkumu zaméfenou na moznosti zklidilovani dopravy ve méstech a vystavou v mistnim in-
formacnim centru, ktera byla pfistupna po cely Tyden mobility. Dale byla nabidnuta také

lektorovand prochazka po Vseting hledajici moznosti zklidnéni dopravy.

Dalsi den byl jiz tradicné vénovan Dnu bariér v nas a kolem nds, ktery se poprvé uskutec-
nil na Dolnim namé&sti. Prezentovali se zde organizace zabyvajici se socialni integraci. By-
la nabidnuta i ochutnavka kompenzacnich pomiicek a pti posledni kampani, tedy v roce
2009 navic méli navstévnici moznost vyzkouset si, jaké to je dostat se s invalidnim vozi-

kem do autobusu nebo jak se vyuziva specialni zvedaci zatizeni pro vyvoz voziku po scho-
dech.

Naslednou soucasti Evropského tydne mobility byl nabidnut program pro milovniky in-line

brusleni.

Pro rodiny s détmi 1 dals$i pfiznivce cyklistiky ptipravilo Alcedo III. Vsetinsky cykloden.
Ugastnici projeli méstem a po mistnich cyklostezkich aZ na hajenku v mistni &asti Se-

metin.

Kazdy rok se také uskuteciiuje vefejnd diskuse nad dopravnimi problémy ve mésté s na-
zvem ,,Doprava ve Vsetiné na koberecku®. Cilem je zodpovédét obcaniim dotazy na feSeni
dopravni infrastruktury, sezndmit je s GspéSnymi aktivitami a s pfipravovanymi zaméry

meésta.

Kampan byva ukonéena Evropskym den bez aut na uzaviené Smetanoveé ulici v centru
mésta. Dopoledne je zaméfeno na aktivity pro déti — kresleni na ulici, hry, florbal aj. Odpo-
ledne lze vyzkouset nezvyklé druhy dopravnich prostiedkd, jako jsou kolobézky ¢i skakaci
boty. Pro kreativce byla ptipravena vytvarna dilna, kde si mohli pfijit ozdobit své méstské
kolo nebo kolob&zku. Ke kampani piispél i provozovatel MHD ve Vseting firma CSAD
Vsetin a.s. a po cely den poskytovala své sluzby zdarma. [19] [20]
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3.3.5 Dny zdravi

Hlavnim ukolem Dnti zdravi je zajimavou formou informovat ob¢any o tom, jak spravné
pecovat o své zdravi, jak je mozné predchazet zdravotnim potizim a zaroven jim také na-
bidnout aktivity, které mohou dlouhodob¢ ptispivat k jejich fyzické i dusevni pohodé. Ce-

lostatni kampan Dnil zdravi probiha v Ceské republice v terminu 4. - 17. fjna.

Jako u vétSiny akci konanych ve Vseting, tak 1 Dny zdravi v sobé zahrnuji nékolik témat.
Prvnim byla hygiena Ustni dutiny u déti, kde dentalni hygienistka radila, jak se spravné
starat o zoubky déti 1 svoje vlastni. Dalsi den se konal druhy ro¢nik béZeckého happeningu
»Valachiarun 2009 s hlavni kategorii ,,Horsky ptiilmaraton®. Soucésti této osvétové kam-
pan¢ byla také beseda o zasadach spravné vyzivy s nutriéni terapeutkou. Nejveétsi ¢asti byl
Den zdravi a pohybu, ktery kazdoro¢né probihd v prostorach velkého salu domu kultury.
Pro navstévniky byl ptipraven program v podobé cviceni s exhibici — dance aerobic, cvice-
ni s flaxi bary, Por de bras, vystoupeni Fitness clubu Atlantik a kulturisty Adama Svehly.
V malém séle se konalo zdravotnické méteni, které realizovalo vsetinské pracovisté Zdra-
votniho tstavu Praha. Konkrétné se jednalo o méfeni Hmotnosti, %tuku v téle, BMI, krev-
ni tlak, cholesterol, cukr v krvi. Dale byla nabidnuta moznost samovySetieni sitnice nebo
méfeni hustoty kosti. V ptedsali byl také ptipraven pro zajemce spinning a vSichni, kdo jej
vyzkouseli byli pozvani do Spinning centra Alceda na lekci zdarma. Dalsi subakci byl Den
otevienych kurtli, kde meli zajemci o squash moznost zahrat si pod vedenim lektora v do-
mé Pohoda. Také mohli vyzkousSet specidlni infrakabinu, ktera regeneruje a uvoliiuje svaly.
Na prostranstvi pfed domem kultury byla také uspotadana netradicni a zajimava akce -
snowboardova exhibice se specidlnimi pfekazkami. Dalsi den byl vénovan hned dvéma
akcim. Prvnim zahajeni nové sezony Spinning centra Alcedo, coz byla vyjizd'ka na trasu
Vsacky cab. Druhou byla prochazka Vsetinem a jeho okolim s Klubem ceskych turisti.

Posledni bylo opét zdravotnické méfeni a konzultace s pediatrickou v RMC Sluni¢ko. [17]

[18]

3.3.6 Cesko proti chudobé

Akce Cesko proti chudobg usiluje o vyvolani zajmu a aktivniho piistupu nejen eské ve-
fejnosti, ale 1 politikit a médii k otdzkdm boje proti globalni chudobé¢ a plnéni programu

Rozvojovych cilu tisicileti.
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Touto kampani se ¢eské nevladni a neziskové organizace piipojily k mezinarodni akei proti
chudobé. Akci je realizovana koalici ¢eskych nevladnich a neziskovych organizaci, které
pracuji v oblasti humanitarni a rozvojové pomoci, vzdélavani a osvéty, zabyvaji se otazkou

mezinarodniho obchodu a zadluzeni, problematikou gender a Zivotnim prostiedim. [29]

Oficialni stranky akce Cesko proti chudob& www.ceskoprotichudobe.cz

3.4 SWOT analyza se zamérenim na SPKP Vsetin o.p.s.

Utelem SWOT analyzy (SWOT = strenght, weakness, opportunity, threat) je zaméfeni se
organizace na své kli¢oveé oblasti. Méla by byt soucasti rozvijejici se marketingove, potaz-
mo komunikaéni strategie, budovani silnych stranek organizace a upozornéni na slabé

stranky.
Silné stranky

» Dobra pracovni moralka, na pracovisti panuje pratelska atmosféra, ktera je podmin-
kou pro dobie odvedenou praci

» Dobra spoluprace s Méstem Vsetin — Mésto je ziizovatel, existuje zde tedy podpora

> Siroké spektrum poskytovanych sluzeb (servis pro NO, koordinovani osvétovych
kampani, vlastni projektova ¢innost)

» Velmi dobra troven poskytovanych sluzeb — zaméstnanci jsou kvalifikovani pro
svou praci, navic maji praxi v této ¢innosti

» Dobré umisténi v centru mésta Vsetina — spole¢nost sidli v budové Méstského ufa-
du

> Clenstvi mésta v Narodni siti zdravych mést umoziuje zapojit se do osvétovych
kampani

» Tradice v organizovani a koordinovani osvétovych kampani (od roku 2004)

Slabé stranky

» Nedostatecna prezentace a reklama spole¢nosti

» Chybi zpétna vazba z potadanych - schazi zhodnoceni akci ze strany vefejnosti,
moZznost pouze z naslednych zprav v médiich

» Maly zajem obyvatelstva o vefejné déni

» Vseobecna neduivéra v neziskovy sektor ze strany vetejnosti


http://www.ceskoprotichudobe.cz/
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PrileZitosti
» Moznost ¢erpani z fondi EU na podporu ¢innosti poskytovanych spolecnosti
» Moznost financovani z vice zdroji — financovani Méstem i fondy
» Vyuziti dobrych piikladl z okolnich mést pii potadani osvétovych kampani a pre-
davani dobré praxe a zkusenosti
» Vyuzit potencial lidi, kteti jsou ochotni podilet se na praci pro vefejnost a s verej-

nosti
Hrozby

» zména ve vedeni Mésta Vsetin — spolecnost je zfizena Méstem a tak ma pravomoc
ji zrusit

» Nestabilni dotacni politika — zadosti o dotace nejsou vzdy vyslySeny, navic soucas-
né dotacni obdobi konc¢i rokem 2013

» Zména v ekonomické situaci by mohla mit negativni dopad na zajem obcanti o
osveétové kampané

» Narodni sit’ zdravych mést se neustale rozrista a tim padem se osvétové kampané
stavaji bézné v témeét kazdém meéste. [vlastni zpracovani]

>

Z proveden¢ SWOT analyzy je mozné vychazet béhem realizace navrhu marketingové

komunikace a taka pfi zpracovani analyzy rizik.

3.5 STEP analyza se zamérenim na SPKP Vsetin o.p.s.

Spolecensko — socialni prostiredi

Podle oficialnich stranek Ceského statistického ufadu mél okres Vsetin k 31.12.2008 145
850 obyvatel, z toho 74 385 zen a 71 465 muzi. Samostatné mésto Vsetin pak ma po-
pulaci v poctu 27 867 osob, 14591 Zen a 13274 muzi. O pfiriistku obyvatelstva se hovofit
neda, protoze podle oficialnich dat ziskanych z CSU dochazi jiz nékolik let k Gibytku, pres-
toZe piirozeny priristek je roven 56 osob. OvSem celkova hodnota za analyzovany rok je
-260 obyvatel. Tento Ubytek je zejména zplsoben st€hovanim. Primérny veék v okrese je

40,2 let a zaznamenava stoupajici tendenci. [8]
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Tab. 1. Skladba obyvatelstva dle veku [8]

Vék %

0-14 14,5

15-64 70,7
65 a vice 14,8

Vyvoj vé€kového slozeni populace okresu Vsetin Ize charakterizovat zvySujicim se podilem
obyvatelstva v postproduktivnim véku. Pfesto je tato ve€kova struktura z ekonomického

hlediska ptizniva. [8]
Technicko — technologické prostiedi

Technologicka stranka prostiedi nehraje ptili§ dilezitou roli ve vztahu k fungovani obecné
prospésnych organizaci, tedy ani SPKP Vsetin o.p.s. Marketingova komunikace této orga-
nizace, ktera je zaméfena na organizovani a koordinovani danych akci, neklade vysoké

naroky na technickou stranku a vyuziva standardni technické a technologické feSeni.
Ekonomické prostiedi

Soudasna ekonomicka situace (tedy na podatku roku 2010) v Ceské republice je velmi
ovlivnéna doznivajici svétovou finan¢ni krizi. Této krizi se nevyhnuly ani neziskové orga-
nizace jako ve SPKP Vsetin o.p.s. Ekonomicky vyvoj ovliviiuje predevsim penéz v eko-
nomice, potazmo hospodareni organizaci, prerozdélovani a zhodnocovani finan¢nich pro-

sttedkll a v neposledni fadé¢ také pohled vetejnosti na potiebnost neziskového sektoru.

Dle statistickych tidajii vyétenych z internetovych stranek CSU doglo v roce 2009 ke snize-
ni HDP na hodnotu -4,2% redln€. Ekonomika je také ovlivnéna nestalym kurzem koruny
viiéi euru a riistem nezaméstnanosti. Udaje k 31.12.2009 také nejsou nijak uklidiujici. Ve
Zlinském kraji je mira nezaméstnanosti 10,83 a konkrétné okres Vsetin méa hodnotu 12,34,
coz nejvice z celého Zlinského kraje. Primérnd mzda ve Zlinském kraji je 20 049 K¢&, coz

ve vyrazné pod primérnou mzdou, ktera v cela Ceské republice &inila 25 752 K¢&.

Vyvoj hrubého domaciho produktu, mezd nebo mira nezaméstnanosti jsou ekonomické

faktory, které vzdy urcitym zptisobem ovlivni kazdou organizaci. To vS§e ma vliv na kou-
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peschopnost obyvatel a zivotni Groven obyvatel a tim padem také ochotu spolecnosti zaji-

mat se o vetejné veci. [9]
Politicko — pravni prostiedi

Tak jako kazda organizace, tak i Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. je povinna
dodrzovat viechny platné zdkony CR. Mezi zékony, které je tato organizace nucena dodr-
zovat napft. patii: ObCansky zédkonik, Zakon o obecné prospéSnych spolecnostech, Zakon o
sdruzovani ob¢anu, Zakon o dobrovolnické sluzbé, Zakon o socialnich sluzbiach a mnoho
dalsich pravnich predpisti a samoziejmé je nutné sledovat i jejich novelizace a aktualni zn-
ni. Dalsi fakt je ten, spolecnost je zfizena Méstem, které miZe pfi zméné politického vede-

ni Mésta usoudit, Ze spolecnost je nepotiebna. [vlastni zpracovani]
Shrnuti STEP analyzy:

Z vysledki spolecensko socidlni ¢asti analyzy vyplynulo, Ze nejvétsi nebezpecim je snizo-

vani po¢tu obyvatel, konkrétné za sledovany rok se jednalo o -260 obyvatel.

Technicko - technologické prostiedi nehraje vyznamnou roli ve Spole¢nosti pro komunitni

praci Vsetin o.p.s.

Ekonomické prostfedi je velmi ovlivnéno finan¢ni krizi, coZ ma za nasledek velkou neza-
meéstnanost a pomalejsi rist mezd. Dal§im problémem je nizka hodnota priimérné mzdy ve

Zlinském kraji.

Politicko pravni prostfedi ma na tuto spolec¢nost obrovsky vliv. Kromé klasickych legisla-
tivnich omezeni musi také Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. pocitat s tim, Ze je

ziizena Méstem Vsetin a pti zmeéné politického vedeni Mésta je mozné jejich zruseni

3.6 Analyza soucasné marketingové komunikace SPKP Vsetin o.p.s. v

ramci zkoumanych akei

V této dalsi casti své diplomové prace se zamétim na vyhodnoceni soucasné marketingové
komunikace SPKP Vsetin o.p.s. Analyzu roz¢lenim na jednotlivé akce, protoZe kazda akce
je unikatni a tak je také nutné k nim pfistupovat. Obecné jsou tyto akce popsany vyse, pro-
to se jimi budu zabyvat zejména ve vztahu k marketingové komunikaci a jen okrajové ob-

sahem.
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3.6.1 Marketingova komunikace vyuZzivana pri akci Den Zemé

Den Zemé je osvétovou kampani, kterou Spole¢nost pro komunitni praci ve Vsetin€ o.p.s.
koordinuje a zastieSuje ostatni organizace, které se na jejim konani podileji. V roce 2009 se
na akci podilelo vice nez 20 organizaci z mésta Vsetina i jeho okoli (napt. Alcedo — stie-
disko volného &asu, Centrum Veronica Hostétin, Diakonie CCE, Energeticka agentura
Zlinského kraje o.p.s., kino Vatra, 3. Piedni hlidka royal Rangers v CR a mnoho dalgich).
Jako vSechny akce, tak i tato je kromé spolupofadateld zavisla také na finan¢nich prostied-
cich, které mohou do této ¢innosti zainventovat. Vzhledem k tomu, ze v lonském roce se
SPKP Vsetin o.p.s. podafilo ziskat podporu grantem z Norska prostfednictvim Norského
finan¢niho mechanismu, tak i cela kampan mohla byt po strance marketingové komunikace
ucinnéji zpracovana. Kvili aktudlnimu zvySenému zajmu o ekologické aktivity byl tema-
ticky okruh této akce v roce 2009 rozSifen o podtéma ,.Zelend Usporam®, ktera ptilakala
mnoho dal$ich navstévniki. Odhadovany pocet konzultaci u kazdého pracovisté byl 200.
Neékteii lidé dokonce piijeli specialné do Vsetina jen proto, aby dostali ucelené informace
o formach uspory energie, obnovitelnych zdrojich energie a soucasnych moznostech jejich

financovani.

Za formu propagace této problematiky bych také oznacila spolupraci pii konani této akce
se Skolami. Konkrétné Zékladni Skola Sychrov pfipravila soutéZzni porad, ktery zabavnou
formou proveétil znalosti zaki o piirod€. V Zakladni skole Rokytnice méli zaci Tyden pro
zemi, kde byla vyuka ekologicky zaméfena a zaci se také podileli na upravach a uklidu
okoli Skoly. Stiedni primyslova Skola strojnicka uspotadala specialni projektovy den,

kdy také vysazeli stromy v okoli skoly.

Pro propagaci oslav Dne Zemé bylo vyuzito 30 plakati formatu A3, které byly vylepeny
na plochéach k tomu uréenych po celém mésté. Diky finan¢ni podpote z Norska mohly byt
tyto plakaty v roce 2009 zpracovany v atraktivngjs$i form¢ a lepsi kvalité. V ptedchozich
letech bylo vyuzivano univerzalnich plakati dodavanych Nérodni siti zdravych mést (po-
psano vyse). Dalsi vyuzivanou formou propagace je inzerce ve Vsetinskych novinach,
které vychazi jednou za 14 dni. Akce je zde zminéna ve dvou ¢islech pied konanim a to
jednou formou je inzerat oznamujici konani akce a program a druhd forma je ¢lanek s da-
nou problematikou. Podpora této akce probéhla také po konani akce. Opét formou ¢lanku v

tisku, konkrétné ve Vsetinskych novinach a ValaSském deniku (celkem ¢lanka v tisku a
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internetu 7), dalsi formou tiskové zpravy mluvei Méstského tGiadu a to celkem 4x a nasled-

né byly odvysilany také 2 TV reportaze. [24]

3.6.2 Marketingova komunikace vyuzivana pri akci Den bez tabaku

Jak jiz bylo feCeno vySe, v charakteristice jednotlivych akci, tak oslava Dne bez tabaku je
roz¢lenéna do nékolika akci a tak také budu postupovat ve své analyze souc¢asné marketin-

gové komunikace.
CESTA ZA CISTYM VZDUCHEM

Sportovni akce ptipravend Klubem ceskych turistii ve spolupraci s Odborem skolstvi a kul-
tury Méstského ufadu Vsetin oslovila 41 osob, které se aktivné zuc€astnili (v roce 2008 byl
pocet zucastnénych 60, nicméné akce byla spojena se soutézi ve vyb&hu radnice). Benefi-
tem byla vstupenka na véz vsetinského zdmku, kterd byla obsazena ve startovacim listku.
Déti dale dostaly drobné darky a pro vSechny ucastniky bylo na trase ptipraveno obéer-

stveni. V cili navic kazdy dostal Pamétni list jako upominku na akeci.
SOUTEZ VE VYBEHU RADNICE

Moznosti vybéhnout si devét pater radnice na ¢as neodolalo 23 bézcl, 16 muzli a 7 Zen.

Vitéz byl ocenén permanentkou do Méstskych lazni Vsetin.
MOBILN{ PORADNA ODVYKAN{ KOURENI A ,,ROZHODL JSEM SE NEKOURIT*

Desitky kolemjdoucich vyuzili moZnost zjistit si mnoZstvi vydechovaného oxidu uhel-
natého ve vydechovaném vzduchu a zjistit si také zavislost na nikotinu. Nabidnuty také

byly informaé¢ni materialy a vzorky pomiicek pro odvykani koufeni.

Happening détského parlamentu byl pojat zabavnou formou, kdy na zemi vetejnosti zava-
zeli obii nedopalky, potkavali smrtku s kosou a na chodnicich vidé€li pocty obéti kouteni a

déti rozdavali letaky.
CESTA ZA CISTYM VZDUCHEM ZAMESTNANCU M&U VSETIN

Pochodu ufednikli se v roce 2009 ucastnilo 15 ufednikd a celkem 51 zaméstnanci mést-
ského utadu (v roce 2008). Pro vSechny byly pfipraveny darky v podobé turistické mapy,

energetické ty€inky a obcerstveni v cili.

XII. BEH NADEJE
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Kazdoro¢né ma tato akce za cil shromazdit finan¢ni prostiedky na vyzkum rakoviny a upo-
zornit na jeji nasledky. Na tuto akci se zaregistrovalo 150 ucastnik v roce 2009 a 184 v
roce 2008. Tento pokles byl pravdépodobné zplsoben destivym pocasim. Na akci také

spolupracoval Cesky &erveny kiiZ se svym preventivnim programem.

Oslava Dne bez tabaku byla propagovana jako celek. Byla zminéna ve 3 tiskovych zpra-
vach mluvéi M&U Vsetin, ¢lanky v tisku a internetu v poétu 7 a jeden ptispévek byl i v
rozhlase. [21] [22] [23]

3.6.3 Marketingova komunikace vyuzivana pri akci Dny bez tirazu

Dne otevienych dveii ve vySe zminénych organizacich se zacastnilo 180 osob, v¢etné kli-
entt. Pro podpofeni mobility byla zdravotné postizenym zajisténa svozova sluzba, aby
mohli navstivit béhem dne vice nez jedno zatizeni. Tomu je také mél motivovat pas, kde
dostavali razitka a podle jejich poctu byli ocenéni drobnymi darky. Nejlepsi pak byl oce-

nén darem v podobé hodiny v relaxacni mistnosti v AuXiliu.

Dalsi casti této kampané, kterou byla diskuze se zastupci mésta, bylo pfitomno 28 osob.
Zaveérem akce se konalo neformalni setkani poskytovatelli socidlnich sluzeb, dobrovolniki

a klientti s grilovanim v Koordina¢nim a informa¢nim centru. [15] [16]

3.6.4 Marketingova komunikace vyuzivana pri akci Evropsky tyden mobility

Béhem této akce bylo vyuzito nasledujicich prvki marketingové komunikace: prednaska
o moznostech zklidnéni dopravy ve méstech vedenou odbornikem z Centra dopravniho
zklidnéni a néaslednd prezentace s dobrymi piiklady z praxe v informacnim centru. Den
bariér v nas a kolem nas nabidl navstévnikiim moznost vyzkouset si ochutnavky ruznych
hendikept, navstivit stdnky s informacemi od mnoha neziskovych organizaci zabyvajici se
socialni integraci a dal byl nabidnut kulturni program. B&hem in-line odpoledne byla pro
40 zucastnénych bruslait piipravena soutéz ,.Kam bych dojel, kdybych ...“ - cesta po Ces-
kych a evropskych méstech na in-linech. Soutéz byla hodnocena podle poctu najetych ki-
lometrti a vynasobeno dnem prazdnin a vitéz navstivil Brusel. Evropského dne bez aut bylo
pfitomno vice nez 200 déti, pro které byly nachystany nejriznéjsi vytvarné a sportovni
aktivity. Dale bylo mozno vidét exhibice na kolob&zkach a skakacich botach. Ke kampani

ptispél také provozovatel MHD, ktery po cely den poskytoval své sluzby zdarma.

Celkové byl Tyden evropské mobility v roce 2009 propagovan v 7 tiskovych zpravach, 2
ptispevky v regionalnich televizich a 3 ptispévky v radiich. O rok dfive to bylo 6 tiskovych
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zprav, 2 reportaze v TV Beskyd a 2 rozhovory v Ceském rozhlase. Informace o této kam-
pani byly také otistény ve Vsetinskych novinach, Valasském deniku, MF Dnes — regionalni
priloha Vychodni Morava, tydenik Jalovec a na zpravodajském portale

www.regionvalassko.cz a oficialnich webovych strankach mésta Vsetina. [19] [20]

3.6.5 Marketingova komunikace vyuZzivana pri akci Dny zdravi

Jak jiz bylo vySe tfe€eno, tak 1 tato akce byla roz¢lenéna do n€kolika ¢asti. Hygienu ustni
dutiny u déti se ucastnilo 18 dospélych a 22 déti. Bézecky happening ,,Valachiarun® si
nenechalo ujit vice nez sto bézcti riznych vékovych kategorii. Nejlepsi bézci byli ocenéni.
Besedu o vyzivé u déti se nenechalo ujit 27 déti a také 27 rodi¢i. Den zdravi a pohybu
lakal navstévniky exhibici znamych osobnosti, jakymi jsou mistr Evropy v bencpresu Jiti
Kati nebo kulturista Adam Svehla. Akci podpofili také soutéZemi jako silacky trojboj o
ceny pro celkové vitéze. Po celou dobu organizatofi zajistili ucastnikiim pitny reZim a hli-
dani jejich ratolesti v détském koutku. Cvi€eni se zucastnilo 50 osob, prevazné Zeny, zdra-
votnickym koleckem proslo 110 osob. Kdo vyzkousel spinning na této akci, tak byl pozvan
do Spinning centra Alceda na lekci zdarma. Podle dotaznikti vyplnénych béhem dne byla
tato akce pfijata vetejnosti velmi dobie, ohodnocena znamkou 1,5. Den otevienych kurta v
Pohod¢ zase nabidl moznost zahrat si squash a vyzkousSet specidlni infrakabinu, ktera rege-
neruje a uvolfiuje svaly. Vsetin JIB party zase pfinesla netradi¢ni snowboardovou exhibici
Ceskych i slovenskych snowboardistii. Zahajeni nové sezony Spinning centra Alcedo se
zucCastnilo 6 lidi, coz bylo zplisobeno zejména velmi nepiiznivym pocasim. Prochézka
KCT Valassko oslavila 20 zajemct. Maly den zdravi ve sluni¢ku se zdravotnickym méte-

nim a konzultacemi zdarma navstivilo 26 dospélych a 23 déti.

Celkove¢ tato akce vsadila zejména na uvédomélost lidi, Ze zdravi je velmi dulezité a sport
ke zdravi neodmyslitelné patii. Osvétova kampan Den zdravi byla souhrnné propagovana 2

tiskovymi zpravami, 2 ti§ténymi inzercemi a 3 reportazemi. [17] [18]

3.6.6 Marketingovi komunikace vyuZivana p¥i akci Cesko proti chudobé

V ramci kampané Cesko proti chudobé probéhli vernisize a vystavy fotografii napf. z
Camp Afghanistan, jehoz soucasti bylo také promitani a diskuze nad globalnimi problémy
lidstva, hlavné tedy rozvojovych zemi (2006), dalsi vystava byla o stfedni Asii se zaji-
mavou predndskou na téma rozvojova spoluprace (2007). Akce je propagovana také ve

Skolské sféfe, kde studenti mistniho gymnazia méli moznost zapojit se do soutéze, jimz
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hlavnim tkolem pro zucastnéné bylo navrhnout zptisob feseni problému rozvojovych zemi

(2006).

Béhem této akce také byli k dispozici stanky s materidly tykajici se této problematiky. Vy-
znamnou akci je také ochutnavka fair-trade vyrobkd spojena s piednaskou (2007). Piik-
la-dem v roce 2008 3li také zamé&stnanci Méstské uradu ve Vseting, kdyz adoptovali indic-

ké-ho chlapce.

V priméru byla tato akce propagovana dvéma novinovymi ¢lanky a jednou tiskovou zpra-

vou za rok. [29]

3.7 Marketingovy priuzkum zaméreny na povédomi o Spole¢nosti pro

komunitni praci Vsetin o.p.s a jeji akce

3.7.1 Priméarni cile marketingového prizkumu:

» analyzovat povédomi obcanli o existenci Spolecnosti pro komunitni prace Vsetin
0.p.s.

» analyzovat povédomi o jimi koordinovanych akcich a zajem o né

» zjistit oCekavani pii navstéve téchto akcich

» nejcastéjsi zdroje informaci

3.7.2 Hypotézy

1. Alespoii 30% dotazanych bude znat Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s.

2. 80% dotazanych nebude mit zajem seznamit se s ¢innosti Spole¢nost pro komunitni
praci Vsetin o.p.s.

3. Respondenti z mésta budou vice znat tyto akce nez lidé z vesnice.

4. Alespoit 50% respondentli znd nebo navstévuje akce koordinované Spolecnost pro
komunitni praci Vsetin o.p.s.

5. Nejcasteji se dotdzani o konanych osvétovych kampanich dovédéli z plakatu.

3.7.3 Respondenti

Primarni data byla ziskana od obcanti Zijicich ve Vsetiné nebo v jeho blizkém okoli. Re-
spondenty jsem dale rozd¢lila do né¢kolika vékovych skupin (0-26; 27-49; 50-62; 63 a vice
let) a kladla jsem diraz i na bydlisté¢ dotazovanych — zda Ziji pfimo ve mésté ¢i na vesnici.

Pro sbér dat jsem zvolila techniku dotazovani a respondenti vypliovali dotaznik o rozsahu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

16 otazek (viz priloha ¢.1). Sbér dat probéhl v obdobi od 15.3.2010 — 29.3.2010 formou
elektronické posty a navratnost vyplnénych dotaznikd byla vysoka 88%, kone¢ny pocet
tedy je 82 dotaznikd (ptivodné odeslanych bylo 93), z toho navratnost od respondentt byd-

licich na vesnici byla dokonce 94,5% a ve mésté Vsetin 78,9% .

3.7.4 Obecné povédomi o SPKP Vsetin o.p.s.

Z nize uvedené tabulky vyplyva uz prvni problém. SPKP Vsetin o.p.s je pro lidi z okresu
Vsetin velmi neznama organizace. Z velké Casti je tato skute¢nost zcela jisté zptisobena
tim, Ze se spole¢nost orientuje na zlepSovani podminek prace v neziskovém sektoru, ktery
lidé ptili$ neznaji nebo se o né&j nezajimaji. Dalsi diivod miize byt také ten, Ze ve vztahu ke
zminénym osvétovy kampanim jsou mylné v roli koordinatora povazovany ostatni subjek-
ty, které jsou také mozna vice znamé, jako je Mésto Vsetin nebo Alcedo — centrum volné-
ho Casu, a piestoze SPKP Vsetin o.p.s. je snad nejdilezitéjsim pilifem téchto akci, tak ne-

ma tak dlouholetou tradici a v€hlas jako napt. zminéné subjekty.

Tab. 2. Obecné povedomi o SPKP Vsetin o.p.s[zdroj viastni]

Zeny Muzi CELKEM
Zna 4 0 4 —5%
SlySel(a) o ni 1 1 2-2%
Nezna 44 32 76 —93%
CELKEM 49 33 82

Z analyzy z4jmu o sezndmeni se s aktivitami Spole¢nosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s.
vyplyva, Ze 52,6% dotazanych zen a muZz, ktefi v tuto organizaci jeSté neznali, se chce
zajimat o jeji aktivity. Z analyzy také vyplynul zajimavy poznatek, a to ten, ze daleko vétsi
- pfesné 71% zajem dale se s organizaci sezndmit vykazuji Zeny a jen 21% muzi, vzhle-
dem k celkovému poctu Zen a muzl, pomér vyplnénych dotaznikl je témét 60% Zeny a

40% muZi.
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3.7.5 Povédomi o jednotlivych akcich organizovanych SPKP Vsetin o.p.s.
Den Zemé

Osvétova kampan ma velmi dlouhou tradici a tomu také odpovidaji Cisla, kterd jsou
uvedena nize. Navstévnost téméf Ctvrtiny dotazanych je slusnd, ale povédomi o existenci
ptes polovinu respondentl je velmi dobra. Oc¢ekavané rozdily mézi respondenty z vesnice
a meésta se mi nepotvrdily, ale v analyze je jiné zajimavé zjiSténi. Mezi navs$tévujicimi tuto

akci bylo jen 6% muzi a na druhou stranu 36,7% Zen.

Tab. 3. Navstévnost Dne Zemé [zdroj viastni]

Zeny MuZzi CELKEM
Vesnice Mésto | Vesnice | Mésto
Navstévuje 12 6 0 2 20 - 24,%
SlySel(a) o ni 17 6 15 6 44 — 54%
Nezna 4 4 8 2 18 - 22%
CELKEM 33 16 23 10 82

Den bez tabaku

Z analyzy tykajici se osvétové kampan¢ Den bez tabaku vyplyvaji ne ptili§ lichotivé Cisla
tykajici se navstévnosti, potazmo znadmost této akce. Jak mizeme vySe vidét, celych 68%
respondentl viibec tuto akci a jen neceld tietina o ni nékdy slySela. Pouze 2 dotdzani se
této akce ucastni. Divodem mize byt fakt, ze spousta lidi jsou nekutéci, tak je kampan
neoslovila a kuféci, na které je kampan prioritné zamétena, nemaji zajem dovédét se na-

sledky této zavislosti ¢i jak s koufenim pfestat.
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Tab. 4. Navstevnost Dne bez tabdku[zdroj viastni]

Zeny Muzi CELKEM
Vesnice | Mésto | Vesnice | Mésto
NavStévuje 0 0 0 2 2—-3%
SlySel(a) o ni 14 2 8 0 24 — 29%
Nezna 19 14 15 8 56 — 68%
CELKEM 33 16 23 10 82

Dny bez uraza

Vyhodnoceni dotaznikové Setfeni zaméteného na akci Dny bez urazli dopadla nasledovné:
80% respondentl tuto akci viibec neznd a ani oni nikdy neslySelo, dokonce 100% muzi
s trvalym bydlisttm mimo mésto o ni nikdy neslySelo, piestoze nabizela zajimavy
program. Byla pomérné¢ dobfe medializovana v tisku 1 tiskovych zpravach mésta a zapojilo

se do ni 12 neziskovych organizaci.

Tab. 5. Navsteévnost Dnit bez urazii[zdroj viastni]
Zeny MuzZi CELKEM

Vesnice Mésto | Vesnice | Mésto

Navitévuje 2 2 0 1 5 6%
Sly3el(a) o ni 10 2 0 0 12— 14%
Nezn4 23 12 23 9 67 — 80%

CELKEM 33 16 23 10 82
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Evropsky tvden mobility

Vysledky této analyzy se ptili§ neodliSuje od zjisténi z predeslych akci. Z vySe uvedeného
grafu je patrné, Zze navstévnost potvrdilo 7% a znamost akce 26% respondentli, coZ neni

nijak pozitivni zjiSténi pro organizatory a koordinatory.

Tab. 6. Navstevnost Evropského tydne mobility[zdroj viastni]

Zeny MuZzi CELKEM
Vesnice | Mésto | Vesnice | Mésto
Navstévuje 3 2 0 1 6-7%
SlySel(a) o ni 8 4 6 3 21 — 26%
Nezna 22 10 17 6 55 -67%
CELKEM 33 16 23 10 82

Dny zdravi

Z uvedené¢ tabulky a grafu tykajicich se osvétové kampané Dny zdravi lze vycist, ze 10%
respondentl tuto akci navstévuje a 33% o ni uz nékdy slySela. Celkové 57% dotazanych

odpovédelo, ze tuto kampan viibec nezna a ani o ni nikdy neslyseli.

Tab. 7. Navstévnost Dnii zdravi[zdroj viastni]

Zeny Muzi CELKEM

Vesnice Mésto | Vesnice | Mésto

Navitévuje 3 3 1 2 8 10%
Sly3el(a) o ni 17 2 8 0 27— 33%
Nezn4 13 11 14 8 46 —57%

CELKEM 33 16 23 10 82
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Cesko proti chudobé

Ve vyse uvedené tabulce a nasledného grafu jsou uvedeny hodnoty vypovidajici znalost
respondentii osvétové kampané Cesko proti chudobé. Jak je z grafu zietelné, tak povédomi
o této akci je velmi Spatné — 90% respondentii odpovédeélo, ze tuto akci viibec neznd a

dokonce jen 2 zeny z vybéru tuto akci navstévuji.

Tab. 8. Navstévnost akce Cesko proti chudobé[zdroj viastni]

Zeny MuZzi CELKEM
Vesnice | Mésto | Vesnice | Mésto
Navstévuje 0 2 0 0 2-10%
SlySel(a) o ni 3 1 0 2 6 —33%
Nezna 30 13 23 8 74 - 57%
CELKEM 33 16 23 10 82

Zajimavost kampani

Nasledné jsem se v dotaznikovém Setfeni zabyvala otdzkou zajimavosti kampani.
Respondentiim jsem dala za tikol, aby bodové ohodnotili kampané, které je zajimaji vice a
které méné. Stupnici jsem pro jednoduchost navrhla stejné jako je ve skole, tedy 1 nejlepsi

a 5 nejhorsi, neboli nejméné zajimava pro dan¢ho odpovidajiciho.

Z poloviny lze konstatovat, Ze ohodnoceni a procento znalosti jednotlivych akci z
ptedchozi analyzy jsou odpovidajici i témto vysledkiim. Nejzndméjsi Den Zemé je na
prvnim misté s hodnotou 1,45, na druhém Dny zdravi 1,72 a posledni akce Cesko proti
chudobé 2,81. Zbylé tfi akce se pohybuji v rdmci rozestupu 0,101a 0,095 bodu, coz neni
nijak vyrazny rozdil. Evropsky tyden mobility dostal zndmku 2,53, Den bez tabaku 2,625 a
Cesko proti chudobé& 2,81. Ztohoto ohodnoceni lze také vyéist, jaky maji dotdzani
respondenti Zebti¢ek hodnot. Na Cele jsou starosti o okoli, kde ziji a o zdravi a na konci
zajem o celosvétovou chudobu miZe byt zplisoben tim, Ze v soucasné dobé prochazimé

krizi a lidé maji hodné€ starosti sami se sebou. [zdroj viastni]
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Zdroje informaci

Na tuto otdzku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi se alespon jedné akce €astnili nebo o

ni slySeli a oznacit mohli i vice zdroja.

Z vyhodnoceni analyzy zdroji informaci 0 akcich, je patrné, Ze nejcastéjsim zdrojem jsou
letaky a plakaty s Cetnosti 32. Za nimi nasleduje faktor divéry, ¢ili pratelé s hodnotou 21,
Skola ¢i zaméstnani 18 a rodina s po¢tem 16. V této chvili se potvrdil fakt, ze nejlepsi
reklamou je spokojeny zdkaznik, ktery pfeda své pozitivni pocity dale. Pro mé pomérné
piekvapivé tabulku uzaviraji zdroje jako noviny 9, internet 9 a na samém konci radia a

televize 5. Zadny jiny zdroj respondenti neuvedli. /zdroj viastni]
Ocekavani od akci

Z dotazniku jsem se dale chtéla zjistit, co lidé ocekavaji od takové akce. Opét jsem vypsala
moznosti a k tomu tutéz stupnici jako v piedchozim ptipade¢, jako je ve Skole, 1 nejlepSia 5

nejhorsi - nejméné zajimava moznost pro dan¢ho odpovidajiciho.

Z prazkumu vyplyva, ze dotazané zajimaji na podobnych akcich zejména informace, at’ uz
odborné znamka 1,29 ¢i jak se zapojit do feSeni dané problematiky 1,68. Program a zabava
(2,24) hraji mén¢ dulezitou roli. Obcerstveni zistalo na posledni pozici se znamkou 3,13.
V posledni kolonce byly dopsany dvé poznamky. Respondenti by se zde chtéli potkavat s
lidmi, ktefi maji podobné nebo stejné zajmy jako oni a moznost aktivné se zapojit do

kampani.

3.7.6 Vyhodnoceni hypotéz

Na zaklad¢ provedeného prizkumu lze zjistit, jaka byla uspéSnost piedem stanovenych

hypotéz.
Hypotéza ¢.1.
Alespon 30% dotazanych bude znat Spolecnost pro komunitni praci Vsetin o.p.s.

Tato hypotéza se mi nepotvrdila. Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Zze pouze 5% dotéza-
nych tuto spolecnost zna a jen 2% o ni nekdy slySely. Nelichotivych 93% respondentli vii-

bec netusi, kdo je Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. a ¢im se zabyva.
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Hypotéza ¢.2.

80% dotazanych nebude mit zajem sezndamit se s cinnosti Spolecnost pro komunitni praci

Vsetin o.p.s.

Tato hypotéza opét nebyla potvrzena. Vysledky prizkumu jsem byla mile piekvapena.
Zajem o tuto spolecnost projevila 52,6% dotdzanych Zen a muzu, ktefi tuto organizaci jeste
neznali a chtéji se aktivné zajimat o jeji aktivity. Z analyzy také vyplynul zajimavy pozna-
tek, a to ten, vétsi zajem seznamit se s organizaci projevili zeny - 71% a jen 21% muzd,
vzhledem k celkovému poctu zen i muzt, pomér vyplnénych dotazniki je téméf 60% Zeny

a 40% muzi.
Hypotéza ¢.3.
Respondenti z mésta budou vice zndt tyto akce nez lidé z vesnice.

Vzhledem Kk tomu, ze tyto osvétové kampané jsou prioritné¢ délany pro obCany mésta
Vsetin a navstévnost mimomestskych je brana jako plus, tak sem pfedpokladala, Vsetinané
budou znat tyto akce daleko vice nez lidé z okoli. Opak je ale pravdou a hypotéza se mi
zase nepotvrdila. Z dotaznikového Setifeni vyplynulo, Ze povédomi je pomérné stejné.
Podle mého nazoru je toto zplisobeno tim, ze akce obecné jsou malo znamé a malo navsté-
vované, navic mnoho mimo méstskych dojizdi do Vsetina bud’to do Skoly ¢i do zaméstna-

ni, a tak maji de facto témet podobnou pftilezitost dovédét se o konanych akcich
Hypotéza ¢.4.

Alespon 50% respondentii zna nebo navstévuje akce koordinované Spolecnosti pro komu-

nitni prdaci Vsetin o.p.s.
Tato hypotéza se opét nepotvrdila. V priméru tyto akce nezna 64% respondentt, 27,16% o
nich pouze slySelo a navstivilo je pouhych 8,83% dotdzanych. Toto zjiSténi mne pfili§ ne-

potésilo a snad projekt, ktery vytvotfim tato Cisla raznym zpiisobem zméni.
Hypotéza ¢. S.
Nejcasteji se dotazani o konanych osvétovych kampanich dovedeli z plakatii.

Tato hypotéza se mi potvrdila. Plakaty a letaky, které jsou dobfe umisténé, tedy na viditel-
nych a casto frekventovanych mistech dovedou zaujmout. Plakaty se v prizkumu vyskyto-
vali s Cetnosti 32, na dalSich mistech se vyskytli pratelé s hodnotou 21 a $kola ¢i zaméstna-

ni s ¢etnosti 18.
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3.7.7 Zavér marketingového vyzkumu analyzou dat

V provedeném vyzkumu jsem se soustiedila zejména na povédomi respondentd o
Spole¢nosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s. a navstévnost ¢i znalost jimi koordinovanych
akci. Z odpovédi bylo zjisténo, ze tato organizace je velmi neznama — 93% odpoveédi znélo
nezndm SPKP Vsetin 0.p.s., ale na druhou stranu vice nez polovina dotazanych

odpovédéla, Ze by se rada o této spolecnosti dovédela dalsi informace.

Dalsi zjisténi také nejsou pfili§ pozitivni. Z pohledu celkové navstévnosti vSech akci
dohromady vyplynulo, ze v priméru tyto akce nezna 64% respondentti, 27,16% o nich
pouze slyselo a navstivilo je pouhych 8,83% dotazanych. Z téchto vysledki budu zejména
vychazet pti tvorbé projektu, kde mym cilem je pfiblizit vefejnosti tuto organizaci, jeji

¢innost a hlavné jimi koordinované osvétové kampang.
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4 PROJEKT VYUZITI MARKETINGOVE KOMUNIKACE KE
ZVYSENI NAVSTEVNOSTI AKCI ORGANIZOVANYCH
SPOLECNOSTI PRO KOMUNITNI PRACI VSETIN, O.P.S.

Cilem této diplomové prace je vypracovat projekt, ktery povede k vyssi navstévnosti osve-

tovych kampani - akci koordinovanych Spole¢nosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s.

Podkladem pro toto zpracovani se stala analyticka cast, kde byla vyhodnocena soucastna
marketingovd komunikace s vefejnosti a hlavné kapitola zabyvajici se analyzou dat ziska-
nych dotaznikovym Setfenim. Pravé ta ukdzala vyrazné nedostatky, které budou zédkladem
pro zpracovani této Casti. Prave takto vzniklé nejzavaznéjsi nedostatky jsem pro systema-
tiCnost rozdelila do dvou problémovych okruhti. Prvnim problémovym okruhem se stalo
povédomi o existenci a funkci Spole¢nosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s, které je takika
mizivé. Druhym problémovym okruhem je samotna propagace jednotlivych akci vedouci
ke zvySeni jejich ndvstévnosti. Pro splnéni poslani a cilti téchto osvétovych kampani budu
vychazet ze stavajici marketingové komunikace a také navrhnu nova feSeni a nové cesty,

jak tyto prospésné akce priblizit vefejnosti a konkrétnim cilovym skupinam.

4.1 Cilové skupiny

Jak bylo fecCeno jiz v teoretické Casti, tak podle Kotlera kazda marketingova komunikace
by méla zaCinat s jasnou pfedstavou cilového publika, bude mit vyznamny vliv na rozho-

dovani komunikatora vzhledem k tomu co, jak, kdy, kde a kym bude feceno a provedeno.

Nejen pro neziskovou organizaci je dulezité rozpoznat tu spravnou skupinu vetejnosti, kte-

rd ma o jeji sluzby zajem, a také urcit idedlni dobu na spusténi propagace.

I v tomto ptipad€ budu vychazet z dotaznikového Setfeni z predchozi kapitoly, kde jsem
respondenty zdmérné rozdélila na méstské a mimomeéstské. Moje hypotéza byla, ze vzhle-
dem k tomu, Ze propagace byla zacilena zejména na mésto, tak budou i obyvatelé¢ Vsetina
odpovidat na znalost téchto akci. Nicméné tato predikce se mi nepotvrdila. Odpovédi byli
bud’ v poméru velmi podobné, nebo dokonce ve dvou piipadech z Sesti respondenti z ves-
nice prokazovali vétsi znalost a zdjem o osvétové kampané nez Vsetinsti. Z toho vyplyva,
ze oslovené cilové skupiny bych rozdélila na Vsetin a okoli a nebylo dobte oslovovat prio-
ritn€ pouze méstskou vetejnost. Dlivod zajmu mimo vsetinskych si vysvétluji tim, Ze moz-

nosti vesnic v poskytovani kulturniho vyZiti nejsou tak bohaté, jako je mozné realizovat ve
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mésté a mimomeststi jsou ochotni za poucnou zabavou piekonat i vzdalenostni bariéru.
Dale bych cilové skupiny segmentovala do skupin podle véku a samoziejmé dle potada-
nych akei (znim se u kazdé konkrétni akce). Zaci a studenti jsou uréité velmi dilezita sku-
pina, protoze je tieba péstovat v détech a dospivajicich zajem o svét a okolni, tfeba prave
skrze osvétové kampané organizované Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. Oslo-
veni této skupiny bych doporucila pies Skoly. Dalsi skupinou jsou rodice, kteti by mohli
mit zajem vychovavat své déti ve zdravém a kvalitnim prostiedi. A zbytek bych oznacila

jako prosta vetejnost.

Jako specifickou cilovou skupinu bych oznacila dobrovolniky, ktefi jsou ochotni pomoci
pfi organizovani samotnych akci nejen Spolecnost pro komunitni praci Vsetin o.p.s., ale
také ostatnim koordinovanym organizacim podilejicim se na téchto osvétovych kampanich.

[zdroj vlastni]

4.2 Navrh na vyuziti marketingové komunikace pro zvySeni povédomi 0

Spolecnosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s.

Znalost kazdé organizace je pro jeji spravné fungovani velmi dilezita a tim spise, pokud se
jedna o spolecnost neziskovou. Se znamosti spolecnosti jde ruku v ruce také jeji renomé a
davéra. A praveé divéra je u neziskovych organizaci tim kliCovym slovem, diky kterému
jsou lidé ochotni se dozvidat vice o dané spolecnosti, navstivit ji koordinované akce a pfi-

padné se 1 aktivné zapojit do jejiho fungovani.

Jak jiz bylo vyse feceno, pro zpracovani této Casti vychazim z analyzy v piedchozi kapito-
le, kde pro pfipomenuti bylo zjisténo, Ze celych 93% dotazanych vitbec nezna nebo nékdy
nikdy neslySelo o SPKP Vsetin o.p.s. A¢koliv toto ¢islo je velmi vysoké a mélo by vzbu-
zovat nediveéru, tak 52,6% v dotazniku zaSkrtlo kolonku, Ze by se radi s touto organizaci
blize sezndmili, coz je velmi slibné ¢islo, se kterym se da déle pracovat. Tuto mySlenku
dale rozvedu v kapitole samotné propagace jednotlivych osvétovych kampani, kde bude
veétSim piinosem.

Podle dotaznikového prizkumu vypracovaného Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin
0.p.s., ktery byl rozeslan mezi neziskové organizace pisobici na izemi mésta Vsetina, bylo
zjisténo, ze ¢innost SPKP Vsetin o.p.s. byla celkové hodnocena primérnou znamkou 1,16,

coz je na velmi vysoké urovni. Prizkum zahrnoval celkové zhodnoceni sluzeb SPKP



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Vsetin o.p.s., tedy také komunikaci s dotdzanymi organizacemi. Vzhledem k tomuto zjisté-

ni se zam&fim pouze na komunikaci s vefejnosti. [29]
Zpisob osloveni verejnosti:

» Spoluprace s médii

Neustalé zviditelnovani organizace
Prezentace spolecnosti na akcich

Zajisténi vytvoteni informac¢nich material

Zajisténi vhodného rozmisténi informacnich materiala

YV V. V V V

Vytvoteni drobnych upominkovych predméti

421 Meédia

Jednim z nejoblibenéjsich komunika¢nich médii nejen neziskovych organizaci je e-mail a
internetové stranky. Jedna se o velmi rychly a pomérn€ levny zpiisob komunikaci, ktery
také nabizi moZnost okamzité reakce. Spolecnost pro komunitni praci ve Vsetin€ o.p.s. tuto
formu komunikace ma zavedenou, jeji stranky jsou piehledné, 1ze zde vyhledat spoustu rad
a informaci s danou problematikou a hlavné jsou aktualizované. Nicmén¢ velmi dobra Gro-
ven webovych stranek nezaruc¢i zvySeni znamosti této organizace, pokud se vetrejnost ne-

dozvi o jeji existenci.

Pravé zvyseni povédomi a potazmo i navstévnost internetovych stranek lze zvysit pres
dobrou komunikaci s médii. Konkrétné mize jednat o pfimé odkazy na internetovych
strankéach jinych organizaci jako mésto Vsetin, Alcedo ¢i jini vyznamni partneii. Kromé
piimych odkazii jsou dalsi moznosti ¢lanky popisujici ¢innost a prospésnost této organiza-
ce. Doposud podle mych zdroji to tak probiha naptiklad na oficidlnich strankdch mésta
Vsetina (vice se timto budu zabyvat ve spojitosti s marketingovou komunikaci jednotli-

vych akci).

Po internetu jsou vyznamnym médiem také noviny. Pravidelné o akcich a ¢innostech pota-
dajicich Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. se lze doc¢ist ve Vsetinskych novi-
nach, které jsou vydavany méstem Vsetin a jsou po mésté roznaSeny zdarma do kazdé ro-
diny. Dalsi vyhodou je, ze Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. se zde propaguje
zdarma. Jako nevyhodu bych oznacila moznost dostani novin, kterd je omezena pouze na
mésto Vsetin a vét§iné mimomestskych se do rukou nedostanou. Ostatni regionalni tisko-

viny bych navrhovala zapojit formou oznameni o konani zajimavé prospésné akce. Tuto
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tématiku vice rozvedu v dalsi kapitole, na konkrétnich akcich. Ten samy pfistup zvolim
také v propagaci skrze média jako radio Ci televize, protoze nejlepsi propagaci je zajisté
dobfe a efektivné vykonana ¢innost ¢i vydafend a prospésna akce, jaké organizuje Spolec-

nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s.

Velmi dobfe ma tato organizace vyfesenu dalsi ¢ast public relations, kterou jsou tiskové
zpravy. Vzhledem k tomu, Ze Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. byla zalozena
predstaviteli mésta Vsetina, tak spolu velmi tizce spolupracuji. Pti kazd¢é konané akci, a to
nejen pii osveétovych kampani, jsou vydavany tiskové zpravy s pottebnymi informacemi k
dané akci, €1 jeji nasledné zhodnoceni. Pod kaZzdou takovou zpravou je také uveden kontakt

na povétenou osobu pracujici pfimo ve Spole€nosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s.

Je velmi dilezité si uvédomit, Ze média jsou velmi mocnou zbrani a zna¢né svym vztahem
k neziskové organizaci dovedou ovlivnit 1 pohled vefejnosti na ni samotnou. Kazdy ¢tenat
¢1 divak at’ uz védomeé nebo podvédomé vstiebava informace z téchto médii tak, jak mu je
oni sami prezentuji, tedy tak jak je oni vnimayji, €ili subjektivné. VSichni moc dobie vime,
ze ne vZzdy musi byt pravda to, co média sdéluji. Je nutné si s médii vytvofit piatelsky pozi-
tivni vztah, aby byli spojenci a nikoliv neptateli. Nemyslim tim je urcitym zpisobem upla-
cet nebo se jim vlichocovat, staci jen predavat pravdivé a zajimavé informace, aby Spolec-
nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. byla prezentovana jako seriozni a divéryhodna spo-

lecnost, ktera pomaha vetejnosti, €ili nam vSem. /[zdroj viastni]

4.2.2 Prezentace spole¢nosti, informac¢ni materialy, upominkové predméty

Prezentace spolecnosti je zajisté vhodny prostiedek, jak vstoupit ve znamost alespon pro tu
vefejnost, kterd ma o ni zajem. Protoze Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. soci-
alni sluzby pro vetejnost neposkytuje fyzicky v misté svého plsobeni, tak akce jako jsou
dny otevienych dveti, neptipadaji v Givahu. Ty jsou pak vhodnym nastrojem pro spolupra-
cujici organizace jako Alcedo, chranéné dilny ¢i jiné na této bazi fungujici organizace. Ja-
ko vynikajici ptilezitost pro vlastni prezentaci spole¢nosti mohou poslouZzit pravé jimi ko-

ordinované, osvétové kampang.

Z analyzy uskute¢néné formou dotaznikového Setteni vyplynul zavér, Ze celych 36% dota-
zanych osob tyto akce navstévuje nebo o nich alespont n€kdy slySelo, ale pouhé 3% zna
nebo slyselo o Spolecnost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. Tento velky rozdil 33% je di-

vodem pro zkoumani pficiny neznamosti této obecné prospésné organizace. Z velkého ne-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

gativa lze ovSem vytvofit i velkou ptilezitost. Tu vidim praveé ve spravné prezentaci Spo-
le¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. nejen na téchto jimi koordinovanych osvétovych
kampanich, ale pti kazdé podobné pfrilezitosti, kterd se spolecnosti naskytne béhem jeji
¢innosti. Propagace touto formou by méla probihat s vyuzitim tisténych informaénich ma-
teriall, které by mély obsahovat logo organizace (logo organizace viz nize), zakladni in-
formace o ni a sluzbach, které nabizi, informace o konanych aktivitach, misto, kde organi-
zace sidli, kontakt na povéfenou osobu a samoziejmé odkaz na internetové stranky, emai-
lovou adresu, telefon a pfip. dalSi informace. Vizualni podoba jednotlivych propagacnich
materialll jako vyrocni zpravy, informacni letaky Ci plakéaty by méla byt jednotna, jako jsou
naptiklad barvy spole¢nosti — v tomto piipad¢ jsou dominantni barvy zelend a Cervena.

TiSténé materialy by méla organizace také davat k dispozici pfi setkani s novinafi.

V podobném duchu by mély byt také sladény drobné upominkové predméty, které by pii
probihajici akci byly rozdavany, nebo prodévany za symbolickou ¢astku napt. za dobro-
¢innym ucelem. Jako drobny upominkovy pfedmét bych navrhovala klasickou, ale praktic-
kou propisovaci tuzku, kterd bude dlouho pfipominat Gc¢el a existenci organizace, ¢i piive-
sek na kli¢e. Dalsi variantou miize byt kooperace napt. s chranénou dilnou, kde by mohly
byt vyrobeny tyto drobné predméty s motivem Spolecnosti pro komunitni praci Vsetin
0.p.s. a ndsledné prodavany s tim imyslem, ze vydélané penize budou sméfovat zase zpat-

ky na pomoc chranéné dilné a jejim svéfenciim.

Vse je ovSem otazkou financi a jak je znamo, tak neziskovy sektor nepatii mezi dobie fi-
nancné zajisténé organizace, které si mohou dovolit investovat do propagace znacné sumy

pencz.

Pro shrnuti jako silnou stranku dosavadni marketingové komunikace s vefejnosti musim
bezesporu oznacit komunikaci se svym ziizovatelem — Méstem Vsetin, at’ uz se jedna o
tiskové zpravy €i propagaci ve Vsetinskych novinach. Nicméné dle analyzy jsou tyto for-
my nedostacujici. Jako nejvétsi ptilezitost z vyjmenovanych alternativ vidim v propagaci
pfimo na akcich organizovanych Spole¢nosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s. Samoziej-
mée optimalni by byla integrovand marketingova komunikace, ¢ili skloubit v§echny navrhy

v jeden navzdjem se podporujici se systém.
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4.3 Navrh na vyuziti marketingové komunikace pro zvySeni navs§tévnos-

ti akci organizovanych SPKP Vsetin 0.p.s.

Pro zpracovani navrhu na vyuziti marketingové komunikace, ktery povede ke zvySeni
osvétovych kampani, vyuziju kapitolu tfi, kde byla provedena analyzy souc¢asné marketin-
gové komunikace a hlavné zjistén stavajici stav zminénych akci co se ty¢e znamosti a pro-

pagace.

Jak bylo feceno v teoretické ¢asti, tak v piipad¢é neziskovych organizaci je tteba zvolit po-
mérné jiny pristup pii tvorbé marketingové komunikacni strategie, neZ u obchodnich spo-
lecnosti. Rozdil je nejen v poskytované sluzbe, kterd ma za cil splnit urcité poslani, ale 1 v
omezeném rozpoctu. Mnoho organizaci napted realizuje velké mnozstvi projektt, zajist'uje
fungovani své a svych sluzeb a az téméf na poslednim misté jsou naklady na propagaci.
Proto je nutné citlivé hledat cestu tam, kde naklady na propagaci jsou velmi nizké, v ideal-
nim ptipad¢ nulové, nebo tam, kde je organizace sama schopna propagaci realizovat. Moz-
nosti také mize byt vyuziti prace dobrovolnikii nebo osloveni odborniki, ktefi jsou ovSem
ochotni vykonat praci za nizsi financni ohodnoceni, nez jaké by se jin dostalo v klasickém
obchodé. Jedna se o spolupraci naptiklad se sférou skolstvi — umélecké skoly, grafické, a;.
Zapojeni studentt také ptispéje k rozsSiteni povédomi o existenci téchto osvétovych kam-
pani. Variantou je také osloveni jinych spolupracujicich neziskovych organizaci na spolec-

né strategii a rozdéleni si nakladu.

4.3.1 Navrhy marketingové komunikace pro vSechny akce

Abych se vyhnula neustalému opakovani marketingové komunikace u jednotlivych akci,
tak jsem zvolila postup, kdy napied vytvofim projekt s obecnymi navrhy, které lze pouzit
na vSechny typy osvétovych kampani, a posléze se budu vénovat kazdé osvétové kampani
individualng.

Reklama v médiich

Komunikace bude zajisténa na téchto komunika¢nich kanalech:

Tistena média:

Vzhledem k zaméru konané akce a jejim omezeném konani ve mésté¢ Vsetin (Valasské

Mezitici, které je vzdaleno jen 20km, patii do Narodni sité zdravych mést a mize organi-

zovat tyto osvétové kampang) jsem omezila tist€énd média na mistni a regionalni troven.
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Pro uvedeni tisténé reklamy jsem vybrala tato média:

—Vsetinské

INY

¢ctrnactidenik obcanti mésta Vsetina

Obr. 4. Logo Vsetinskych novin[14]

Jedna se o ¢trnactidenik obCand mésta Vsetina a dorucuje se do kazdé domacnosti ve mésté

Vsetin zdarma.

Vydavan Méstskym uradem ve Vsetin€ v nakladu 12,5 tisice kusi. Klientim z fad firem 1

obcantll nabizi moZnost fadkové 1 ploSné inzerce za zajimavych financnich podminek.
Cenik inzerce bez DPH (20 %):
RADKOVA:

Cena za jeden fadek (pfiblizn€ 30 znakt) - 25 K¢

PLOSNA:

Cena za 1 ploSny centimetr - 25 K¢

Y4 strany - 6000 K¢
1/3 strany - 8000 K¢
Y5 strany - 11500 K¢
1 strana - 22000 K¢

PLOSNA NA 1. STRANE:

Cena za 1 plosny centimetr — 50 K¢

Pfi druhém opakovani inzeratu sleva 25 procent.
Pri tfetim a dalSim opakovani sleva 50 procent.

Pti velikosti inzeratu napt. 5 x 3 cm €ini cena v prvnim vydani 375 K¢, ve druhém 282 K¢
a od ttetiho opakovani pak uz jen 188 K¢. Pfi uzavieni celoro¢ni smlouvy tak cena tohoto

inzeratu je necelych 200 K¢ na jedno vydani.
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Pti velikosti inzeratu napt. 10 x 4 cm €ini cena v prvnim vydéani 1000 K¢, ale od tietiho

opakovani uz jen 500 K¢. [14] [zdroj vlastni]

http://vsetin.cz/vismo/zobraz_dok.asp?id_org=18676&id_ktg=18710&archiv=0&p1=6731,

Jalovee

 regiondini tydenik pro Valadske a okoli |
Obr. 5. Logo Jalovec[zdroj vlast-

niJ
Jalovec je regionalni tydenik pro Valassko a okoli, cena 10K¢/ks.
Cenik:

Z4kladni cena: 1 cm? =30 K& (plogna inzerce, ceny jsou uvedeny bez DPH)

Tab. 9. Cena inzerce v Jalovci/zdroj viastni]

Rozmér Cena
45x4cm 540 K¢
9,5x5cm 1 425 K¢
9,5x6cm 1 700 K¢
9,5x8cm 2 280 K¢
9,5x12cm 3420 K¢
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Inzeraty od rozméru 1/8 strany jsou vyrazné cenové zvyhodnény:

Tab. 10. Cena inzerce v Jalovci od 1/8 strany[zdroj vlast-

nif
Rozmér cena
1/8 strany (8. 14,5 x v. 10,5 cm) 4300 K¢
1/4 strany (8. 14,5 x v. 21 cm) 8 400 K¢
1/2 strany (8. 29,5 x v. 21 cm) 15 500 K¢
Cela strana (8. 29,5 x v. 43,5 cm) 28 000 K¢
Inzerat v ktizovce 3 000 K¢
Aenik
. MOje nviny
Denik stiredni a vicchodni Morava
Obr. 6. Logo Valasského deniku[33]
Valassky denik

Denik zabira Siroké spektrum vetejného Zivota, podporuje rozvoj regionu a zpétné nachazi
velky ohlas mezi ¢tenafi predevsim stfedniho véku.
Zlinsky kra)
Podet Etendfd (v tisicich)
60 = Zdroj: MEDIA PROJEKT 1. 4.- 30, 9. 2009

] o

Denik  MF Dnes Pravo Lidove
noviny

Obr. 7. Statistika poctu ctendru ve Zlinském kra-
Ji[30]
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Tab. 11. Cena inzerce ve Valasském deniku[30]

Lokalni cena za 1mm/sl.* Zakladni cena za celou stranu
Po-¢t,so pa Po —¢t, so pa
6 13 17 430 37 350

A4

Kk nalezeni na internetovych strankach deniku.

> NaSe ValaSsko

Tab. 12. Cenik inzerce v Nasem Valassku[30]

cena za Imm/sl.* Z4kladni cena za celou stranu

zékladni ceny  lokalni ceny

PO7 PO6 PO 17 430

*Lokalni cena znamend cena zadavatele. Zakladni cena je pro klienty, kteti pro nakup in-

v wvr

k nalezeni na internetovych strankach tydeniku.

Tento tydenik a Valassky denik maji jednoho vlastnika Vltava Labe Press.
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Radia
Podobné jako u novin jsem se rozhodla zvolit regionalni radia. Kli¢em k vybéru byl

zebricek tydenni poslechovosti.

4
W
- r@/_/

radio€as

v pohodé...

Obr. 8. Logo Rddia cas[26]

Radio Cas je nejposlouchanéj$im radiem na Moravé s tydenni poslechovosti 444000 po-
slucha¢u. Aktualni informace od posluchacu, dobré tipy, sportovni pozvanky a zajimavosti

jsou vysilany v podvecer kazdy vSedni den. [26]

91,7 FM
96,2 FM

1010 FM
102,5 FM

Obr. 9. Logo Radia ZIlin[28]
Radio Zlin
Podle vysledkl poslechovosti RadioProjekt, které zpracovaly agentury STEM/MARK a
Median, je nejposlouchanéjsi regiondlni soukroma stanice ve Zlinském kraji a nejposlou-
changjsi radio v okrese Zlin. Reklamou na Radiu Zlin lze kazdy tyden oslovit 107.000 po-

sluchac¢t. Cenik ne v ptiloze P II. Pozvanky na vybrané vikendové akce radio Zlin zveiej-

fiuje dle vlastniho vybéru v potadu "Kam vyrazit". [28] [vlastni zpracovani]
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radio

Rock

59.6 FM
1.2 FM
35.6 FM

Obr. 10. Logo radia Rock
max [27]

Radio Rock Max
Dle poslednich méteni je tydenni poslechovost radia ROCK MAX 94 000.

V radiu ROCK MAX zdarma informuji o kulturnich akcich potddanych na Moravé v rdmci
"kulturnich tipt" ve vysilani 2x denné tyden pied danou akci a také na jejich webu. Do
téchto rubrik jsou ovSem zdarma zafazeny pouze akce, které se zanrové tykaji jejich hu-

debniho - rockového formatu.

Pti placené kampani ma klient moznost Cast&jSiho zvefejnovani pozvanek, soutéze, banery

na webu a ptipadné i rozhovor s u¢inkujicimi i dal$i bonusy.

Dalsi informace, jako jsou ceny téchto spott, si spolecnost nepiala sdélovat dalsim osobam
nebo komerénim subjektim, svoleni jsem dostala vyluéné pro diplomovou praci. [28]

[vlastni zpracovani]

Shrnuti:

Propagaci pomoci radii 1ze uskutec¢nit tfemi riznymi zptsoby.

1. Klasicka forma placené reklamy

2. Vyuziti tzv. kulturnich tipd“, pokud takova relace v radiu existuje

3. Navdazani spoluprace na zdklad€ sponzoringu

Televize

Regiondlni televize na Vsetinsku a jeho okoli existuji dvé — TV Beskyd a RTA Zlin.
Vzhledem k velmi vysokym ndkladiim na reklamu o konéani akci, které si Spolecnost pro

komunitni praci Vsetin o.p.s. nemize dovolit, nedoporucuji tuto formu propagace.
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Shrnuti:

Celkove velkou vyhodou téchto médii je Siroky dosah a dobré pokryti mistniho trhu, dove-
de oslovit riznorodé skupiny a vzhledem k tomu, Ze se jedna o regionalni média, tak vel-
kym ptinosem je jejich divéryhodnost. Velkym negativem ovSem jsou ceny za reklamu.
Propagace touto cestou tedy zavisi zejména na rozpoctu na danou akci. Dal§im méné pii-
mym feSenim zato témét bezndkladovym je vyuzit ozndmeni o kulturnich akcich, které
nabizeji média: tydenik Jalovec a radio Rock Max a Radio Cas. Zajimavou formou propa-
gace je také forma sponzoringu ¢i spoluprace na dané akci. Spole€¢nost pro komunitni praci
Vsetin o.p.s. reklamu v radiich viibec nevyuziva a zde vidim velkou pftilezitost k osloveni
vetejnosti.

Vyuziti téchto médii vidim jesté v jiné rovin€, nez je piima propagace pied konanim sa-
motné akce za tcelem zvySeni jeji navstévnosti. Média by méla byt informovana o konani
téchto akcich a pozvéana za icelem dobrého namétu pro reportaz nebo ¢lanek. Nasledné
dobré ohlasy jsou také urcité pozitivem, které prinesou kyzenou popularitu potazmo zvy-

Seni nasledné navstévnosti, nebo alespon piiblizi konané akce vetejnosti.

Pro efektivni komunikaci s médii bych doporucila vytvoieni seznamu ¢i databdze mistnich,
regionalnich ptipadné i celostatnich médii. Médii mam na mysli tiSténé, televizni i rozhla-
sové. Vzhledem k mnoZstvi akci je toto feSeni urcité¢ optimalni a zrychli komunikaci. Je

nutné ovSem brat v ivahu ¢asovou rezervu pro jednotliva média.

Internet

Jako samostatné médium jsem si ponechala internet. V dnesni uspéchané dobé plné mo-
dernich technologii je Zivot bez internetu téméf nemozny. SlouZi ke komunikaci, sdileni
nejruznéjsich udaji a také jako cenny zdroj informaci kazdého druhu. Jeho vyhodou jsou

také nizké naklady a dostupnost.

Spole€nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. vyuziva svych vlastnich internetovych stra-
nek, které jsou piehledné, 1ze zde nalézt spoustu zajimavych informaci a rad a také si vy-
hledat informace, jako jsou pozvanky, programy nebo zavére¢né zpravy, o jednotlivych
kampanich tfeba i1 n€kolik let zpatky. Na strankach jsou uvedeny také kontakty jednotlivé
pracovniky v podob¢ telefonu i emailu, coZ zaru€uje okamzitou reakci na podnéty. Takeé

velké plus bych hodnotila umisténi oznameni o piipravovanych akcich na strankach, které
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nezmizi pii presouvani se do jinych slozek v ramci této webové stranky. Data umisténd na
této strance jsou navic aktualizovana, coz je velkym pfinosem. Jediny nedostatek vidim v
chybéjicim ¢itaci poctu navstév, ktery by zajistil kvalitni zpétnou vazbu a lze podle néj

také posoudit, zda je marketingova kampan u¢inna a zveda se navstévnost stranek.

Kdyz zakladni internetovy komunikac¢ni kanal, kterym jsou podle mé webové stranky or-
ganizace s kontakty, je v nejlepSim poradku, tak je potteba zajistit jeho navstévnost a také
navstévnost osvétovych kampani. Navstévnosti stranek jsem se zabyvala v kapitole 4.2
Navrh na vyuziti marketingové komunikace pro zvySeni povédomi o Spole¢nosti pro ko-

munitni praci Vsetin o.p.s. a nebudu je jiz zminovat.

K propagaci osvétovych kampani pomoci internetu vede urcité n€kolik, kterymi se nyni
budu zabyvat. Prvni z nich jsou ur€ité stranky spolupracujici a partnerskych organizaci, 1
kdyZ zrovna na té dané akci nespolupracuji. Zde hlavné zatadim oficialni stranky mésta
Vsetina: http://vsetin.cz/, kde jsou na uvitaci strance aktuality z déni ve mésté. Dale to jsou
informacni portaly. Reklama na takovych informacnich strankach byva vétSinou zdarma.
Staci zde pouze poslat ozndmeni o konani dané akce s konkrétnimi udaji. Takovymi stran-
kami ur¢enymi pro reklamu téchto akci jsou ur¢ité www.regionvalassko.cz, navazat spolu-
praci je také mozné s inernim a zpravodajskym serverem Vsetina: http://www.vsetin-

info.cz/, informacni portal zlinského kraje: http://www.kr-zlinsky.cz/.

Dalsim prvkem, ktery Ize vyuzit je uzemni roz¢lenéni na celky mensi nebo jiné nez je mes-

to nebo region. /zdroj viastni]
Mikroregiony vybrané pro marketingovou komunikaci:

» Hornolide¢sko,
» Hornovsacka draha,

» Stiedni Vsetinsko [9]

I tyto celky bych oslovila s Zadosti o spolupraci s propagaci téchto osvétovych kampani na
svych internetovych strankach, tfeba i s odkazem na web Spole¢nost pro komunitni praci
Vsetin o.p.s., kde je mozno dovédét se vice informaci nejen o dané akci, ale 1 o dalSich
akcich jimi koordinovanych. Podobnym stylem bych oslovila také obce, které by méli

myslet na blaho svych obc¢anli a podporovat je a vitbec jim dat Sanci na kvalitnéjsi Zivot.
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Hojné vyuzivanym a relativné novym zptisobem osloveni urc¢ité ¢asti vetejnosti jsou virtu-
alni socialni sité, ktery Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. prozatim nevyuziva.
Konkrétné mam na mysli sit’ Facebook. Facebook byl zalozen v roce 2004 a ke dneSnimu
dni mé ptes 400miliond aktivnich uZivatelti po celém svét. V Ceské republice bylo v led-
nu roku 2010 pies 2miliony aktivnich ucti. Jedna o moznost pfiblizeni se predev§im tee-
nagerdm a mlad$im generacim z nasi vetejnosti. Pro komunikaci pomoci této sité navrhuju
vyuzit jednotlivych zaloZenych skupin, které se zajimaji o mésto Vsetin ¢i o jeho kulturni
zivot. Do téchto skupin se dobrovolné ptidavaji lidi, ktefi se zajimaji o toto mésto a jeho
kulturni vyziti. V tom vidim obrovskou pfilezitost, jak oslovit velkou ¢ast zejména mla-
dych lidi. Takové skupiny jsem na facebooku nasla dv€. Jsou to Vsetinaci na facebooku a
pfimo Vsetin. Skupina Vsetin je informacni kandl pro vSechny obyvatele mésta Vsetina.
Na téchto strankach piimo vybizeji k umisténi zpravy, zajimavé udélosti nebo 1 poradani
pravidelnych akci ve Vseting a okoli na jejich ,,zed*. V dubnu roku 2010 m¢la tato skupi-
na 2421 fanousku, coz je silny potencial pro tuto formu propagace. Drou skupinou jsou
Vsetinaci na facebooku, jak uz ndzev tika, tak je vytvofena ke shromazd’ovani obyvatel
Vsetina. Jeji fanousci, kterych pocet k dubnu 2010 dosahl ¢isla 1785, zde vedou mimo jiné
také diskuzi o tom, co by na Vsetiné zménili. Nasledné po akci by také bylo mozno rozvést
diskuzi o akci s fanousky, aby oni sami zhodnotili, co na jaké akci bylo pfinosem, nebo

naopak, co jim chybélo ¢i co by udélali jinak. [10] [11] [13]

Direct mail

Direct mail jako forma pifimého marketingu jiz byla zminéna vyse, ve spojitosti s databa-
zovym systémem a kontaktovanim zminénych médii, a také pfi navazani kontaktu s mikro-

celky v okoli.

Tento zpiisob lze pouzit také pfi kontaktovani vybranych informac¢nich center a knihoven v
okoli. Prestoze jsou tyto osvétové kampané Spole€nosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s.
pofadany zejména pro obyvatele Vsetina a navstévnost mimomestskych tvoii spiSe nad-
hodnotu, tak si myslim, Ze ani lidé z okoli by neméli byt oSizeni o tuto ptileZitost. Vzhle-
dem ke své ne€kolikaleté praxi v informacnim centru mohu fici, ze tato forma propagace se
velmi vyuziva. Takto byl navdzan kontakt naptiklad i se vzdalenéjSim infocentrem v
Hostétiné nebo Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy. Kazdé takové zatizeni

slouzici k informovani je vybaveno k tomu, aby tyto maily pfijimalo a ozndmeni jednodu-
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ché oznadmeni o akci nebo plakatek vyvésili v prostorach k tomu uréenym. Protoze infor-
macnich center a knihoven je v soucasné dobé v okoli spoustu, tak bych doporucila zamé&fit
se na vétsi obce, napiiklad tzv. spadové. Navrhovala bych Horni Lide¢, Valasska Polanka a
Karolinka, Novy Hrozenkov, Velké Karlovice. Informac¢ni centrum ve Vsetiné jsem ne-

zminila z toho diivodu, Ze spoluprace je jiz navazana. [32]

Zminéna Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy vydava Magazin Vychodni Morava,
ktery informuje o turistickych atraktivitach a akcich ve Zlinském kraji. Jedna se o Ctvrtlet-
nik se Sestndcti stranami a vychazi v nakladu pét tisic kust. Kazdé Cislo je distribuovano
do péti set informacnich center v Ceské republice a na Slovensku, a také do fady instituci,
naptiklad do klubti ¢eskych turisti, klubii slovenskych turistii, mezi cestovni kancelafe a
touroperatory, zahrani¢ni zastoupeni CzechTourismu, do Ceskych center v zahrani¢i a na
vyznamné instituce u nas. Myslim si, ze pro Mésto Vsetin 1 Spole¢nost pro komunitni praci
Vsetin o0.p.s. by to byl velmi cenny piinos nejen z hlediska navstévnosti akcei, ale z pohledu

celkové prestize. Navic jsem vlastnim prizkumem zjistila, ze oznameni o akcich jsou v

kalendafi akci zvefejiovany zdarma. [31]
Podpora Prodeje

Spolecnost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. je neziskovou spolecnosti, proto je nutné sou-

marketingové komunikace budu zabyvat plakaty, letdky a darkovymi predméty.

Plakaty

Pted zahdjenim kazdé osvétové kampané je nutné navrhnout, nechat zpracovat a vyvésit

plakaty v mistech, kde oslovi Siroké spektrum vefejnosti.

Vizualni podoba plakatti by méla korespondovat s barvami Spolecnosti pro komunitni pra-
ci Vsetin o0.p.s., ovSem je pochopitelné, ze ne ke kazdé akci je to vhodné a je nutné délat i
kompromisy. Na plakatech by mély byt informace o konané akci, jako misto, datum, ¢as,
samoziejm¢ program se zvyraznénim specidlnich ¢asti, pokud takové existuji (vystoupeni
slavné kapely €1 osobnosti, atp.). Nesmi byt také zapomenuto na organizujici a koordinujici
spole¢nosti a ptipadné kontakt na tu hlavni. Konkrétni podoba ale zalezi na grafikovi a
pracovnikovi odpovédnému za propagaci. Podle barevnosti a formatu se pak odviji cena

plakatu.
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Rozmisténi plakati by mélo byt na vSech frekventovanych mistech ve mésté a vylepovych
plochéch. Nesmi byt opomenuto rozmisténi také na mista, kam je dand osvétova kampan

zaméfena. Vice se timto tématem budu zabyvat u konkrétnich akci.

V soucasné dobé Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. nechdva na kazdou akci
tisknout 100ks barevnych plakati v hodnoté 6.500K¢ z toho je 30ks uréeno na vylepové
plochy ve Vsetiné. Za vylepy v autobusech se plati 3500K¢.

Letaky

Nedilnou soucasti efektivni propagace jak spole¢nosti, tak konkrétni akce jsou dobfe navr-
zené letaky. Opét pfipomindm, Ze Spolecnost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. je obecné
prospeSnou spolecnosti, tak financni stranka hraje velmi podstatnou ulohu. Aby spolecnost
nemusela pro kazdou akci tisknout nové propagacni letdky, navrhovala bych jeden univer-
zalni, ktery by ptedstavil Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s., a k akci, kde by se
spole¢nost prezentovala s konkrétnim zapojenim se do akce. Pokud by spolecnost ke koor-
dinované akci neméla co nabidnout ze své ¢innosti, tak by byl nabidnut ,,pouze* zakladni
letak. Letdk by mél byt mit format A4 a slozeny do skladanky. Na prvni strané by mél byt
nazev spolecnosti véetné loga a hlavni myslenka nebo poslani spolecnosti. Na dalSich stra-
nach by mély byt umistény zakladni informace o spole¢nosti — typ, historie, poslani, pilite
jeji ¢innosti samoziejmé doplnéné o fotografie z Cinnosti. Barvy letdku by mély korespon-
dovat s barvami spoleCnosti — Cervena a zelend. V piipad¢ letaku ke konkrétni akci by zde
mél byt nazev, misto, den konani, program a ucel akce, ptipadn¢ kontakt na potadajiciho.

Déle by m¢l obsahovat organizace, které se na akci podileji.
Darkové predméty

V soucasné dob¢& Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. pouziva z darkovych pied-
métl propisky a tasky a to zejména na konferencich. Kromé téchto dvou véci bych déle
doporucila pfivésky na klice naptiklad ve spolupraci s méstem, tak Ze z jedné strany by
bylo logo Mé&sta Vsetin a z druhé logo Spole€nosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s. dalsi
alternativou jsou magnetické zalozky do knih, které jsou i cenové dostupnéjsi nez klasické
magnetky. Pro vyrobu darkovych pfedmétt bych navrhovala, pokud moZno radéji oslovit
neziskovou sféru, tedy chranéné dilny ve Vsetin€ a jeho okoli (napt. Chranéné dilna Sné-
zenka). NejenZe je to investice na dobrou véc, ale i lidé pokud vidi, Ze spolecnost podporu-
je skupiny, které neméli tolik $tésti jako oni, tak se diky socidlnimu citéni zvysi sympatie a

image Spolecnosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s.
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Program

Atraktivni program je velmi dulezity z hlediska zaujeti navstévnikli. Podle provedeného
mace a informace, jak lidé sami mohou pfispét k feseni dana problematiky. Cili zikladem
pro dobry a poutavy program akce jsou informace od kvalifikovanych organizaci a lidi.
Samotné informace ovsem by méli byt podany libivym a atraktivnim zptisobem. Napiiklad
pomoci bohatého a rtiznorodého programu, neméla by chybét také zabava, ptip. obCerstve-
ni. Na akce tohoto typu chodi také spousta rodin, tak by se program mél ptizptisobit také
Jim a uspofadat 1 hry a soutéZe pro nejmensi. Pro oZiveni akce bych navrhovala naptiklad
moderatora z radia v rdmci sponzoringu, pokud by se Spole¢nost pro komunitni praci
Vsetin o0.p.s. dohodla s nékterymi zminénymi radii. Dale by spolecnost méla oslovit zndmé
osobnosti ¢i hudebni skupiny, zda by nechtéli podpofit dobrou nékterou z osvétovych
kampani, s tim, Ze 1 pro n¢ by to mélo ptinos — vylepSeni image prostfednictvim podpory
téchto akci. Oslovenym znamym kapelam a osobnostem by byly s dostate¢nym ptedstihem
pied konanim akce rozeslany pozvanky s informacemi, letak a pfedbézné podékovani for-

mou direkt mailu. Vice o programu bude uvedeno nize, u kazdé akce jednotlivé.

4.3.2 Navrhy marketingové komunikace pro jednotlivé akce

Po obecnych navrzich propagace, které by mély byt uzity u kazdé osvétové kampané koor-
dinované Spolecnosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s., doplnim o specifickou ¢ast propa-

gace zaméfenou na jednotlivé akce.

Den Zemé

Tato osvétova kampan dopadla v analyze navstévnosti nejlip, mozna 1 diky mnohaleté tra-
dici, zapojeni velkého poctu organizaci a také proto, Ze soucasna doba je zaméfend na

ochranu Zivotniho prostfedi a trvale udrzovaného rozvoje.

Kampan, ktera je dobie nastartovand, podili se na ni mnoho organizaci a je dobie podchy-
cend i ze strany programové a zabavni, je tieba dobie propagovat. To je navrzeno o kapito-
lu vySe. K tomu bych doplnila, Ze plakaty je vhodné vylepit na vSechny vetejné plochy bez
specifického umisténi vzhledem k obecnosti akce. Dale bych do kampané zapojila Skoly a
Skolky s akci ,,Strom ptfani pro Zemi®, kde by Zaci a studenti vyrobili pfani¢ko a povésili

jej ptimo na akci na vybrany strom.
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Den bez tabaku

O tuto kampan je mezi vetejnosti velmi maly zajem, ptesto kurdkl a kutacek je mezi nami
velmi mnoho. Je potieba je oslovit jedine¢nym zptisobem. Na toto téma jsem Cetla zajima-
vy ¢lanek, kde ve zkratce bylo popsano, ze obecné, kdyz kufaci ¢eli varovani proti koutfeni
tykajici se smrti, snazi se s nimi aktivné vyrovnat a obhajuji svou pottebu neustale koufit.
Daleko vice ucinné by podle tymu psychologli bylo varovéani pied snizenim atraktivity
dané osoby. Kdyz totiz kufaci na krabickach ¢tou, ze se pti koufeni zhorsi jejich vzhled a
atraktivita, je mnohem pravdépodobnéjsi, Ze cigaretu zahasi. A jesté siln¢j$i uCinek ma
varovani tykajici se vzhledu na mladé kufaky. Od tohoto ¢lanku bych vyvodila dalsi zpl-
sob reklamy vedouci ke zvySeni této akce. Na plakaty a letdky urené pro Skoly bych toto
tvrzeni, ze koufeni snizuje atraktivitu jedince a hned pod to vyzvu, at’ pfestane koufit na
této kampani a stane se tak ptitazlivéjSim jedincem. Plakéaty s touto vyzvou bych rozmistila
také na mista, kde se kufaci shlukuji, jako v ptipadé Vsetina je Panska zahrada, okoli vla-
kového a autobusového nadrazi a dalsi vytipovana mista. Dale bych navrhovala samolepky
mensiho formatu s touto vyzvou a v zajimavém designu a rozdat mezi lidi, pfip. vylepit na
plochy v blizkosti napt. hospod a restauraci, ale tak, aby se nejednalo o vandalismus. Akce
by také méla byt podpoiena slavnéjsi osobou, ktera by ptilakala navstévniky a zaroven by
mimo jiné pronesla par slov o tabakovych vyrobcich. Samoziejmosti je také odména za

piestani koufeni, jako tomu byva i soucasné. [12]
Dny bez urazia

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 80% respondentii tuto osvétovou kampan vilbec
nezna a ani o ni neslySelo a mym cilem je toto ¢islo co mozna nejvic snizit. K tomu navr-
huju pouzit, krom& zminénych navrhi, tyto konkrétni feSeni. Plakaty a letdky krom stan-
dardnich mist rozmistit také do cekaren v nemocnici a poliklinice, domluvit se o rozmisténi
také v soukromych ordinacich, dal§im mistem jsou fitcentra, htisté ptip. stadiony, také sko-

ly v€etné matetskych, hlavné kvili rodi¢im.

V ramci akce navic navrhuju zapojit Policii CR, aby vice hlidala pfechody zejména u kol
a zapojila se aktivné napt. radami nebo prezentaci — téma jako pfilby do akce. Realizovano
by také mohlo byt dopravni hii§té pro déti. Dale bych podnitila diskuzi vefejnosti s pied-
staviteli mésta na témata jako dostatek kvalitnich hiist, mista pro volny ¢as, bezpecnost pfi

prechazeni pres cestu, kvalita chodnikil, nebezpecné zastavky MHD atp.
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Evropsky tyden mobility

Kromé klasické propagace, kterd byla zminéna, tak bych navrhla plakaty a polepy umistit

po domluve také na Cerpaci stanice, do blizkosti velkych parkovist a cyklostezek.
Néavrhy na ptidani do programu:

Spoluprace se slozkami integrovaného zachranného systému:

» Ukazka zasahu hasi¢t » Policejni psovodi

» Ptedvedeni pozarni techniky » Simulator narazu

Program bych déle doplnila o soutéZe s hasici a policisty nebo zavody v jizd¢ zrucnosti.
Dny zdravi

Podobné¢ jako u kampané Dny bez urazu bych navrhla rozmisténi plakatt, ¢ili zdravotnicka

zafizeni, sportovni a Skolska zatizeni.

Do programu bych zahrnula vefejnou diskuzi na témata jako dostatek ploch pro hrani a tra-
veni volného Casu pro déti a dospivajici, Cistota prostiedi, dostatek moznosti sportovniho
vyziti, a jiné pfipominky obcani. Pti kazdoroc¢nich aktivitach konany na této akci navrhuji
piipojit nové pohybové jako je Zumba — spojeni aerobiku a latinskoamerickych tanct.
Velmi ldkava miize také byt ptiprava a prezentace zdravych a chutnych pokrmi. Do této
akce by mohli byt zapojeni studenti oboru kuchat, popi. kuchai-¢isnik Stfedni odborné

Skoly Josefa Sousedika ve Vseting.
Cesko proti chudobé

Tato osveétova kampan je velmi specificka v tom, Ze se jednd o celosvétoveé znacné propa-
govanou a podporovanou kampai a po celém svété se konaji koncerty se zvu¢nymi jmény
- ,,Live8“. Timto smérem bych také navrhovala smétfovat kampan ve Vsetin€. Kromé sta-
vajici reklamy a propagace navrhuju oslovit napf. regionalné znamé kapely, aby se ptipojili
k tém slavnym osobnostem na podporu zemi tietiho svéta. Je to vyhodné i pro né po stran-

ce reklamy i1 image. Samotny program bych pak rozsifila o prezentaci Fairtrade vyrobkd.
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Kazda jednotliva je originalni, ale zaroven maji i hodné spolecného a tak jsem se nazila i
ptistupovat pii navrhovani vyuziti marketingové komunikace, abych zvysila jejich néa-
vstévnost a lidem se tak piiblizila moznost dovédét se vice jak si zkvalitnit Zivot nebo jak

pomoci druhym.
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5 RIZIKOVA, NAKLADOVA A CASOVA ANALYZA

5.1 Rizikova analyza

Kazda c¢innost a kazdé rozhodnuti sebou nesou urcita rizika, protoze rozhodujici nema
k dispozici vSechny informace a ani spravné predikce do budoucnosti. Ne jinak tomu je i
Vv piipad¢ Spole¢nosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s. Aby se rizika ovSem eliminovala
na co nejmensi je dobré si je pfedem definovat. Na zdklad¢ této identifikace lze proveést

preventivni opatteni, kterd povedou k vyvarovani se ¢i omezeni téchto rizik.

Uz ze samotného zatazeni této spole¢nosti mezi neziskové organizace vyplyvaji urcita ri-
zika. Mezi prvni s jistotou zafadim otazku finan¢nich prostiedkt. Spole¢nost pro komunit-
ni praci Vsetin o.p.s. je zavisla na provoznich dotacich od zfizovatele spolecnosti, kterym
je Mésto Vsetin, a pak dotace bud’ os statu (napf. Ministerstvo Zivotniho prostiedi CR)
nebo z fondt Evropské unie. Rokem 2013 kon¢i dalsi dota¢ni obdobi, tak by bylo dobré
S pfedstihem najit dal$i alternativy financovéani. Ve vztahu ke svému zfizovateli, Méstu
Vsetin, vyvstava dalsi riziko. Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. musi neustéle
prokazovat svou prospesnost pro vsetinsky region, aby naptiklad pii zméné vedeni mésta

nedoslo k jejich aplnému zaniku, na coZ ma M¢sto pravo.

S otazkou financovani je také spojeno riziko nedostatku finan¢nich prostfedkt na kvalitni
propagaci jak samotné organizace, tak ji koordinovanych akci. Penize ovSem nejsou zaru-
kou, Ze reklamni kampan bude dostatecné propracovana a oslovi vSechny cilové skupiny.
Tim spiSe, kdyz tviirce téchto kampani neni vzdélan v oblasti marketingu. Rizikem také
muze byt neochota oslovenych osobnosti, hudebnich skupin ¢i médii podilet se na osvéto-
vych kampanich, s ¢im projekt také pocita. Problém také mize byt ve spolupraci s organi-
zacemi, které se na téchto akcich podileji. Nebudou se chtit podilet z diivodi finan¢nich,

vlastni krize spole¢nosti, nedostatek personalu atp.

Dalsi riziko mize byt v nezajmu vetejnosti. V dobé vysoké nezaméstnanosti a niz§ich pti-
jmu u lidi klesa zajem o vefejné déni, potazmo o osvétové kampané. Proto je dulezité pti-
pravit vhodny program, pii kterém si lidé mohou i odpoc¢inout, odreagovat se, ale zaroven
se dozvi spoustu informaci o dané problematice. Ve vhodném skloubeni zabavnosti a od-

bornosti programu vidim také potencidlni riziko.
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5.2 Nakladova analyza

Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. je neziskovou organizaci a jako takova je
znaén€¢ omezena ve svém rozpoctu. Proto bylo snahou maximalné vyuzit marketingovou

komunikaci ov§em s minimalnimi naklady spole¢nosti.
Naklady na jednu akci:

Nezbytnou formou propagace je pouziti médii. Jako média jsem v projektu uvedla noviny,
televize, radia a internet. Pro placenou inzerci v novinach bych pouzila Vsetinské noviny,
kde je cena za %4 strany 6000K¢ (bez DPH). Dal§imi novinami je Jalovec, inzerce je zde za
piijatelnou cenu: 9,5 x 8 cm za 2 280 K¢ (bez DPH). V téchto novinach lze také v rubrice
»Kam za kulturou® zdarma umistit oznameni o konané akci. Z ekonomickych divoda
nebudu zminovat placenou inzerci v Deniku a v NaSem Vala$sku. Radia poskytuji také
neplacenou formu oznameni o konani akce v tzv. ,kulturnich tipech®. Placend inzerce
v Radiu Zlin: Vyroba spotu 2000K¢, vysilani 2x denné — mezi 7 - 9h cena 410K¢ a
odpoledne 15 — 18h cena 380K¢, coz je 790K¢ za jeden den — pocet dni je 5. Cena reklamy
v radii za od vysilani tedy je 3950K¢. Placena reklama v televizi je ptili§ draha, tak ji dale

nebudu zabyvat. Reklama pfes internet je rovnéz zdarma.

Cena barevnych plakatt na jednu akci v poctu 100ks je 6.500K¢. Piipocist je také nutno
platbu za vylep po mésté¢ — 1000K¢ a v autobuse 3.500K¢.

Souhrn niakladi na propagaci jedné akce:

Tab. 13. Souhrn ndkladii na jednu akcifzdroj viastni]

Noviny 6000 + 2 280 = 8 280K¢

Radio 3950 + 2000 =5 950K¢
Barevné plakaty 100ks 6 500K¢
Vylepy 4 500K¢
CELKEM 25 230K¢

V tabulce se vyskytuji hodnoty materidlniho charakteru. Pokud na akci budou najaty

skupiny ¢i slavné osobnosti bude nutno pfipocist jesté tyto naklady.
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Propagace samotné Spole¢nosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s.:

Tab. 14. Ndklady na propagaci Spolecnosti pro komunitni prdci Vsetin o.p.s. [zdroj vlast-

niJ

Oboustranné letaky a prospekty 1000ks x 4,85 = 4850K¢.

Magneticka zalozka s informacemi o spolecnosti 500x4 =2000K¢

Vytisky vyro€ni zpravy, vizitky, hlavickovy papir, propis-

12 000K¢
ky
Reklamni pfedméty vyrobené chrnénou dilnou dle domlu-
Cca 3000K¢
vy
CELKEM 21 850K¢

5.3 Casova analyza

Pro Casovou analyzu jsem vyuzila programu WinQSB. Vzhledem k tomu, Ze akce maji uz
piedem urceny datum kondni, tak jsem zamétila na dobu mozné piipravy mezi jednotlivy-
mi akcemi. Dale je nutné si uvédomit, ze akce v ur¢itych formach propagace (napfi. spolec-
né letdky propagujici spolecnost) na sebe navzajem navazuji a kazda kampan ovliviiuje
vSechny nasledujici kampané. Pocatecni Cas jsem urcila tyden zpracovani a konecny cas,

Z analyzy vzeSel za 28 tydnu, to je konani posledni akce — vysledek zobrazen v tabulce 15.

Tab.15. Tabulka reseni WinQSB/zdroj viastni]

M. Activity Analysis for Casovy harmonogram projektu

04-21-2010 Activity On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
142117 Hame Path Time Start Fimizh | Start | Finmizh | [L5-E5]
1 Den femé Yes 1 0 1 0 1 0
2 Den bez tabaku Yes i 1 b 1 [ 0
3 Dny bez drazi Yes 1 b Fi [ Fi 0
4 Evropzki tpden mobility Yes 15 Fi 22 Fi 22 0
LT Dny zdravi Yes 2 22 24 22 24 0
[ Cesko proti chudobé Yes 4 24 28 24 28 0
Project Completion| Time = 28 weeks
Humber of Crtical Path[z] = 16
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Vzhledem Kk tomu, ze vSechny akce lezi na kritické cesté, tak zde nejsou zadné casové re-
zervy. Kritickou cestou je pak dana nejkrat$i mozna doba realizace celého projektu, v tom-
to piipadé€ se jedna o 28 tydni. Program nasel 16 kritickych cest. Pro ilustraci jsem v tabul-

ce 16 zobrazila prvni 3 cesty. [3]

Tab.16. Zobrazeni kritickych cest [zdroj viastni]

M. Critical Path{s) for Casov¥y harmonogram projektu

04-23-2010 Critical Path 1 Critical Path 2 | Critical Path 3
1 DenZemé | DenZemé Den Zemé
2 Den bez tabdku Den bez tabiku | Den bez tabaku
3 Dny bez drazu | Dny bez drazu | Dny bez drazu
4 Evropzky tiden Evropski tiden Dny zdravi
5 Dny zdravi Cezko proti Cesko proti
[ Cesko proti

Completion 28 28 28
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Pro grafické znazornéni jsem pouzila Gantovy diagramy, které mi pfipadaji velmi ptehled-

né pro tuto situaci.

Tab.17. Gantovy diagramy /zdroj viastni]

Den Teni
Denhatibiku
Dy beriimazi

Evropsky i

Dy adrad

Eeko proti o&f

M. The Gantt Chart for Casovy harmonogram projektu

Casové analyza tedy ukazala, Ze nejkratsi mozna doba realizace projektu je podle progra-
mu 28 tydnl. Dale jsou zfetelné ¢asové rozestupy mezi jednotlivymi akcemi, které davaji

prostor pro zpracovani konkrétné zamétenych reklamnich kampani.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zvysit navstévnost akci koordinovanych Spole¢nosti pro ko-
munitni praci Vsetin o.p.s. za pomoci marketingové komunikace. O neziskovych organiza-
cich, jako je i tato spole¢nost, je vSeobecné zndmo, pomérné¢ velkym problémem byva ne-
dostatek finan¢nich prostfedktl na reklamu a propagaci. A pravé k tomu, abych dovedla
navrhnout efektivni projekt vedouci k tomuto zvySeni navstévnosti, bylo potieba zjistit,
jaka je stavajici iroven marketingové komunikace smérem k vetejnosti. Tato problematika
je pomérné rozsahle rozebrana v analytické Casti z pohledu samotné spole¢nosti a nasledné
také z pohledu jednotlivych akci. Pfi analyze mé prijemné piekvapila propracovanost a
nabidka programu jednotlivych akci a z tohoto vzeSel také konkrétnéjSi smér projektové
¢asti mé diplomové prace.

Abych ovSem mohla oslovit vefejnost, tak bylo nutné zjistit, jak dalece je informovana o
konajicich se akcich a zda viibec znaji tuto spolecnost. K tomu jsem pouzila priazkum for-
mou dotaznikii. Z prizkumu vyplynulo, Ze Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. je
velmi neznama pro vefejnost a o jimi koordinovanych akcich také mnoho lidi nevi, ale za-
roveil maji zdjem se s organizaci i akcemi seznamit. Podrobné jsem data rozebrala a zhod-

notila formou tabulek.

Zejména z téchto dvou analyz vykrystalizovala konkrétni podoba projektové casti. Zde
jsem vypracovala dva navrhy na vyuziti marketingové komunikace. Prvni mél za cil zvidi-
telnit Spolecnost pro komunitni praci Vsetin o.p.s., protoze obecné lidé vice divétuji orga-
nizacim, které znaji a také, aby vefejnost mohla ocenit, co vSechno pro n¢ tato spolecnost
dela. Druhy ndvrh byl zaméfen na marketingovou komunikaci samotnych akci. V prvni
fazi se jednalo o obecné navrhy pro vSechny akce spole¢né, abych predesla opakovani se.
Ve druhé fazi jsem pak zpracovala navrhy na propagaci jednotlivych osvétovych kampani

zvlast.

Jak bylo zminéno vyse, Spole¢nost pro komunitni praci Vsetin o.p.s. je neziskova spo-
le¢nost a v téchto piipadech ¢asto dochazi k problémim s financovanim marketingovych
projektti. V navrzich na vyuziti marketingové komunikace jsem s tim bylo také pracovano
a snahou tedy bylo vytvofeni co nejefektivnéjsi propagaci za co nejmensi naklady. Zalezi
tedy jen na Spolecnosti pro komunitni praci Vsetin o.p.s., jak k témto navrhim pfistoupi a

pouZzije je ¢inikoli. Timto se domnivam, Ze cil diplomové prace byl splnén.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK K DIPLOMOVE PRACI NA TEMA:

Projekt vyuziti marketingové komunikace ke zvySeni navstévnosti akci organizova-

nych Spolecnosti pro komunitni prace Vsetin, o.p.s.
Véazeny respondente,

jmenuji se Marta Pechalova a jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zling,
Fakulty managementu a ekonomiky. V letoSnim roce zpracovavam diplomovou praci, jejiz
soucasti je marketingovy priizkum. Dovoluji si Vas timto oslovit a poprosit Vas o vyplnéni
mého dotazniku. Dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou vyhradné slouzit pro zpra-
covani mé prace. Své odpovédi prosim oznacte, pripadné dopiste. Ptedem Vam moc dekuji

za spolupraci.

1. Znate Spolecnost pro komunitni praci Vsetin o.p.s:

Ano zndm Slysel(a) jsem o ni Neznam

2. Pokud tuto organizaci neznate, mate zajem se s ni seznamit:

Ano, mam Ne, nechci

3. Znate kampan Den zemé ve Vsetiné?

Ano znam a uc¢astnim se Slysel(a) jsem o ni Neznam

4. Znite kampan Den bez tabaku konané ve Vsetiné?

Ano znam a ucastnim se SlySel(a) jsem o ni Neznam

5. Znate kampain Dny bez urazu konané ve Vsetiné?

Ano znam a ucastnim se SlySel(a) jsem o ni Neznam

6. Znate kampan Evropsky tyden mobility konany ve Vsetiné?

Ano znam a ucastnim se SlySel(a) jsem o ni Neznam

7. Znate kampan Dny zdravi konany ve Vsetiné?

Ano znam a ucastnim se SlysSel(a) jsem o ni Neznam
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8. Znate kampaii Cesko proti chudobé konany ve Vseting?
Ano znam a ucastnim se Slysel(a) jsem o ni Nezna
9. Pokud jste jiz nékteré kampané navstivil(a), jak jste se o jejich konani dové-
dél(a)
Z plakatt a letaka
Z novin
Od pratel
Od rodiny
Ve skole ¢i zaméstnani
Z internetu
ZRédiaa TV
Z jinych zdroja (uvedte)..........

10. Bodové ohodnot’te kampané, které Vas zaujaly vice a které méné (stupnice ja-
ko ve $kole 1-5)

KAMPAN BODY

Den zemé

Den bez tabaku

Dny bez trazu

Evropsky tyden mobility
Dny zdravi

Cesko proti chudobé
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11. Bodové ohodnot’te, co oéekavate od navstévy osvétovych kampani podobného
typu, jako jsou vySe zminéné (stupnice jako ve $kole 1-5):

OCEKAVANI BODY

Odborné informace
Zabavu

Bohaty program
Obcerstveni

Informace, jak mohu pomoci pri reSeni
piip. problematiky (Den zemé, Cesko
proti chudobé)

Jiné (uved’te a ohodnot’te)

12. Kategorie:

Student Zaméstnanec Podnikatel Dichodce
13. Vékova skupina:

0-26 27-49 50-62 63 a vice
14. Vzdélani:

Zakladni Vyucen Stredoskolské Vysokoskolské
15. Bydlim:

Vsetin — mésto Vesnice

16. Pohlavi:

MUZ ZENA

Dékuji za Vas ¢as a vyplnéni dotazniku.

Bc. Marta Pechalova



PRILOHA P II: CENIiK RADIA ZLIiN

c¢asové pasmo

6.00 - 7.00 275,-
7.00 - 9.00 410,-
9.00 - 12.00 520,-
12.00 - 15.00 475,-
15.00 - 18.00 380,-
18.00 - 19.00 320,-
19.00 - 22.00 130,-

Prabézny &as (6.00-19.00) 430,-

20s 25s

5s 10 s 15s 30s
CEICEREIY 035 [ o045 | o060 [ 08 [ 09 | 100 |

Ikoeficient/ 35s 40 s 45 s 50s 55s 60 s

cena za vyrobu

sponzorsky vzkaz, dovétek do 10s 1000,-
c¢teny spot/ 1 hlas / do 30s 2000.-
hlas herce podkresleny hudbou vhodnou k textu ’
spot / 2 hlasy/ do 30s 2700
jednoduchy dialog, podkresova hudba, zvukové efekty ’
spot, hudebni logo, znélka 3500.-
2-3 hlasy, zvukové efekty, ruchy ’
ialni
o Skecialnispot I od 5.000,-
vice hlasu, firemni znélky,zpivané spoty,vyroba specialnich efektt

minimalni doba na vyrobu spotu je 48 hodin

Uvedené ceny jsou bez 20% DPH



