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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva komunikaci neziskové organizace Inspirace Zlin z.s. Teoreticka
Cast je zaméfena na marketing a marketingové komunikace neziskové organizace.
V teoretické casti je stanoveny hlavni cil prace, vyzkumné otazky a metodika prace.
Prakticka cast je zaméfena na konkrétni neziskovou organizaci a analyzu jeji soucasné
komunikace.

Na zaklad¢ vysledkii dotaznikového prizkumu a osobnich rozhovort je v projektové casti

navrzen komunikacni plan.

Klicova slova: neziskovd organizace, marketingovd komunikace, komunikac¢ni plan,

marketing neziskového sektoru

ABSTRACT

This thesis deals with the communication of non-profit organization Inspirace Zlin z.s.
The theoretical part is focus on marketing and marketing communication of non-profit or-
ganization. In the end of theoretical part is set main goal, hypothesis and methology of work.
The practical part of the thesis is focused on a specific non-profit organization and analysing
the current communication. Based on the result of an exploratory survey and personal inter-

views is designed a communication plan.

Keywords: non — profit organization, marketing communication, marketing plan, marketing

non — profit sector
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UvVOD

V dnesni uspéchané dobé si déti nehraji venku tak casto jako diiv. VEtsina z nich je zavislych
na svych telefonech nebo tabletu, s kamarady komunikuji pfes socialni sité, misto toho,
aby se Sly spolu pobavit ven. Dnes se kazdy rodi¢ snazi najit pro své dité program, ve kterém
siuziji hodn¢ zabavy, ale zaroven se i néco zajimavého priuci. Vyhodou také je, ze travi vice

¢asu se svymi vrstevniky i se svou rodinou.

Neziskova organizace Inspirace Zlin zamétuje svoji ¢innost na organizovani volnocasovych
aktivit pro déti, ale i dospélé. Na téchto akcich se miizou dozveédét spoustu zajimavych véci,
vytvofit si spolu kreativni vyrobek nebo si zahrat hry, které rozviji motoriku a predstavivost.

Zaroven tyto akce upeviuji vztahy mezi ptibuznymi i ostatnimi détmi navzajem.

Cilem této diplomové prace je zvysit povédomi o této organizaci a zjistit soucasnou situaci

komunikace tykajici se vybrané neziskové organizace.

rowr

Teoretickd Cast se zamefuje na marketing a marketingové komunikace vybrané neziskové

organizace. Jsou stanoveny vyzkumné otazky a metody préce.

Prakticka ¢ést je zaméfena na pruzkum pomoci dotaznikového Setieni v ur¢itém mésté, ktery
je zaméten na komunikaci neziskové organizace s obCany tohoto mésta. Na zaklad¢ vysledkt
pruzkumu je navrzen komunikaéni plan, ktery by mél vypomahat pii planovani budouci

komunikace a budovani dobrého jména.
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1 CILAMETODY PRACE

1.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout projekt komunika¢niho planu neziskové organizace
Inspirace Zlin. Tento plan bude zpracovany na zaklad¢ teoretickych poznatkli a z vysledku

dotaznikového prizkumu, soucasné komunikace a SWOT analyzy.

1.2 Ugel prace

Ugelem této prace je seznamit se s teoretickymi vychodisky, které souvisi s problematikou
diplomové prace a uskutecnit konkrétni vyzkum, ktery by mél zjistit postaveni neziskové
organizace v daném meésté. Také by mél ziskat informace, které se tykaji komunikace tohoto

spolku.

1.3 Metody prace

1. Kvantitativni vyzkum — bude probihat pomoci dotaznikového Setteni, kde budou
osloveni obyvatelé¢ mésta Zlin
2. Kyvalitativni vyzkum — tento vyzkum bude provadén individualnimi rozhovory.

3. SWOT analyza

1.4 Vyzkumné otazky

1. Znaji ob¢ané mésta zkoumanou organizaci?
2. Které propagacni kandly patii k nejacinnéjSim prostiedkim komunikace zkoumané
organizace?

3. Jak obc¢ané hodnoti komunikaci této organizace?
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I. TEORETICKA CAST
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2 NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskové organizace zastavaji v nasi spolecnosti vyznamné postaveni. Nejedna se pouze
o poskytovatele urcitého spektra sluzeb, ale také o indikatory rozvinutosti obcanské
spolec¢nosti, hybatele vefejného minéni a v neposledni fad¢€ o iniciatory spolecenskych zmén.

(Stejskal, Kuvikova, Mat’atkova, 2012, s. 15)

2.1 Definice neziskové organizace

Termin neziskova organizace nema jednoznacnou definici. Autofi uvadi rizné definice

neziskové organizace.

Neziskovy sektor zamétuje své tsili na pomoc ve vSech oblastech lidského Zivota a tim plni
funkce, které stat neni schopen zabezpeclit, a zaroven nejsou pro podnikatelsky sektor
zajimavé, protoZe nejsou ziskové. Hlavnim podnétem €innosti tak nemtize byt zisk, ale dobra
vile a snaha pomdhat a realizovat tak urCity zajem jednotlive nebo skupin.

(Vastikové, 2014, s. 210)

., V Ceskem jazykovém prostredi se vZil pro oznaceni neziskovych organizaci (NO) v uzsim
slova smyslu termin nestdtni neziskové organizace (NNO), respektive pro celé odvétvi

nestatni neziskovy sektor (NNS). V literature se téz pouziva termin treti sektor.’

(Bacuvcik, 2011, s. 40)

Nestatni neziskova organizace lze Clenit podle odliSnych ukazatelti a sto dle ptisobnosti
organizace na mistni (regionalni) a celostatni a na organizace bez Clenské zakladny ¢i s
¢lenskou zakladnou. Déle je 1ze d€lit na organizace, které se zamétuji na osobni zajmy ¢lent,
na vefejny zdjem nebo na z4jmy druhych lidi a organizace soustfed’ujici se na ,,péci“ nebo
na ,,boj“. Ne vzdy je mozné u organizace dany ukazatel piesné¢ urcit, mize se jednat

o kombinaci riiznych ukazatelii. (Cepelka, 1997, s. 41)

2.2 Charakteristické znaky neziskové organizace

Profesofi Salomon a Anheir chapou nestatni neziskovy sektor jako soubor instituci existuji-
cich uvnitf statnich struktur, av§ak slouzi v zdsad¢ vefejnym z4jmim, na rozdil od z4jmu
nestatnich. K hlavnim urcujicim vlastnostem, podle nichZ nestatni neziskové organizace

jsou:

¢ Institucionalizované — maji jistou organiza¢ni skutecnost, bez ohledu na to, zda jsou

nebo nejsou formalné ¢i pravné registrovany.
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e Soukromé — nejsou fizené statni spravou a jsou od ni institucionalné oddéleny. To
znamena, ze ve vedeni nemohou byt statni ifednici.

e Neziskové — neptfipousti se zde zadné prerozdélovani ziskli vzniklych z ¢innosti
organizace mezi vlastniky nebo vedeni organizace. I ptesto mohou neziskové orga-
nizace vytvaret zisk, ktery vS§ak musi byt pouzit na cile dané poslanim organizace.

e Samospravné a nezavislé — nejsou ovladany zvenci, ale jsou schopny fidit samy
sebe. Jsou vybaveny vlastnimi postupy a strukturami, které¢ umoznuji kontrolu vlast-
nich ¢innosti.

e Dobrovolné — tedy vyuzivajici dobrovolnou tcast na svych projektech. Ta se mlize
projevovat jak vykonem neplacené prace pro organizaci, tak formou dari nebo Cestné

ucasti ve spravnich radach. (Vastikova, 2008, s. 206)

Nekteti autofi dale dopliiuji Sestou charakteristiku:

v

e Verejné prospésné — piispivaji k vefejnému dobru, usiluji o dobro lidi, zdjmovych

skupin i spole¢nosti jako celku. (Stejskal, Kuvikova, Mat’atkova, 2012, s. 19)

2.3 Typologie neziskovych organizaci

Rektotik (2010, s. 42-43) rozd¢€luje organizace, které pusobi v neziskovém sektoru so déti

skupin s nasledujicimi typologickymi znaky:

e Neziskové samospravni organizace vzajemné prospeésné, s globalnim poslanim
vzajemné prospesné ¢innosti.

e Neziskové samospravni organizace veiejn€ prospesné, s globalnim poslanim vetejné
prospésné ¢innosti.

e Neziskové vefejnospravni organizace typu organizacnich slozek a ptispévkovych
organizaci stdtu a samospravnich zemnim celkd s globalnim poslanim, vefejna
sprava a vefejné prospésna ¢innost.

e Neziskové ostatni vefejnopravni organizace, s globalnim poslanim vefejné prospésna
¢innost.

e Neziskové samospravni organizace typu obchodnich spolecnosti a jim podobnych
(jde o vyjimecné ptipady neziskovych organizaci) s moznosti globalniho poslani

vefejné 1 vzajemné prosp&$né ¢innosti.
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2.4 Oblasti pilisobeni neziskovych organizaci

Podle

Vastikové (2008) pusobi v Ceské republice neziskové organizace nejéastdji

v nasledujicich oblastech:

1.

9.

10.
11.
12.
13.
14.

Kultura a uméni — divadlo, muzea, Casopisy, knihovny, umélecka ptedstaveni,
orchestry, knihovny

Sport a rekreace — sportovni kluby, myslivecké spole¢nosti, détské tabory, kluby
pratel télovychovné organizace

Vzdélavani a vyzkum — odborné skolstvi, vzdélavani dospélych, vyzkumné tstavy,
servisni organizace, sdruzeni rodict a pratel Skoly

Zdravi — v€etné nemocnic, lékaiské pohotovosti, ambulance

Socialni sluzby — péce o mladez, denni pace, péce o rodinu, sluzby handicapovanym,
sluzby pro star$i obany, pomoc uprchlikiim a lidem bez domova

Ekologie — ochrana Zivotniho prostfedi, zachovani ¢istoty okoli a Zivotnich krés,
ochrana Zivocicht a zvitat

Rozvoj obce a bydleni

Ochrana prav a obhajoba zajmt — pravni poradenstvi, sdruZzeni mést a obci

Politika — politické strany, politicka hnuti

Organizovani dobrocinnosti — charitativni akce, nadace, cirkevni charitativni aktivity
Nabozenstvi — kostely, synagogy, meSity, ostatni mista pro bohosluzby
Mezinarodni aktivity

Profesni a pracovni vztahy

Jina oblast

2.5 Divody zaloZeni neziskovych organizaci

Diivody zaloZeni neziskové organizace podle Skrabelové (2005, s. 30) jsou dva:

1.

Neziskova organizace je zaloZena za ucelem dobrocinné nebo charitativni ¢innosti,
souvisici se snahou poskytovat humanitarni pomoc.

Druhy ditvod je snaha podporovat urcité skupiny osob v podnikani, v politice nebo
v jinych oblastech spolecenského Zivota, napf. v oblasti vychovy, zdravotni a socialni

péce, péce o Zivotni prostiedi.
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2.6 Vize, poslani

Jasna formulace vize je prvnim krokem pfti zakladani organizace. Vize vyjadiuje zakladni
orientaci organizace, urcuje, jaka chce byt a kam by se chtéla dostat. Je zakladem pro uspesné

definovani poslani a vypracovani strategického projektu.
K zakladnim charakteristikdm formulovani vizi podle Simkové (2008, str. 10) patii:

e Diva se do daleké budoucnosti

e Jeji definice je kratka

e Je srozumitelna pro kazdého

e Miuze ji sdilet nékolik organizaci

e Popisuje nemeénny stav

Na rozdil od vize, vyjadiuje poslani smysl a ucel existence organizace, pro¢ byla organizace
zalozena. Zakladnim poslanim kazdé organizace je poskytnout svym zakaznikiim sluzbu
nebo jim prodavat produkty. Poslani by mélo byt formulovano konkrétné, mély by mu
rozumgt vSichni zaméstnanci organizace a v nejlepsim piipadé by se s ni mély ztotoznovat.

(www.managentmania.com)

Vymezuje

jedine¢nost Motivaéni Jednoduché Strucné Srozumitelné

Obrazek 1 Poslani (Zdroj: Simkova, Sedivy, 2009, Vlastni zpracovani)


http://www.managentmania.com/
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3 MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU

Role neziskovych organizaci ve spole¢nosti a v ekonomice statu je jina, nez role komercénich
subjektll ¢i organd statni a vefejné spravy. Rozdilna je jejich forma, ale i organizacni
zakladna a princip ekonomického fungovani, ale zejména jejich poslani a spolecensky dopad
na jejich pisobeni. Z tohoto diivodu musi byt rozdilny také jejich ptistup k marketingovym

aktivitam a v marketingu jako takovém.

Problematiku pojmil vztahujicich se k marketingu v neziskovém sektoru lze zaradit do
kategorie marketingu sluzeb. Ten je mozné standardné rozdélit na marketing organizaci,

osob, lokalit a mySlenek. (Bacuv¢€ik, 2011, s. 25)

Prvotné byl marketing definovan jako manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci,
pfedvidani a uspokojovani pozadavki zakaznikl pti dosahovani zisku. Cilem marketingu
neziskovych organizaci je sluzba zdkaznikovi. Marketing, ktery uplatiiuji neziskové
organizace, se oznacuji jako neziskovy marketing. Takovy marketing je definovan jako kte-
rékoliv marketingové usili, které vynakladaji organizace ¢i jednotlivci za ucelem dosahovani

neziskovych cila. (Vastikova, 2008, s. 208)

Podle Bacuvcika (2011, s. 25) je marketing neziskového sektoru specifickou aplikaci
obecného (generického) marketingu na prostiedi organizaci, které nepracuji na komercni
bazi. Oproti tomu pojem socialni marketing spadd do oblasti marketingu myslenek

— konkrétné myslenek spolecensky prospésnych. (Bacuvcik, 2011, s. 25)

»~Prestoze ma tedy marketing neziskovych organizaci sva specifika, jeho zakladni principy

Jjsou stejné.* (Karlicek, 2013, s. 21)

Pojem nekomeréni ¢i neziskovy marketing (Casto slucovdn také pojem marketing
neziskovych organizaci) lze tedy v této souvislosti vnimat jako pojem, ktery oba dva
pfedchézejici pojmy zastfeSuje — pojem nadfazeny. Marketing v neziskové organizaci je
standartni slozkou fizeni organizace a je tedy velmi podobny jako marketing v béZzné

podnikatelské organizaci. (Bacuvcik, 2011, s. 25)

Hornidk (2012, s. 127) oznacuje socialni marketing jako ,, dokonaly soulad aktivit ekonomic-
kého charakteru se spolecenskym prospéchem, respektive jako doprovodny osvetovy efekt
komercni reklamy, nebo jako primarni socialni aktivitu vyuzivajici propracované vseobecné

marketingové strategie.
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Socialni marketing 1ze vyuzivat nejen v oblasti neziskovych organizaci, ale také v oblasti

vetejné spravy, podnikatelskymi subjekty nebo dokonce jednotlivci. (Bacuvcik, 2011, s. 25)

Charakteristika marketingu v neziskovém sektoru je, ze se ve vétSin¢ pripadi jedna
o marketing sluzeb s vysokym kontaktem se zédkaznikem. I kdyz jsou zakladni principy
marketingu uplatnitelné jak v ziskovém, tak neziskovém sektoru, ma marketingu

v neziskovém sektoru sva specifika:

e Jednim z nejcastéji uvadénych rozdili je fakt, ze na tradi¢nich trzich, kde do
vzajemnych vztahl vstupuji kupujici a prodavajici, ma kazdy ze subjekti svobodny
vybér. V pripad¢ vetejnych sluzeb neni mnohdy uzivatelim tento vybér umoznén.
Ve vétsing piipadu je pro uzivatele vybér poskytovateli vefejnych sluzeb omezen.

e Mezi dalsi specifika je mozné zatadit obtiznou kvantifikovatelnost cili neziskovych
organizaci. VétSina cilii nepfinasi totiz pouze stanoveny uzitek, ale také dalsi externi
uzitky.

e V dusledku externalit, které pii poskytovanych vetfejnych sluzbach vznikaji, neni
uplné snadné identifikovat jediné¢ho uZzivatele.

e Mensi volnost manazerii pusobicich v neziskovych organizacich pii rozhodovani
v disledku statutarné stanovenych standardi.

e (ena sluzby v neziskovém sektoru neodrazi vétSinou hodnotu pro zakaznika, ale je

centralné stanovena spolec¢enskymi hodnotami. (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 32)

Marketingové aktivity se rozviji hlavné v téch organizacich, jejichz poslanim je zajistovat
neustaly styk s uzivateli vyrobki a sluzeb dané organizace, analyzovat a hodnotit jejich
potieby a budovat komunika¢ni kandly pro vefejnost. O neziskové organizace se jevi ¢im

dal vétsi zajem a to piedevsim v oblasti kultury, Skolstvi nebo zdravotnictvi.

3.1 Definice marketingu v neziskovych organizacich

., Marketing je soucdsti procesu rizeni, zamérenou na identifikaci, predvidani a uspokojovani
pozadavkii zakaznika s cilem vytvorit zisk. “ (Hannagan, 1996, s. 11)

Hannagan (1996. s. 12) dodava, Ze definici marketingu v neziskovém sektoru by ukon¢il jiz
za spojenim ,, uspokojovani pozadavkii zakaznika “. Déva dlraz, Ze pravé samotné neziskové

organizace nejsou motivovany ziskem.
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Podle Rektotika (2007, s. 81) je v kontextu neziskovych organizaci marketing ,,soucasti
procesu fizeni, zamétfenou na identifikaci, ptredvidani a uspokojovani pozadavkii zakaznika“.
Umyslné je zde vynechan tradiéni zavér marketingové definice ,,s cilem vytvofit zisk*.

Vastikova (2008, s. 208) pak charakterizuje neziskovy marketing jako ,, kazdé marketingove
usili, které vynakladaji organizace ¢i jednotlivci za ucelem dosahovani neziskovych cilu. "

Marketing neziskovych organizaci musi byt proto zaméfen na ,, vytvoreni, udrzeni nebo zménu

postojii a vztahii cilovéeho publika k organizaci* (Vastikova, 2014, s. 214).

., Neziskovy sektor se definuje jako kazdé marketingové usili, které vynakladaji organizace ci

Jjednotlivci za ucelem dosahovani neziskovych cilii. “ (Vastikova, 2008, s. 208)

Svétlik (1994, s. 21) definuje marketing jako ,,proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vy-

I3

hodnym zpusobem zajistujici splnéni cilii organizace. *

3.2 Marketing sluzeb

»Sluzbou rozumime aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice ¢i méné
nehmotna. Jeji poskytovani se uskuteciiuje ve vzajemném piisobeni s poskytovatelem —
s jeho zaméstnanci, stroji a zafizenim. Sluzba muzZze, ale nemusi vyzadovat pfitomnost
hmotného vyrobku. Neni provazena vznikem typickych vlastnickych vztahti. Zakladnim

ukolem poskytovani sluzeb je uspokojeni potieb zdkaznikl.* (Bouckova, 2003, s. 302)

Podstatu sluzeb vysvétluji 1 autoti Kotler a Armstrong, kteti definuji sluzbu jako ,, jakoukoliv
cinnost nebo vyhodu, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strané, je v zdsadé
nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miiZe, ale nemusi byt spojena

s hmotnym produktem. *“ (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 12)

Sluzby maji zvlastni rysy, které se odliSuji od hmotnych produkti. JaneCkova a Vastikova

(2000, s. 15) popisuji charakteristické vlastnosti sluzeb:

vvvvvv

vlastnosti. Cistou sluzbu nelze zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem. Nelze ji
ochutnat, vidét, slySet nebo nahmatat. Vyhody, které sluzba nabizi, jsou zdkaznikovi
skryté¢ az do doby ndkupu a spotieby sluzby. Pti ndkupu sluzby se u zakaznika
vyskytuje zvySena nejistota, at’ uz se jedna o sluzbu trzni, vefejnou ¢i neziskovou.
Zakaznik ma tak ztizeny vybér mezi konkurujicimi si poskytovateli podobnych

sluzeb.
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Neoddélitelnost — Az béhem procesu poskytovani sluzby ma klient moznost hodnotit
jeji kvalitu, 1 zda splnila jeho ocekévani. Neoddélitelnost se vyznacuje tim, ze je
produkovana v ptitomnosti zdkaznika. Je zapotiebi, aby se zdkaznik a poskytovatel
sluzby setkali na urCitém misté a v urCitém case. Pritomnost zdkaznika neni
vyzadovana po celou dobu, co je sluzba poskytovana. Vzijemnou interakci
zakaznika s poskytovatelem sluzby podporuje marketing sluzeb, na jehoz nastroje
ma vliv pravé neoddélitelnost sluzeb.

Heterogenita — Zavisi na pritomnych lidech, zakaznicich a poskytovatelich sluzeb.
VSsichni Gcastnici ovlivituji kvalitu poskytovanych sluzeb svym chovanim. Je tedy
ziejmé, ze kvalita poskytnutych sluzeb se 1i$i v zavislosti na tom, kdo ji poskytuje,
kdy a kde je poskytovana.

ZnicCitelnost — sluzbu nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet.
V ptipad€ poskytnuti nekvalitni sluzby ji reklamovat. AvSak pro zakaznika je to né-
kdy zcela obtizné. Je nutné, aby byla jasné¢ stanovena pravidla a postupy pii
vyfizovani stiznosti.

Nemoznost vlastnictvi — Tato vlastnost souvisi s jeji nehmotnosti a zni¢itelnosti. Pii
koupi zbozi ptechazi vlastnické pravo na kupujiciho, ale v piipadé sluzby tomu tak

neni a sluzbu tedy neni mozné vlastnit.

3.3 Diivody k vyuzivani marketingu v neziskové sfére

Jesté v nedavné dobé byly cilené marketingové aktivity v neziskovém sektoru spise

vyjimecné, v souc¢asné dobé se této problematice alespon ¢aste¢né vénuje kazda organizace.

Rektotik (2007, s. 92) uvadi n¢kolik argumenti, které zdiiraziiuji Gcelnost a opodstatnénost

marketingovych aktivit pravé v prosttedi neziskovych organizaci:

Neziskové organizace jsou stale vice vystavovany tlakiim rostouci konkurence, ktera
vznika jak v organizacich vefejného sektoru, tak v privatnich organizacich. Musi tedy
stale vice bojovat nejen o ziskani svych klientt, ale ptedev§im finan¢nich prostfedk,
které pochazi ze stejnych zdroji financovani.

Je vyZadovano vyssi efektivity jak v oblasti ndkladové, tak v fidici oblasti.
Spotiebitelé neustdle zvySuji své pozadavky a vyzaduji kvalitnéj$i komunikaci

s Institucemi.
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e Vzhledem k rostoucimu boji o libovolné dota¢ni prostiedky jsou organizace nuceny
rozvijet podnikatelské aktivity, jako dopliikovy zdroj svych piijmt. Tyto ¢innosti
funguji pIn¢ v podminkach trzni regulace a vyzaduji tak rozvoj marketingovych
aktivit neziskovych organizaci.

e Spole¢né s rostouci profesionalni urovni pracovni sily je vyzadovana i vys$si troven
managementu.

e Spole¢né s rostouci profesionalni urovni pracovni sily je vyzadovéna 1 vyssi uroven
managementu vnitropodnikovych vztaht, tj. regulaci nikoli pouze prostiednictvim
penéZnich vztah.

e Podstatnym predpokladem pro formulovani cili a zaméfeni organizace by mély byt
vysledky marketingového prizkumu. Ten slouzi jako podstatny vstup pro proces

strategického managementu.

Jak jiz bylo vySe zminéno, opodstatnénost marketingu v neziskovém sektoru byva v posledni
dob¢ Casto diskutovan a nazory na ni jsou odlisné. Podle Rektotika (2007, s. 91) patfi mezi

nejCast¢jsi argumenty, které by mohly vznést odpiirci takovéhoto marketingové chapani:

e marketing v institucich neziskového sektoru byva spojovan s neadekvatnimi naklady,

e spotieba nekterych sluzeb v neziskovém sektoru vyplyva ze specificky vynucené
spotfeby (napt. zdravotnické potieby),

e marketingovy pruzkum lze v nékterych piipadech povazovat za pseudovédecky,
jelikoz spotiebitelé sluzby nemaji preferenci v dané oblasti, ¢i dostatecné znalosti
pro posouzeni preference,

e nckteré sluzby ve vefejném sektoru nejsou trzniho charakteru,

e v nckterych piipadech je zodpovédnost uzivateli sluzeb delegovana vyhradné
na odborniky,

e pokud se rozhoduje o realizaci n¢kterych sluzeb, nevystupuje cena jako determinujici
ukazatel,

e marketing miZe byt uZite¢ny pouze na tom misté, kde plisobi trh a zisk.

I presto, Ze je marketing jako princip v nékterych neziskovych organizaci odmitan,
neznamena to, Ze by tyto organizace zadné marketingové aktivity nepodnikaly. Témét kazda
organizace zada o sponzorsky dar nebo publikuje kratky ¢lanek v mistnim deniku. Problém
spociva v systému a organizaci aktivit. Marketingova ¢innost se d&je bez konkrétniho planu

a zpusobu kontroly. (Bacuv¢ik, 2011, s. 20)
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3.4 Marketingovy mix

V okamziku, kdy spole¢nost vi, c¢eho chce dosdhnout a kdo je jeji zakaznik, tak je Cas zajimat
se jednotlivymi nastroji marketingového mixu. Pravé marketingovym mixem dosahuje
organizace svych cili, kter¢ si stanovila v marketingové strategii. Kotler a Armstrong (2004,
str. 105) uvadeji, ze ,, marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku

I3

podle prani zakaznika na cilovém trhu.

Dalsi definici marketingového mixu popisuje Simkova (2006, str. 98), ktera ho definuje jako
,soubor marketingovych ndstrojii, které organizace pouziva k dosaZeni svych

marketingovych cilii.

Marketingovy mix je sestaven z mnoha ¢innosti, védci se snazili najit né¢jakou univerzalni
klasifikaci. Poc¢atkem roku 60. let profesor McCarthy navrhl marketingovy mix, ktery

pouziva déleni do ¢tyi zadkladnich skupin, tzv. ¢tyfi ,,P“. Jedna se o:

1. Product (produkt, vyrobek, sluzba)
2. Price (cena)

3. Place (misto)
4

Promotion (propagace, komunikace), (Janeckova, Vastikova, 2000)

Tyto Ctyfi ¢asti marketingového mixu je mozné pouzit predevsim v ziskovém sektoru, avSak
v organizacich poskytujicich sluzby toto déleni nestaci. Diivodem jsou pfedevSim vlastnosti
sluzeb. Proto je v neziskovych organizaci nutné rozsitit tradicni marketingovy mix o dalsi
tfi,,P*, kterymi jsou:

1. Physical evidence (materialni prosttedi)

2. People (lid¢)

3. Process (procesy), (Janeckové, Vastikova, 2000, s. 29)

Jestlize néktera ¢ast marketingového mixu nesplituje pozadovanou uroven, marketingové
usili miiZze byt naruSeno. Marketingovy mix je totiZ prostfedek, pomoci né¢hoZ ptsobi vlivy
trhu a je prvkem podporujici pfipravenost. (Bacuvcik, 2011)

Produkt — produkt v neziskovych organizacich je nesnadné charakterizovat a definovat.

K S$ifi obort, ve kterych tyto organizace ptlisobi, je to téméf nemozné. Lze vSak mluvit

o komplexnosti produktu a modelu 4C, ktery lze v nekomerc¢nim marketingu rozsitit také
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o pojem, spolec¢enska hodnota. Z velké ¢asti se vétsina aktivit neziskovych organizaci totiz

tyka spolecnosti jako celku. (Bacuvcik, 2011, s. 85)

Cena — pojeti ceny na rozdil od komeréniho marketingu je v neziskovém marketingu
slozit¢jsi. Nejedna se pouze o finanéni ¢astku, kterou zakaznik za produkt zaplati.
Ta nepokryje celé naklad sluzby. Je nutné zde také mluvit o cené z pohledu donatort. Jedna

se dotace, alternativni ndklady, sponzorské dary a jiné. (Bacuvcik, 2011, s. 86)

Misto — protoZe jsou produktem casto sluzby, které jsou spojeny s osobou realizatora, nejde
vzdy o stalé nebo pevné misto, kde by byl produkt k dispozici. SpiSe se zde jedna o zplisob
poskytovani pokryvajici urcity prostor. Obecné lze v nekomerénim marketingu vymezit
5 zékladnich typi mist, kde jsou sluzby poskytovany — zatizeni poskytovatele, sidlo

uzivatele, terén bez vazby na misto. (Bacuvcik, 2011, s. 87)

Propagace — neziskova organizace mad moZnost vyuZzit vSech nastroji marketingoveé
komunikace, 1 pfesto vS§ak mnohdy nedisponuje dostate€nymi finan¢nimi prostredky. Jeji
cilové skupiny obvykle vyzaduji specifické formy komunikace. B&zné se snazi vyuzit
levnych propagacnich prostredkii, vétSinou na tUkor profesionalniho zpracovani.

(Baduveik, 2011, s. 87)

Lidé - pifi poskytovani sluzeb vétSinou dojde ke kontaktu mezi zdkaznikem
a poskytovatelem sluzby. Lidé se stavaji vyznamnymi prvky marketingového mixu sluzeb,
ktefi maji pfimy vliv na kvalitu. Zakaznik ovliviiuje kvalitu poskytované sluzby, protoze je
také jeji soucasti. Organizace se musi zaméfit na vybér zaméstnancti, vzdélani i1 jejich
motivovani. Také by méla byt urcena pravidla pro chovani zakaznikt. Je to dilezité pro
vytvaieni dobrych vztahli mezi zdkazniky a zaméstnanci. (JaneCkova, Vastikova, 2000, s.

31)

Materialni prostiedi — sluzba ma nehmotnou povahu, to znamena, ze zakaznik nedokaze
posoudit sluzbu diive, dokud ji nezaplati a nespotiebuje. Prostiednictvim materialového
prostiedi si zdkaznik miiZze vytvofit pfedstavu nejen o kvalité¢ nabizenych sluzeb, ale také

celkové o organizaci. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 31)

Procesy — zaméfuji se na to, jakym zpiisobem jsou sluzby zékaznikovi poskytovany.
Organizace se snazi, aby byl zdkaznik co nejvice spokojen. Pokud se zdkaznik b&hem
poskytovani sluzby dostane do nepiijemné situace, napt. dlouhé cekdni pii vytizeni,
neochota pomoct mu, Spatné vysvétleni, tak to vede k jeho nespokojenosti. Je nutnosti

stanovit si dobry plan a poté ho i zvladnout. (Vastikova, 2014, s. 22)
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Aby doslo k maximéalnimu uspokojeni zdkaznika, je dulezité efektivné kombinovat

jednotlivé ,,P“. To je cil efektivni marketingové strategie. (Simkova, 2006)

V typickém marketingovém mixu neziskovych organizaci bude kladen vetsi diraz
na vyrobek (sluzbu), a dale na poskytovatele sluzby (obsluhu). Mensi diiraz pak na reklamu
a obal. Pfi vytvafeni image spoléhd neziskova organizace na nazory pienesené ustnim
podanim, proto ma kvalita sluzby vysokou prioritu. Kvalita nemiize byt v konkurenci
nahrazena nizkou cenou. Pokud je sluzba levna nebo zdarma, musi 1 tak dosdhnout urcité

trovné. (Simkova, 2006, s. 109)

3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum definuje Janeckova a Vastikova (2000, s. 36) jako ,,spojeni firmy
poskytujici  sluzby s trhem prostrednictvim informaci. Informace jsou systematicky
ziskavané, analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro rizeni marketingovych cinnosti

firmy, tak i pro Fizeni firmy samotné. ‘
Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje néasledujicich 5 krok:

Definovani problému a cilti vyzkumu,
Sestaveni planu vyzkumu,
Shromazdéni informaci,

Analyza a vyhodnoceni informaci,

A

Prezentace vysledku. (Foret, Stavkova, 2003)

Americkd marketingova asociace definuje marketingovy vyzkum jako funkci, ktera spojuje
spottebitele, zakaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem pomoci informaci
uzivanych k zji§tovani marketingovych problému, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a ke zlepSeni pochopeni

marketingu jako procesu.

Zakladni déleni metod vyzkumu zavisi na tom, zda je provadén tzv. od stolu (sekundarni

vyzkum) nebo bude probihat v terénu (primarni vyzkum). (Vastikova, 2008)
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PRIMARNI VYZKUM

Vyzkum v terénu je cileny sbér informaci pro feSeni nového problému. Mluvime
o vyzkumu v terénu (field research). Touto oblastni se zabyva marketingovy vyzkum, je tedy
zdrojem primarnich udaji. Aby se pfistoupilo k primarnim informacim, zdroje sekundarnich

jsou jiz vyCerpany nebo nebyly vibec k dispozici. (Vastikova, 2008, s. 86)

Béhem shromaZzd'ovani informaci se z metodického hlediska rozliSuje kvantitativni
a kvalitativni vyzkum. Jejich rozdil je charakter jevl, které analyzuji. Zakladem
kvantitativniho vyzkumu je méteni. Je to postup ziskavani presnych numericky vyjadienych
udaji. U kvantitativniho vyzkumu je vétSinou potieba reprezentativnost populace (ndhodny
vybér). U kvalitativniho se pracuje s menSim vzorkem nez u kvantitativniho vyzkumu.

Vyuzivaji se k tomu hloubkové nebo skupinové rozhovory. (Vastikova, 2008, s. 87)
Mezi zékladni formy kvantitativniho vyzkumu patii:

e Pozorovani — jedna se o ziskdvani dat sledovanim urcité skupiny osob, akce Ci
situace, s cilem zjistit chovani pozorovanych lidi. Pozorovani mize byt védomé
nebo nevédomé a Casto je spojeno s metodou dotazovani. (Kotler, Armstrong, 2004)

e Experiment — vysvétluje ptiCiny a disledky ve vztazich. Jedna se o rizny zptsob
zachazeni s dvéma nebo vice skupiny osob, na zdklad¢ ¢ehoz se zjist'uji rozdily
v jednotlivych skupinach respondentii. (Kotler, Armstrong, 2004)

e Dotazovani — nejcastéjSim typem dotazovani je formou dotaznikového Setteni.
Dotazniky jsou pouzivany k ziskdvani informaci a vyhodou jsou nizké naklady
na jednoho respondenta. Dotazovani muze probihat také telefonickou formou

osobné ¢i ve skupiné. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 240)

SEKUNDARNI VYZKUM

Prizkum od stolu vyuziva Udaje, které jiz byly zjistény a zpracovany pro jiny ucel. Jde
o analyzu faktori, kterou oznacujeme jako prizkum od stolu (desk research). Vyhodou
vyuzivani sekundarnich tidaji je, Ze jsou snadnéji dostupna, ma niz$i ndklady a spofii Cas.
Nevyhodou sekundarnich udajii je nepiesnost, neobjektivnost, mize vést k nedostatené $ii'i

a hloubce informaci, které jsou potiebné pro aktualni problém. (Kincl, 2004, s. 51)
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Vyzkum sekundérnich dat 1ze zpozorovat v nasledujicich faktorech:

e jiz v ptipravné fazi marketingového vyzkumu mohou statistické udaje poskytnout
vstupni informace o problému,

e vybér zkoumaného prvku, zejména v piipadé kvotniho vybéru a vyhodnoceni
reprezentativy se bez nich neobejdou,

e na zaver interpretace vysledkl jde s pomoci statistickych udaji vypocitat hodnoty

sledovanych problémi za celou populaci. (Foret, 2008, str. 13)

3.6 Komunikacni plan

Planovani marketingové komunikace ptredstavuje urceni nejvhodnéjsiho mixu dostupnych

propagacnich technik tak, aby bylo zaruceno osloveni cilové skupiny.

Komunikacni plan patii do podskupiny marketingového planu, tzn. Propagace, ze kterého
vychazi a je mu podiizen. Komunikaéni plan je tvoten ze 4 fazi, které musi byt propracovany
a sladény s marketingovym planem. Komunikacni planovani by meélo zalit situacni
analyzou, kterd by méla dobie definovat klicové problémy a prilezitosti na trhu.
Spatné provedend situadni analyza vede k nevhodné stanovenym komunikaénim cilim.

(Kotler, 2000)

Situacni Komunikacni Komunikaéni Casovy plan
analyza e cile # strategie A a rozpodet r

&

7 ' F . s

Obrazek 2 Faze komunikac¢niho planu

Zdroj: dostupné z: https://managementmania.com/cs

Strategické planovani v ramci kampané by mélo vést k urceni cili komunika¢ni kampané,
zajmové skupiny osob a vybér cilovych segmentl. Finan¢ni rozpocet a ¢asovy harmonogram
kampan€ musi byt také znan. Od toho se odviji vybér komunika¢nich prostfedkl a médii.
Propracované planovani uvazuje i o umisténi a velikosti vybranych prostiedku.
Samoziejmou ¢innosti v rdmci planu je pfiprava komunikacniho sdéleni. (Cooper, Lane,

1999)
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propagovanou znacku, jak vaima znacky konkurencni, jak pristupuje k dané produktové

kategorii a jakymi médii ji Ize nejefektivnéji oslovit. “ (Kotler, 2007, s. 12)

3.7 SWOT analyza
SWOT analyza je jednou ze zakladnich metod marketingového auditu. Nazyva se podle
pocate¢nich pismen anglickych slov:

e Strenghts (sily),

o Weaknesses (slabosti),

e Opportunities (ptilezitosti),

e Threats (hrozby). (Hannagan, 1996)

Uspé&sné pouziti vhodné marketingové strategie je zavisla na tom, jak firma dokaze zhodnotit

na jedné strané silné a slabé stranky a na strané druh¢ ptilezitosti a hrozby.

Analvza silnvch a slabvch stranek

Mezi silné stranky patii napf. dovednosti pracovnich sil, organizace sluzeb, snadna
komunikace a doprava. Silné stranky maji také abstraktni podobu, napi. image a firma
organizace. Naopak existuji i slabé stranky, jako je Spatna povést, obtizné komunikac¢ni
spojeni, $patna organizovanost. Tyto slaba mista by méla organizace napravit, pokud chce

byt prosperujici. (Hannagan, 1996)

Analyza vnitiniho prostiedi firmy zahrnuje celou fadu faktort, u nichz si firma musi poctiveé
rozhodnout, zda ten ¢i onen faktor podniku miize povazovat za silnou ¢i slabou stranku

firmy. (Janeckova, Vastikova, 2000)

Analvza prilezitosti a hrozeb

Ve SWOT analyze se napfed zkouma vnéjsi prostiedi (makro a mikro), kterym je organizace
obklopena. Tato oblast je mimo kontrolu vlastnich zaméstnancti a vétSinou ptisobi na firmu
nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Ve vnéjSim prostiedi figuruji dodavatelé vyrobki
a sluzeb, distribu¢ni meziclanky, finanéni instituce, vetejnost a konkurence. (Janeckova,

Vastikova, s. 21)

Jednim z kol marketingového vyzkumu je odhalovat pfilezitosti, tim odhali ¢ast dosud
netknutého potencionalniho trhu. Pro firmu je velmi dilezité ziskat potfebné informace

ke zlepSeni své ¢innosti nebo strategie organizace. (Vastikova, Janeckova, 2001)
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Nejcast¢jsi hrozbou pro vétSinu organizaci je konkurence. V neziskovém sektoru se Casto

objevuji ekonomické zmény, napt. snizeni dart a vydaji. (Vastikova, Janeckova, 2001)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvedcovani nebo ovlivitovani spotrebitelit, prostrednikit i urcitych

skupin verejnosti. “ (Bouckova, 2003, s. 222)

Firemni komunikace nebo komunika¢ni politika vyjadiuje vztah organizace ke komunikac-
nim aktivitim a postoj k poskytovani informaci. Podstatnymi prvky marketingové
komunikace je ,,5M*, které predstavuji poslani, sdé¢leni, média, penize a mefeni vysledku.
Marketingovou komunikaci lze délit né&kolika zpiisoby, napifiklad na komunikaci
tematickou, ktera se snazi sdélovat piijjemctim informace o produktu nebo znacce. Dalsi
muze byt zaméfena na image, ktera posiluje védomi o znaéce a zlepSeni vztaha s cilovou

skupinou. (Jakubikova, 2008, s. 240)

4.1 Cile marketingové komunikace

Marketingové cile jsou formulovany tak, aby podpofily dosazeni celkovych firemnich cila.
Pro posuzovani efektivnosti j diilezité, aby byly marketingové cile stanoveny. Cile ovliviiuje

zivotni cyklus produktu. Zavisi na tom, kolik lidi uz o produktu vi a mohli jej vyzkouset.
Kincl (2004, s. 151) definuje hlavni cile marketingové komunikace:

e informovat vefejnost, ze existuji,

¢ informovat vefejnost o poslani, diivod existence a zamérech organizace,
e informovat vefejnost o diferenciaci produktu a sluzby,

e informovat vetfejnost o kvalité poskytovanych sluzeb,

e informovat verejnost o hodnoté produktu a diirazu na uzitek,

e presvédCit sponzory,

e vytvofit image organizace,

e ménit existujici negativni ndzory na pozitivni.

4.2 Jak funguje marketingova komunikace

Je slozité predvidat, jak zékaznici pfijmou urcité sdéleni pfes marketingovou komunikaci.
Jak zakaznik zareaguje, ovliviiuje mnoho faktord, jako jsou vlastnosti produktu, situace,
ve které se zakaznik naléza (je ve spéchu nebo ho nékdo vyrusil), zdjem o danou kategorii

produktil a socidlni, psychologické a kulturni aspekty. (Pelsmacker, 2003)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Existuji 3 odlisné faze reakce na marketingovou komunikaci, kterymi maze zékaznik projit,

a to:

1. Féze poznavaci (kognitivni)
2. Faze emocionalni (pocitova)

3. Faze jednani, konani (konativni)

V poznavaci fazi se zdkaznik seznamuje s informacemi, které vytvari jeho znalosti o znacce
a povédomi o ni. V emocionalni fazi se zakaznik seznamuje s pocitovymi reakcemi a postoji
ke komunikované znacce. Rozdil mezi vySe uvedenymi fazemi spociva v tom, ze ve fazi
poznavaci ziskava povédomi o znacce trvale a informace o ni shromazd’uje bez vétsiho usili.
Ve druhé fazi se pozitivni pocity objevuji pouze v piipad¢ zajmu. Treti faze reakce zékaznika
na marketingovou komunikaci je tehdy, zda se zdkaznik rozhodne koupit nebo ne. (Pelsma-

cker, 2003, s. 89)

4.3 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix v neziskovych organizacich ma sva specifika, v dnesni dobé maji

organizace moznost vyuzit celou skdlu komunika¢nich néstrojt.

Komunika¢ni mix je souc¢asti marketingového mixu. Jde o vytvoieni marketingové strategie
zamétujici se na trzni segment. Cilem by mélo byt dosazeni dobrého firemniho jména,
1 budouci pozice vyrobku nebo sluzby. Tato strategie se uplatiiuje k diferenciaci vyrobku,

sluzby nebo organizace od konkurence. (Nagyova, 1999, s. 27)

., Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikacni program firmy,
ktery tvori jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Obdobné jako u jinych casti marketingu
ji tvoFi jednotlivé ndstroje v podobé komunikacniho mixu.* (Heskova&Starchon, 2009, s.

59)

Ne&kteti autofi se v ndstrojich komunika¢niho mixu rozliSuji. Kotler uvadi samostatné
mobilni marketing. Foret (2005, str. 118) déli komunika¢ni mix jen na reklamu, podporu
prodeje, public relations, osobni prodej a ptimy marketing. Eagle (2015, s. 7) uvadi, Ze velky

vliv na komunika¢ni mix mél rozvoj elektronickych technologii.

4.3.1 Reklama

Reklama patii k finan¢né nejnarocnéjsi ¢asti komunikaéniho mixu. Komeréni organizace

proto nabizi neziskovym organizacim sluzby, které se tykaji reklamy a jsou zdarma nebo
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se slevou. Spolky a organizace podporuji vzdélani a odbornost pracovnikli v neziskovém
sektoru. Tuto podobu vyuziva ke zviditeInéni mnoho organizaci. (Foret, 2015)

., Reklama je jednim z nastroju, jehoz firmy uzivaji k presveédcovani ¢i ovliviiovani
potenciondlnich zdkazniki. Je Sifena prostrednictvim nejruznéjsich médii propagace.

(Horakova, 1992, s. 291)
Zakladni vlastnosti reklamy podle Kotlera a Kellera (2016) charakterizuje jeji:

e Schopnost pronikani (opakované reklamni sdéleni)
e Zesilena piisobivost (napft. barva a zvuk u TV)

e Neosobni charakter (jednosmérny proud informaci)

Reklama v ziskovém sektoru plni tu samou funkci jako reklama v neziskovém sektoru.
Reklama se snazi pfipoutat pozornost k vyrobky nebo sluzbg, snazi se vzbudit pozornost
a zajem, vyvolat ptani u zakaznika, vnuknout mu ptesvédceni, ze si ma dany vyrobek nebo

sluzbu koupit.

Do sdélovacich prosttedki reklamy je zafazena tiSténd média (tzn. noviny, casopisy,
katalogy, letdky a prospekty), rozhlas, televize, internet (webové stranky, bannery, e-mail).

Déle pak reklama v kinech, venkovni poutace (billboardy, reklama v dopravnim prosttedku).
Horakova (1992, s. 292) popisuje 3 funkce reklamy:

e Informacni funkce — je kliCova na zaCatku piedstaveni nového produktu na trhu.
Reklama ma seznamovat novy produkt na trhu se zdkazniky.

e PresvédCovaci funkce — produkt (sluzba) je jiz na trhu znamy, tudiz ma podpoftit jeho
prode;.

e Upominaci funkce — uplatiiuje se aZ ve chvili, kdy vyrobek nebo sluzbu uZ na trhu

dobte znaji.

4.3.2 Podpora prodeje

DalSim nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Tento komunikacni ndstroj
piimo podnécuje k okamzitému vyzkousSené nebo nakupu. Podpora zprostiedkovatelli
zahrnuje spole¢nou reklamu, jako jsou kupony, vzorky zdarma, darky, rabaty, darky,

soutéze, ukazky a dalsi. (Kotler, 2007, s. 855)
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Podpora prodeje nebo taky prodejni podpora se sklada z kratkodobych stimuld, jejichz cilem
je motivovat zdkaznika k jednani, k ndkupu urcitého produktu ¢i @ sluzby.

(Johnova, 2008, s. 228)

Tento komunikacni ndstroj je oblibeny hlavné kvtli rychlému efektu a diveéryhodnosti
v o¢ich zdkaznikd. Jednou z metod tohoto nastroje je tzv. odména pro zakaznika. Muze to

byt napt. maly darek k nakupu. Dalsi metoda je podpora ceny, napt. kupony na slevu.

Tabulka 1 Podpora prodeje

Vyhody Nevyhody
- Znamost - Kratkodobé trvani
- Rychla odezva - Nezarucuje vérnost
- Intenzivnost - Pouziva se pro jednotlivé obdobi
- Okamzit4 odezva - Nékladnost

Zdroj: dostupné z: http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova komuni-

kace&unit=podpora_ prodeje, (Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.3.3 Osobni prodej

,,Osobni prodej je interpersonalni proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky prodavaji-
cim v primém kontaktu s kupujicim. “ (Piikrylova, Jahodova, 2010, str. 125) Komunikace
probiha obéma smery, kde prodavajici a kupujici strana oboustranné¢ reaguje na své chovani,

odpovida na otazky, vysvétluje a piekonava piekazky. (Vastikova, 2008, s. 141)

V neziskové organizaci se tento komunikaéni nastroj témet nevyuziva. Neziskové organi-
zace povazuji své sluzby za Zadané a pro spole¢nost a vefejnost prospesné. Je povazovan
v tomto sektoru za neeticky a mnohdy také zbyte¢ny. Problém neziskovych organizaci je

také nedostatek financi a zaméstnanct, kteti by se tomuto komunika¢nimu néstroji vénovali.

Osobni prodej je osobni zplsob prezentace a prodeje produktii a sluzeb. Tento ndstroj je
nejucinnéj$i formou marketingu a prodeje, vyhodou je osobni kontakt. Prezentujici jsou

nejcastéji nazyvani sales representative nebo zastupce. (Stolicny, 2006, s. 44)
Piimy kontakt se zakaznikem v osobnim prodeji je velmi U€inny, jak jiz bylo zmiflovano.
Organizace by proto mé¢la vybrat takové zaméstnance, kteti budou na ostatni dobte plisobit.

Do této kategorie patii i osobni doporuceni. Do kategorie osobniho prodeje naleZi téZ osobni

doporuceni, coZ je propagace ustnim podanim a jeji dalsi Siteni, z Gst pratel znamych, klientt


http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace&unit=podpora_prodeje
http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace&unit=podpora_prodeje

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

(ndvstévnikil), znamych osobnosti, odbornikli z oboru, ,,narazovych viidc a nazorovych
tvarct“. Specifickou formou osobniho doporuceni, s niz se setkdvame u sluzeb, je

»septanda“ (Dvorak, 2004, s. 192)

4.3.4 Direct marketing

Piimy marketing neboli direct marketing je pfima adresnd komunikace slouzici k pfimému
osloveni konkrétniho €loveka, tedy mezi zakaznikem a prodéavajicim. Jednd se o formu
osobni komunikace, 1ze se tak snadno ptizpisobit kazdému ptijemci nebo skupiné na miru.
Nejcastéji je uskutecnovan prostiednictvim poSty, telefonu, televizni nebo rozhlasové

vysilani, novin a ¢asopist. (Vastikova, 2000, s. 144)

Cilem direct marketingu je piedavani a ziskani pfimych odpovédi od urcitych zékazniki.
Tento nastroj komunika¢niho mixu umoziuje spolecnosti zacilit na urcity trh segmentu, pro
ktery je nabidka urCena a ziskala tak nové zakazniky. DalSim plusem je moZnost vyhodno-
ceni dosazenych vysledki. Mezi nevyhody tohoto nastroje patfi Casova narocnost,

nakladnost a spamy, tzn. nedoru¢ena posta. (Vastikova, 2000)

Informace, které jsou zasildny, by mély obsahovat informace, které motivuji k nakupu

vyrobky ¢i sluzby.
Podle Kotlera (2007, s. 936) patfi:

e Telemarketing — pifimy prodej zékaznikiim po telefonu, vyuziva se i pro vyzkum,
testovani, domlouvani schiizek atd.

o Zasilkové katalogy — urCitym vybranym zakaznikim se posilaji tiSténé nebo
elektronické katalogy.

e Direct mail — jde o pfimé zaslani nabidky, ozndmeni nebo pfipominky konkrétni
0sobg.

e Prodej online — zdkaznici miZou vyuZit internet z domova, objedndvat a nakupovat
online.

e Teleshopping — televizni spoty o délce 60-120 sekund, tento Cas je vénovan konkrét-

nimu vyrobku, b&hem kterého si zakaznik pomoci telefonu mize produkt objednat.

4.3.5 Public relations

., Public relations Ize chapat jako umysiné, planované a trvalé usili organizace o zajisteni a

sledovani porozumeéné mezi organizacemi a verejnosti, aby se zlepsil jeji image. Je to snaha
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dosahnout predevsim povédomi siroké verejnosti o priznivych aspektech prace organizace,

aby si o ni lidé vytvorili spravny obrazek. “ (Hannagan, 1996, s. 172)

Public relations (PR) v neziskovém sektoru ma za kol pfedev§im budovat dobré jméno,
silné znacky a pozitivni image v souladu s poslanim a hodnotami organizace. Néstroje PR
v neziskovém sektoru jsou komunikacéni strategie, tiSténé materidly, socidlni sit¢, potfadani
akci, budovani vztahi s médii, webové stranky, firemni kultura. Organizacni strategii je
nutné sladit s komunikacni strategii. Strategické cile nejsou zaméfeny pouze na externi
vztahy, ale 1 na interni. Tim jsou zlepSovany vztahy mezi pracovniky, zlepSuje se jejich ko-
munikace i atmosféra v organizaci. Timto chovanim vznika firemni kultura. (Sedivy a Med-

likova, 2011, s. 50)

V neziskovych organizacich jsou Casto zaméstnani lidé, ktefi komunikuji s vefejnosti. Jejich
ukolem je sledovat a zajiSt'ovat informace, komunikovat s tiskem a odpovidat na otazky nim
polozené. Ty se pak muzou stat predmétem tiskové zpravy, kde se vetejnosti predstavi
z dobré stranky a miize byt posilena hrdost zaméstnancti na vlastni firmu. (Hannagan, 1996,

s. 172).
Aktivity, které jsou nejcastéji provadény v ramci PR v neziskové organizaci:

e Provozovani webovych stranek

e Potradani eventt a akei

e Posilovani firemni kultury a image organizace
e Komunikace s médii

e Komunikace s dilezitymi partnery

e Vydavani propagacnich tisténych materiali (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 51)

Public relations te$i také problém sponzorstvi. Jednd se o vztah mezi sponzorujicim
podnikem a organizaci, kdy podnik dostane urcitou proti-hodnostu v podob¢ propagace nebo

o0 své pracovniky.

4.3.6 Fundraising

., Fundraising je systematické ziskavani financnich i nefinancnich zdroju, které neziskova

3

organizace potrebuje k realizaci svého poslani prostrednictvim jednotlivych projektii.

(Boukal, 2013, s. 34)
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Neziskové organizace maji mnoho metod, ze kterych se snazi ziskat podporu:

e Benefi¢ni a charitativni akce
e Telefonické osloveni

e Darcovské SMS

e Vetejné sbirky

e Osobni setkani

e Tvorba projektu, zadost o grant (Sedivy, Medlikova, 2011)

Zviditelnéni a vytvoteni pozitivniho vztahu mezi neziskovymi organizacemi a okolim, to je
je cil fundraisingu. Okoli by mélo ocenit a uvétit poslanim neziskovych organizaci, to ale
vyzaduje vysokou aktivitu. Prezentaci a formulaci tudiz musi mit neziskova organizace jasné

vytesenou. (Boukal, 2013, s. 37)
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5 NEZISKOVA ORGANIZACE INSPIRACE ZLIN

Neziskova organizace Inspirace Zlin byla zalozena v roce 2016. Cilem této organizace je
pfinaset nové a netradini sluzby a rozSifovat informace v oblasti kultury, historie Zlina
(publikace, prochazky méstem pro turisty a déti ze zakladnich skol), uméni, cestovnim ruchu
a volnocasovych aktivit ve mésté Zlin. Déale pak porada zajimavé akce pro vetejnost

a realizuje putovni vystavy, jako je Fenomén Igracek, Festival IQ Play a dalsi.

Inspirace Zlin soustfed’'uje svoji ¢innost hlavné na rodiny s détmi. Potradéa vzdélavaci akce,
kde si mizou vyzkouset rizné hry a hracky edukativniho charakteru. Zaméiuji se i1 na
vyukové programy déti ze zdkladnich Skol, které provadi po Zling. Pfedstavuji détem historii
Zlina od pravéku az po bat'ovskou éru. Dalsi zajimavou akei je na ptiklad program Zazitkovy
sttedovek. Cilem této akce je zazit sttedovek na vlastni kizi a dozvédét se co nejvice z této

doby.

5.1 Zakladni informace

Nazev neziskové organizace je Inspirace Zlin, z.s. Tato organizace ma 2 kancelare, jedna
sidli ve Zlinském zamku a druhd kancelaf je na Santrazinidch. Predsedkyné neziskové
organizace je Mgr. Véra Stojarova, dal§im ¢lenem je produkéni Pavla Matuchova, DiS.
Cinnost neziskové organizace podporuji pro uréité akce i dobrovolnici, ktefi chodi

pravideln¢€ vypomahat.

Neziskova organizace Inspirace Zlin piisobi hlavné ve Zling, ale i v jinych regionech Ceské
republiky a zahrani¢i. Svoje aktivity vykonava v riiznych prostotach, zalezi na aktualni akci,

napt. v Batové institutu, ve Zlinském zamku a dalsi.
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Obrazek 3 Zamek Zlin, (Zdroj: www.inspiracezlin.eu)

5.2 Nazev a logo

Nazev této organizace jiz naznaCuje, Ze chce inspirovat ostatni k néemu netradi¢nimu.
Nesed¢t jen doma na mobilech a ostatnich zatfizeni, ale zkusit si naptiklad hracky z minulych
let nebo se dozveédét o historii mésta, ve kterém nyni ziji. Inspirace miize znamenat vnuknuti,
napaditost vénovat se néfemu jinému, nez jsme doposud zvykli. Mize také u ostatnich
vyvolat nadSeni z né¢eho nového, radost do novych aktivit. Nazev koresponduje s aktivitami

této neziskové organizace.

Logo

Logo je grafické ztvarnéni ndzvu organizace nebo spole€nosti obohacené o piktogram, tedy
obrazkovy symbol. Logo by mélo odlisit jednu organizace od druhé. Mélo by upoutat

pozornost od ostatnich organizaci.

Obrazek 4 Logo (Zdroj: www.inspiracezlin.eu)
Logo neziskové organizace Inspirace Zlin ptfedstavuje symbol batovskych domeck.
Vsechny jsou vyobrazeny ve tvaru zlinského mrakodrapu a kazdy z nich ma svoji barvu,

tzv. barvy Zlina — cihlickova, modra a zlutd. Vytvarné vyobrazeni loga koresponduje

s poslanim této organizace. Logo bylo vytvofeno na zakazku grafikem.
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Motto

Nechte se inspirovat!

5.3 Poslani

Hlavnim poslanim neziskové organizace Inspirace Zlin je uskute¢iiovat projekty zamérené
piredev§im na vzdélavani déti v oblasti historie, architektury a povéstmi Zlina, dale pak
v oblasti rozvijeni jejich motoriky a pfedstavivosti, upeviiovat vztahy mezi ptibuznymi pii

rodinnych akcich 1 rozvijet vztahy mezi détmi navzajem.

5.4 Cilové skupiny

Primarni cilovou skupinou jsou déti a jejich rodiCe, které se poradanych akci ucastni.
Sekundarni cilovou skupinu tvoii Siroka vetejnost. Tato skupina zahrnuje fyzické osoby,
jednotlivee (dobrovolnici, sponzofi) az po pravnické osoby (organizace a firmy) 1 dalsi
ucastiky. Od nich miize organizace dostavat razné prostiedky, financni nebo materialni.

Naptiklad bonbony pro déti.

5.5 Projekty neziskové organizace

e Historie Zlina pro déti

Tento vyukovy program je urcen pro déti na prvnim stupni zakladnich Skol. Déti se seznami
s historii Zlina, jeho povéstmi, architekturou i Batovskou érou. V tomto programu déti

soutézi, ucastni se zajimavych kvizli a zaroveit maji krasnou prochazku po mésté Zlin.

e Maly kutil, Maly stavitel a Logické hratky

Tyto workshopy jsou zaméfeny na déti ze zdkladnich a matefskych Skol. K dispozici maji
tradiCni 1 netradiCni stavebnice, které rozviji jejich motoriku a prostorovou piedstavivost.
V pribéhu workshopu Maly kutil si déti miiZou vytvofit svlij vlastni vyrobek, seznamit se
a naulit se pracovat s riznym nafadim, ze kterych maji radost. Cilem tohoto projektu je
technické vzdélavani déti. U projektu Logickych hratek je cilem vysvétlit postupy hrani
a skladani riznych logickych her. Tyto akce se miiZou uskuteciiovat ve ttidach, télocvicnach,
1 v jinych prostorach.

Neziskovéa organizace také pofada riizné putovni hravé vystavy po celé Ceské republice.
Tyto vystavy si mize pronajmout kdokoliv, na jakékoliv pfileZitosti. Déti si zde miZou

vyzkouset i mén€ zndmé hry a hracky. Mezi takové vystavy napiiklad patii:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

e Festival 1Q Play pro vSechny generace

Cilem tohoto projektu je podpoftit kreativitu, logické a strategické mysleni, predstavivost
a jemnou motoriku u déti. Také je vyhoda, ze déti a mladistvi nepotfebuji ke hrani své tablety
nebo mobily a zapoji se do her bez nich. Festival je roz¢lenén do né€kolika oblasti podle
druhu her. Logické hry zastupuji riizné spolecenské deskové hry, smart hry pro jednoho
hrace, logické hry a zvétSeniny logickych desek. Dalsi oblasti je stavebnicova zona, kterd je
tvofena stavebnicemi, které jsou vyrobeny z riznych materidli. Baby zénu pak tvori
obrovské stavebnice, logické skladacky a smyslové hracky. Této akce se mize zacastnit cela

rodina a timto stravit pestry den se svymi blizkymi.

e Putovni vystava Retrohratky

Navstévnici se na této vystavé dozvédi nespocet informaci z historie starych her a hracek
v ptuvodnim designu. Mezi zndmé hry k vidéni je naptiklad hra Dostihy a sdzky nebo
Fenomén Igracek. Na této vystavé nechybi ani znamé cécka, kovovy traktiirek a beruska
nebo stavebnice Merkur. Na vystavé mizou vidét i rodiCe déti legendarni prvni postavicku

Igracka zednika z roku 1976.

e Putovni vystava Retrosbirky

Na této vystave jsou k vidéni pfedmeéty z dob socialismu, naptiklad obrazky ze zvykacek,
obaly od ¢okolad, ubrousky, pexesa, svatebni oznameni, nalepky od syrt, plechovky, kra-
bicky od sirek, odznaky, znamky, Casopisy, pivni tacky, auticka a dalsi zajimavé sbératelské

predméty.

Cilem této vystavy je predstavit sbératelstvi jako vasen, ale také ukézat dneSni generaci mla-

dych lidi nebo déti, co vSe se za socialismu sbiralo.

Retrohratky, Retrosbirka i Fenomén Igracek jsou nabidnuty k pronajmuti po celé Ceské re-

publice.

Nasledujici akce jsou podporovany Statutdrnim méstem Zlin jako souéast projektu Zivy
Zlin. Mé&sto Zlin si obvykle na tyto akce najme neziskovou organizaci Inspiraci Zlin, aby
zorganizovala jiz tradi¢ni rodinné seSlosti, které sponzoruje. Inspirace Zlin poté ze ziskanych

finan¢nich prostfedkl uspotada akci a postara se o vesSkeré déni kolem ni.
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e Dyiiobranni
Tato akce se pofada na podzim v parku Komenského ve Zlin€. Pro déti je piipravena stezka
s podzimnimi tkoly, dlabani halloweenskych dyni a tvofeni s dilnickou. Maminky se zde
milZou vytvofit podzimni vénec. D¢ti si mtizou nechat namalovat oblicej a jejich rodice zku-

sit speciality z dyni.

Obrazek 5 Dynobrani (Zdroj: www.inspiracezlin.eu)

e Zijeme Stiedovékem

Cilem této rodinné zazitkové akce je predstavit nékdejsi femesla, jidla, které budou piipra-
vovany podle sttedovekych receptur. Je zde k vidéni napiiklad i tehdejsi zpracovani viny,
nebo lovecka druzina, ktera predstavuje zivot Vikingl z Déanska, ale i Slovany z fiSe Velko-
moravské. Zajimavosti této akce je napiiklad ukazka prace ranhojice. Déti si zde mizou

vyrobit vlastni placky, zkusit psat brkem, stfelbu z kuse nebo jezdit na sttedovékém kolotoci.

e Velikonoce v parku Komenského

Akce pro rodice s détmi s jarni tématikou, napf. pleteni pomlazky, vyroba vajic¢ek, femeslné
dilni¢ky, ve ktery si déti miizou vyzkouset tradi¢ni femesla. Maminky déti zde maji moznost

vytvofit si jarni vénec.

e Putovani za tajemnvm zlinskvimm hradem

Tato akce si klade za cil informovat obyvatele Zlina o zapomenutém zlinském hradu, ktery
byl postaven ve 13. stoleti na kopci Hradisko. O existenci zlinského hradu védi jen milovnici

historie. Pravé tato akce ma zviditelnit zapomenuté misto. (www.inspiracezlin.eu)
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Obrazek 6 Putovani za hradem (Zdroj: www.inspiracezlin.eu)

Organizaci navazuje dlouhodobé€jsi kontakt s n€kolika partnery akci pro déti. Neziskové
organizaci pfindsi materialové nebo finan¢ni zajisténi, a timto jsou firmy zviditelnovany na
akcich, které financn¢ podporuji a kde se prezentuji. Mezi partnery akci pro déti patii

napiiklad:

e Kudy z nudy,

e Z Studio, spol. s. . 0.,
e Sit' 21, Spur a. s.,

e Statutarni mésto Zlin,

e Zlinsky denik.
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6 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace jsou dulezitou soucasti fungovani ziskovych i neziskovych
organizaci. V dnesni dob¢ plati, ze neziskové organizace se snazi za co nejnizsi naklady
komunikovat s vefejnosti co nejefektivnéji. Cilem komunikace neziskové organizace Inspi-
race Zlin je informovat vefejnost o planovanych akcich, zvySovat o nich povédomi

a zlepSovat image.

Jednotlivé marketingové nastroje se postupem Casu vyviji a dale vznikaji nové komunikacéni
kandly. Potfeby a pfani zdkaznikl jsou také stale vic a vic naro¢néjsi, proto je nutné se

marketingové komunikaci vénovat.

6.1 Reklama

Neziskovd organizace Inspirace Zlin nemd marketingové oddé€leni, tudiz veSkeré jeji
propagacni materialy zatizuje sama predsedkyné nebo produkéni. Pro kazdou planovanou
akci jsou navrzeny nové plakaty a letaky, které kazdy mésic informuji o aktivitach, které se
budou konat. Tyto plakaty obsahuji prvky corporate identity. To znamend, ze na kazdém
plakatu je vyobrazené logo organizace, nazev organizace a podrobné informace o akci, ktera

se bude konat.

Letéky a plakaty jsou v tomto ptipad¢ chapany hlavné¢ jako pozvanka na nastavajici udalost.
VétSinou byvaji rozmisténé na informacnich tabulich ve mésté Zlin, aby se o potfadanych
akcich dozvédélo co nejvice lidi.

Ptedsedkyné neziskové organizace ma na n€které pofddané akce nebo vystavy zpracovanou

audiovizudlni prezentaci, kterd slouzi k informovani o projektu vefejnosti. Napiiklad

prezentaci k putovni vystavé Retrosbirky.

Co se tyka televizni reklamy, o nékterych projektech neziskové organizace Inspirace Zlin se

vysila v lokdlni televizi TVS, TV Nova, TV Prima

Miuzeme zde zatadit i reklamu na osobnim voze majitelky této neziskové organizace.

6.2 Osobni prodej

Jak jiz bylo zminéno v teoretické¢ Casti, osobni prodej neni pro neziskovou organizaci

standartni. Inspirace Zlin se nijak zvlaSt' nezaméfuje na tento komunikacni nastroj, ale
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1 pfesto se za osobni prodej miize povazovat naptiklad komunikace dvou ¢i vice osob prtes
telefon, doporuceni od znamych ptes internet atd.
6.3 Podpora prodeje

Nejbéznéjsi formou podpory prodeje jsou slevy a zvyhodnéné ceny. Neziskova organizace
Inspirace Zlin uplatituje podporu prodeje pouze v tom piipade, pokud na dané akci vybira
vstupné (napf. Festival stavebnic). U této ptilezitosti maji zvyhodnénou cenu rodiny s détmi.

Jednotlivé vstupné je 50,- K¢, rodinné vstupné pak ¢ini 150,- K¢&.

6.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou jednim z nejdilezitéjSich nastroji komunikaéniho mixu. Tuto

¢innost fidi v neziskové organizace jeji predsedkyné, pani Mgr. Véra Stojarova.

Media relations

e Regionalni televize — prezentace organizace pii prilezitosti kondni nové akce pro
vetejnost v regionalni televizi TVS.

e Tisk — Novinky.cz zvefejnily v roce 2018 ¢lanek o publikaci s ndzvem S pastelkami
meéstem Zlin, a také o jednodennim Festivalu 1Q Play. Zlin.cz zvetejnil informacni
&lanek o akci Velikonoce v parku Komenského. Clanky o této neziskové organizaci

jsou zvefejiilovany i1 na dalSim serverech, naptiklad Zlinecek.cz, Kudy z nudy a dalsi.

Internetovy marketing

Organizace se touto cestou prezentuje na webovych strankach www.inspiracezlin.eu. Je to
velmi dillezity a efektivni kanal, kde se organizace miize prezentovat. Informacni zdroj je
dostupny 24 hodin denné. Webové stranky byly vytvofeny v roce 2016. V horni ¢asti webu

je logo. Hned pod logem se nachazi lista, ktera se sklada ze zalozek:

e O nas — kratké predstaveni organizace, ¢im se zabyva a co je jejim cilem, na jaké
téma se zamétuje a jaké akce realizuje

e Aktualné — tato zaloZka by zde méla informovat o nadchazejicich udalostech, které
tato organizace pofada.

e Historie Zlina — organizace nabizi jako jedina ve Zlin¢ kompletni nabidku firemnich

eventll pro zaméstnance a klienty s tématem historie a sou¢asnosti Zlina. V nabidce
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je také privodcovska Cinnost pro zahrani¢ni partnery v anglickém jazyce. V této
praci vSak firemni eventy nebudou feSeny z diitvody velké konkurence.

e Détem — v této kolonce jsou popséany akce pro déti, které se uskutecnuji ve Zliné

e Putovni vystavy — nabidka putovnich vystav (Fenomén Igracek, Retrohratky,
Retrosbirky, Festival IQ Play)

e Pro firmy

e Fotogalerie

o Kontakt — adresa, vedeni organizace, kancelafe organizace, telefon

Pod hlavni liStou je obrazek skladajici se z né€kolika fotografii, na kterém jsou vyobrazeny
akce organizace, sidlo nebo samotné mésto Zlin. Pod tivodnim slovem je fotografie mésta
Zlin potizena z budovy Svit 21. Na konci webové stranky je k nalezeni také kontaktni

formulaft pro piipadné dotazy nebo zajem o spolupraci.

Organizace by si méla dat pozor na nékteré sekce, které nejsou uz dlouho aktualizované,
napiiklad fotogalerie. Nevyhodu této webové stranky je chybéjici aktualni kalendar akei,
které se uskute¢ni. Neni zde prostor ani na diskuzi. Na prvni pohled je webova stranka této
organizace dobie zpracovana. AvSak po piecteni uvodniho slova neni zcela jasné, jestli

porada akce pro déti nebo jestli provozuje ,,zlinskou cestovni kancelai.

Organizace také vlastni facebookovy profil, na kterém je velmi aktivni. Tento profil funguje
od roku 2015. V soucasnosti ma stranka ptes 1700 ptiznivcl, ma pozitivni recenze, reaguje
na zpravy a komentare. Prostfednictvim tohoto komunikac¢niho kandlu informuje spravce
této stranky vetejnost o poradanych akcich, ptidava fotografie a pfispévky na hlavni stranku.

Organizace ma na své facebookové strance také video pozvanky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

7 MARKETINGOVY PRUZKUM TRHU

Pro ziskéni dalsich udajii a poznatki byla zvolena metoda dotaznikového Setieni a osobnich
rozhovort. Pti prizkumu trhu byla stanovend podminka, aby respondenti byli ze Zlina nebo

jeho blizkého okoli.

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak vnima vefejnost komunikaci neziskové organi-
zace Inspirace Zlin. Dotaznik byl vytvofen na zakladé osobniho rozhovoru s ptedsedkyni

tohoto spolku.

Kvantitativni vvzkum

Tento vyzkum byl provadén v beznu 2019 prostfednictvim online dotazniku a také byly
distribuovany osobné do rukou v papirové podobé¢, aby byla co nejvetsi navratnost. Vysledky
vyzkumu budou podkladem pro projektovou cast této prace. Celkem bylo sesbirdno
240 vyplnénych dotaznik.

Respondentiim bylo objasnéno, kdo dotaznik predklada a jaky je jeho ucel a cil zjistovani.

Kvalitativni vvzkum

Individudlni rozhovory byly taktéz realizovany v bifeznu 2019. Tyto rozhovory byly
provedeny s dvaceti respondenty, ktefi neziskovou organizaci znaji. Respondenti byli
vybrani podle jednotlivych veékovych kategorii. Vyzkum se konal v centru Zlina, kolem
Zlinského zamku, parku a na namésti u nakupniho centra Zlaté Jablko. Vyzkumny vzorek

tvoftili obyvatelé mésta Zlin od 15 let, horni vékova hranice stanovena nebyla.
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7.1 Interpretace vysledki

7.1.1 Otazka 1: Znate neziskovou organizaci Inspirace Zlin?

1. Znate neziskovou organizaci Inspirace ZIin?

@ Ano, znam.
@ Ne. nemam.

Obrazek 7 Znate neziskovou organizaci? (Zdroj: Google formular)

Kvantitativni vvzkum

Jak je zfejmé z grafu, tak organizaci Inspirace Zlin znd témét vétSina respondentli. Pouze
10,8%, tzn. 26 respondentli odpovédélo, Zze organizaci nezna. Zbylych 89% odpovédélo
,»Ano, znam.*“ Obyvatelé mésta o organizaci védi, jak vyplyva z vyzkumu. Lze tedy predpo-

kladat, Ze organizace je aktivni a do jisté miry komunikuje s vefejnosti.

Kvalitativni vvzkum

Pti osobnim rozhovoru védéli vSichni o fungovani organizace Inspirace Zlin ve svém mésté.
Bylo také nahodile vybrano 5 lidi, ktefi tuto organizaci neznali. Po kratkém rozhovoru bylo
zaznamenano, ze sice 3 z 5 neznaji organizaci jako takovou (jeji ndzev), ale znaji n¢které
akce, které tato organizace potfada a dokonce se nékterych akei i i€astni. Ostatni 2 odpove-

déli, Ze jim ani ndzev akci nic nefika.
7.1.2 Otazka 2: Kde ziskavate informace o aktualnich akcich tohoto spolku?

Ugelem této otazky bylo zjistit, jak se lidé dozvidaji nebo si viimaji informaci a akei, které

neziskova organizace porada.
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2. Kde ziskavate informace o aktualnich akcich této
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Obrazek 8 Kde ziskavate aktualni informace o akcich? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kvantitativni vvzkum

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejuc¢innéj$im komunika¢nim kanalem je Facebook. Na této soci-
alni siti je organizace velmi aktivni. Jsou tam vesSkeré nastdvajici udalosti, fotky z akei.
Spravce této sité¢ reaguje velmi rychle na veskeré dotazy. Hodnoceni stranky je také velmi

pozitivni. Stranka ma pies 1700 fanouskt, coz svédci jeji aktivite.

Druhym komunika¢nim prostiedkem, diky némuz respondenti ziskavaji informace o akcich
a projektech této organizace je doporuceni od znamych. Tento zplisob piedavani informaci
lze nazyvat jako word-of-mouth marketing, je to pfedavani informaci prave ustni formou.
Rychlé a levné pfedavani informaci. O zajimavych a kvalitné organizovanych akcich se §ifi
informace daleko rychleji neZ nezajimavé a rutinni, na které jsou lidé zvykli. Je proto zcela

logické, ze doporuceni od znamych skoncil jako druhy nejlepsi néstroj.

Tteti nejacinnéjsi formu komunikace jsou webové stranky. I ptesto, Ze jsou zde zvetfejnény
zakladni informace o organizaci a kazda akce nebo projekt ma svoji zalozku s detailnéjSimi
zpravami, tak respondenti zde hledaji informace jen ziidka. Pouze 22 respondentii odpove-
délo, Ze vyhledava informace pies tento kandl. Jeden z diivodi, pro¢ respondenti nehledaji
na webovych strankach tak ¢asto miiZe byt ten, Ze zde nejsou aktualizované néasledujici akce,
ve fotogalerii jsou zvefejnéné alba z roku 2016. Také na Gvodni strang je odstavec, kde or-

ganizace popisuje svoje ¢innosti. Na prvni pohled zde neni jasné, jestli se organizace zabyva
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cestovnim ruchem nebo se vénuje poradanim akci. To by mohlo na vefejnost plisobit nega-

tivné a zmaten¢, a proto lidé vyhledavaji informace jinym zptisobem.

Dalsim propaga¢nim zdrojem jsou plakaty. Organizace hlavn€ vyuziva tento typ propagace
pro nastavajici akce, které porada. Obvykle jsou navrzeny tak, aby korespondovaly s téma-

tem akce, je zde napsano misto a ¢as konani, na co se miizou déti tésit a partnefi.

Dals$im propagacnim kanalem jsou jiné webové stranky, napt. webové stranky mésta Zlin.
Nékteré akce poraddané neziskovou organizaci Inspirace Zlin jsou potfddané v programu
,Zivy Zlin* a proto jsou tyto akce zvefejnény na jejich strankach. Tyto stranky jsou u oby-

vatel velmi popularni, protoze je zde aktualni ptehled akci, fotografie a riizné rozhovory.

Odpovéd’ ,,jinde* ziskala nejméné odpoveédi. Respondenti uvedli, Ze se dozvidaji informace
o nadchazejicich udalostech ptimo od pani pfedsedkyné Mgr. Véry Stojarové nebo od svych

rodinnych ptislusnikii nebo z regiondlni televize TVS.

Kvalitativni vvzkum

Obcané meésta uvadeli nejcastéji zdroje informaci od znamych. Jak uz bylo zminéno, zaji-
mave a kvalitné organizované akce se mezi lidmi §iti velmi rychle. Rodice, prarodice a cel-
kové€ rodinni Clenové se v dnesni dobé ve svém volném ¢ase vénuji détem co nejvice. Hodné
rodicl je velmi pracovné vytizenych a jsou radi, ze sviij volny ¢as miizou travit spolu a jesté
v dobré spole¢nosti se super programem. Dal$im zdrojem informaci pii osobnim rozhovoru
byl zminén Facebook. Dotazovana (25 let, mladda maminka) uvedla: ,, Myslim, Ze v dnesni
internetove dobé si vétsina mladsich lidi nedokaze bez socialnich siti predstavit fungovat. 1
ja sleduji stranku Inspirace Zlin a velmi se vzdy s manzelem tésime, az s détmi vyrazime na

‘

zajimavou akci a travime spolu cas jako cela rodina.

Dalsi z dotazanych (45 let, pracujici) se pak zminila, Ze se ob¢as podiva na webové stranky,
ale vétSinou se o akcich dozvi pies znamé nebo jeji dceru, se kterou se téchto akei ucastni.
Dalsi pak uvedli, Ze obcas zahlédnou plakaty nebo si piectou ve zlinském zpravodaji o nad-
chazejici udalosti. Také zde byla zminéna webova stranka Kudy z nudy, kde jedna pani od-

povedéla, ze kazdy patek sleduje, co se bude pies vikend ve Zlin€ dit.

Vysledky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu se shoduji. V obou ptipadech je na prv-
nich tfech mistech Facebook, doporuc¢eni od znamych i webové stranky. Rozdil je pouze
v tom, Ze respondenti v kvantitativnim vyzkumu uvedli jako nejcastéj$i komunikaéni zdroj

Facebook, zatimco v kvalitativnim vyzkumu doporuceni od zndmych.
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Komunikace zkoumané organizace se zda byt efektivni, i pfesto by se ale nékteré komuni-
kacni néstroje mély zlepsit. Komunikace je zamétena spiSe na samotné pofadané akce nez

na organizaci jako takovou.

rvr.

7.1.3 Otazka 3: Jak ¢asto si prohliZite webové stranky spolku Inspirace Zlin?

3. Jak casto si prohlizite weboveé stranky Inspirace Zlin?

@ Denné

@ Alespof 1% za tyden
Alespon 1x za mésic

& MVEéné asto

@ Menavstévuji

Obrazek 9 Jak cCasto si prohlizite webové stranky? (Zdroj: Google formular)

Kvantitativni vvzkum

Z kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze nejvEtsi pocet respondentit (42,5%) si prohlizi we-
bové stranky pouze 1x za mésic. 24,5% dalSich respondentt odpovédélo méné Casto, coz
muze znamenat, Ze stranky sice nenavstévuji pravidelné, ale ani to, Ze je nenavstévuji viibec.
Na odpovéd’ alesponi 1x za tyden odpovédélo 16% respondentii. Denné si stranky prohlizi
pouze 2,8%, tedy 6 lidi. 14,2% nenavstévuje webovou stranku Inspirace Zlin viibec, ziskava

tedy informace o organizaci jinak.

Kvalitativni vvzkum

Obcané mésta vétSinou odpovedéli, Ze si webové stranky organizace prohlizi pouze 1x za
mésic. Dotazovany (45let, pracujici) odpovédél, Ze ,, webové stranky organizace Inspirace
Zlin si prohlizim malokdy, veétsinou sleduju Facebook, kde jsem denné prihlaseny a podle
mé je FB i aktualnéjsi nez webové stranky. Nebylo by Spatné zasilat nadchazejici udalosti

treba mailem. S rodinnou se ucastnime témer vsech akci, kdyz nam cas dovoli. *
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7.1.4 Otazka 4: Jak hodnotite piehlednost webové stranky?

V predchozi otazce se hodnotila navstévnost stranek, nyni u této otazky bude zjistovano,

jestli se zdkazniktim stranky libi nebo ne.

4. Jak hodnotite prehlednost webove stranky Inspirace Zlin?

81
[

[ ]
®5

Obrazek 10 Jak hodnotite pfehlednost webové stranky? (Zdroj: Google formular)

Kvantitativni vvzkum

Hodnoceni této otazky bylo jako ve Skole (1 - vyborny, 5 - nedostatecny).

Z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze 34,3% hodnoti piehlednost stranky jako dobrou. 32,4%, re-
spondentl hodnoti pfehlednost stranky na vybornou. 56 respondentt (27,5%) hodnotilo pte-
hlednost stranky chvalitebné. Lze tedy fict, Ze stranka se jim libi a vi, co a kde hledat a
nepotiebuji zadné zmény. 4,9% respondentii odpovédélo hodnoceni ptehlednosti webové
stranky dostate¢né a pouze 1% (2 lidé) hodnotilo stranku jako nedostate¢nou. Z tohoto hod-
noceni vyplyva, Ze webova stranka je celkem piehlednd, ale n¢ktefi respondenti nejsou spo-
kojeni. Je mozné, Ze jim vadi neaktudlnost a tudiZ 1ze nemiZou najit, co pottebuji. Naptiklad

nastavajici akce.

Kvalitativni vvzkum

Obcané mésta vétSinou odpoveédeli, Zze prehlednost webové stranky hodnoti dobte. Jedna
dotazovana (33 let, matefskd dovolend) odpovédé€la, ze ,,az na aktudlnost akci a fotek je
prehlednost webové stranky dobra. Libi se mi uvodni obrazek, ktery se sklada z nékolika

‘

fotografii z konanych akci a z fotek mesta Zlin.
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7.1.5 Otazka 5: Pokud hodnotite stranku jako nepiehlednou, napiSte nim, prosim,

v ¢em vidite nedostatky.

Kvantitativni vvzkum

Tato otazka byla zcela oteviend. Respondenti nejcastéji odpovidali, ze na webovych stran-
kach chybi video reportaze z akci. Také by uvitali kratky prehledny seznam, ve kterém by
byly informace o nasledujicich akcich. Dale byla ptipominka, Ze jsou star¢ fotky na webu a

néktefi by si prali napsat seznam her, které jsou na vystavach predstavovany.

Kvalitativni vvzkum

Na tuto otazku odpovédéla témét polovina, Ze jim stranky pfijdou celkem piehledné, az na
aktualnost informaci a fotografii. Dalsi odpovidajici (38 let, pracujici) uvedl, Ze ,, webové

I3

stranky jsou celkem slusné zpracované a prehledné. Neménil bych na nich nic.*

7.1.6 Otazka 6: Jak hodnotite komunikaci spolku Inspirace Zlin?

Podle ptedchozich odpovédi Ize predpokladat, ze obcané o neziskové organizace védi a tato
organizace s nimi komunikuje. Cilem této otazky je tedy zjistit, jaky maji obané nazor na

komunikaci organizace. Zda jsou spokojeni nebo ne.

6. Jak hodnotite komunikaci neziskovée organizace Inspirace Zlin?

@ Velmi spokojenia
@ Spise spokojen/a
Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
@ Spise nespokojenia
@ VVelmi nespokojen/a

Obrazek 11 Jak hodnotite komunikaci neziskové organizace Inspirace Zlin?

(Zdroj: Google formular)
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Kvantitativni vvzkum

Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze 43,8% respondentd jsou s komunikaci této organi-
zace velmi spokojeni a je pro né dostacujici. DalSich 34,3% obcanti pak odpovédélo, ze jsou
s komunikaci spiSe spokojeni. To by mohlo znamenat, Ze si komunikaci v§imnou jen ziid-
kakdy, ale i tak je pro n¢ dostacujici. Oproti tomu 20% obcanli nema ani kladny, ani zaporny
nazor, jak tato organizace komunikuje. A pouze 2% obyvatel uvedlo, Ze jsou s komunikaci

spiSe nespokojeni.

Kvalitativni vvzkum

Dotazovanym byla pfi kvalitativnim vyzkumu poloZena otazka, zda jsou s komunikaci této
organizace spokojeni nebo jestli by uvitali zlepSeni v tomto sméru. 7 z 10 lidi odpovédélo,

ze komunikace je dostacujici.

Dalsi 4 uvedli, Ze by lepsi komunikaci uvitali. Dotazovana (28 let, pracujici) uvedla, ze
.,V dnesni dobé si lidé nevsimaji moc plakatu, myslim, Ze lepsi by bylo zamérit se vice na
internetovy marketing. *“ Dalsi respondenti odpoveédéli, ze jim naprosto staci Facebookové
stranky, na kterych se dozvi vSechno a je zde i popfipad¢ rychlé reakce na dotazy. Co se tyka
e — maill, dal$i dotazova odpovédéla, Ze emaily nema v oblibé, protoze ,, Zapliuji mi

schranku a stejné se na mail nedivam tak casto. “

Dalsim dotazovanym byl pan (651et, dichodce), ktery se vyjadril ke komunikaci organizace
., komunikaci hodnotim pozitivné, obcas zahlédnu reportaz v regionalni televizi a zbytek in-

formaci mam od dcery. Tyto akce totiz navstévuji s ni a se svymi vauckami pravidelné. *
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7.1.7 Otazka 7: Co si myslite o sdileni informaci neziskové organizace Inspirace

Zlin?

7. Co si myslite o sdileni informaci neziskove organizace Inspirace Zlin?

@ Fiilis caste, obtéZuje mé
@ Poméme caste
Priméfené
& Informaci si viimnu jen zfidka
@ Vibec Z4dné informace neregistruj

«A
"y

Obrazek 12 Co si myslite o sdileni informaci neziskové organizace?

(Zdroj: Google formular)

Kvantitativni vvzkum

Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze pfes 80% respondentli hodnoti sdileni informaci
neziskové organizace pfimétene. 10,4% odpovédelo, Ze organizace sdili své informace po-
mérné Casto. Naopak zbylych 8,5% respondentli si v§Simnou informaci pouze jen ziidka. I
pies vétsinu kladnych reakci na sdileni informaci, je zde mezera. 18 lidi odpovédélo, ze si
informaci v§imne jen vyjimecné¢, proto stoji za uvahu, aby frekvence sdéleni informaci byla

o néco malo navysena.

Kvalitativni vvzkum

Respondentiim byla poloZena otazka, zda je dostacujici sdileni informaci od organizace In-
spirace Zlin. VétSina odpovedéla, Ze ano. Staci jim zakladni informace o potadanych akcich,
a pokud néktefi potiebuji detailni informace, tak nevahaji napsat predsedkyni této organi-
zace, kterd jim vZdy s radosti informace doplni. 3 dotdzani pak odpovedéli, Ze si informaci
v§imnou jen ziidka, ale pokud se potfebuji dozvédét o néem vic, tak jsou v kontaktu se

zndmymi, ktefi jsou vét§inou pln€ informovani a potebné informace jim sdéli.
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7.1.8 Otazka 8: Jak ¢asto navStévujete Facebook neziskové organizace?

8. Jak casto navstevujete Facebook neziskove organizace?

@ Denné

@ Alespon 1% za tyden
Alespon 1x za mésic

@ MEné casto

@ Menavitévuji

Obrazek 13 Jak Casto navstévujete Facebook neziskové organizace?

(Zdroj: Google formular)

Kvantitativni vvzkum

Z kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze 41,5% respondentt se na FB stranky diva alespoii
1x za mésic a dalSich 38,7% je sleduje alespon 1x za tyden. 4,7% dokonce navstévuje tuto
FB stranku Inspirace Zlin denné. Jelikoz z ptedchozi otazky vyplynulo, Ze FB je nejcastéjsim
zdrojem, kde lidé vyhledavaji informace, tak vysledky tohoto vyzkumu jsou ur€ité pozitivni.
4,7% dokonce navstévuje tuto FB stranku Inspirace Zlin denné. 14,2% respondentt odpo-

védelo, ze ji navstévuje méné Casto a pouze 0,9% ji nenavstévuje viibec.

Kvantitativni vvzkum

Dotazovanym byla poloZena ot4zka, jak Casto navstévuji FB stranky organizace Inspirace
Zlin. 16 respondentii z dotazovanych odpovédélo, Ze minimalné 1x do mésice a n€kdy i
Cast¢ji. VéEtSina z nich se zde chodi divat na zvetfejnéné udalosti k nadchazejicim akcim.
Obcas jsou na strankach zvetejnény i akce z ostatnich mést, kde organizace Inspirace Zlin
vystavuje. Dotazovana (46 let, pracujici) odpovédéla ,, FB stranky Inspirace Zlin jsou super,
navstévuji je minimalné Ix za tyden. Klidne bych privitala i video reportdze z akci a vystav.

Nase deti je maji velmi v oblibe
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7.1.9 Otazka 9: Jak se divate na vySi vstupného na akce a vystavy?

9. Jak se divate na vysi vstupného na akce a vystavy?

@ FriliE nizka
@ Nizka

Tak akorat
@ Vysoka
@ Ffiis vysoka

Obrazek 14 Jak se divate na vysi vstupného a na akce a vystavy?

(Zdroj: Google formular)

Kvantitativni vvzkum

Z kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze vice nezZ polovina respondentii vnima vysi vstupné¢ho
na akce a vystavy ani ne moc levné, ani ne moc draze, tzv. tak akorat. 28,3% dotazovanych
si mysli, Ze cena na tyto akce je nizké a 1% dokonce vnima cenu pftili§ nizkou. Zbylych 2,8%

odpovidajicich vnima cenu jako vysokou.

Kvalitativni vvzkum

Respondenti zpravidla uvedli, Ze vnimaji cenu nizkou za vstupné na akce a vystavy. 6 re-
spondentl odpovédelo, ze vnima cenu tak akorat. Dotazovana (33 let, matetska dovolend)
dodala ,, Cena za vstupné na tyto akce je zcela v poradku. Zvyhodnéné rodinné vstupné je
urcite super. “ Dal$i (48 let, pracujici) dotazovany pak dodal ,, Za takovou cenu vic akci! Za

‘

tak nizké vstupné si miiZe takovou akci pro deti dovolit vétsina rodin.
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7.1.10 Otazka 10: Jak Casto se ucastnite poradanych akci neziskovou organizaci?

10. Jak casto se Ucastnite poradanych akci neziskovou organizaci?

@ Ucastnim se kaZdé akce.
@ Uastnim se obas (narazove).
Melcastnim se Zadne akce.

Obrazek 15 Jak Casto se Gcastnite pofddanych akci neziskovou organizaci?

(Zdroj: Google formular)

Kvantitativni vvzkum

Jak je z grafu zfejmé, 86,8% respondentli se ucastni akci narazove. DalSich 9,4% se ucastni
kazdé akce a zbylych 3,8% se neti€astni Zadné akce. Tito lidé organizaci znaji, ale pfesto se
nezapojuji do jejiho déni. Je zde taky moznost, Ze se netucastni z toho divodu, protoze nemaji

s kym. Bud’ nemaji déti, nebo mizou jevit zajem o jiné aktivity.

Kvalitativni vvzkum

Respondentt se bylo tdzano, zda chodi na akce neziskové organizace pravidelng. 14 respon-
dentt z celkové dotazovanych odpovédélo, Ze se Gcastni vétSiny akcei. Jedna z nich fekla, Ze
., Akce pordadané neziskovou organizaci Inspirace Zlin jsou opravu skvélé. S detmi a manzZe-
lem se ucastnime snad kazdé akce, pokud nam cas a zdravi dovoli. “ Dalsi dotazovana pak
uvedla ,, sice se kazdé akce neucastnime, ale kazdorocné se tésime na Dynobrani. Jsme pra-
videlnymi ucastniky vétsiny venkovnich akci. “. Pouze jeden z dotazovanych pii osobnim roz-

hovoru uvedl, ze se akci neucastni viibec.
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7.1.11 Otazka 11: Jaka je VaSe nejoblibenéjsi akce?

Kvantitativni vvzkum

Otéazka ohledné nejoblibengjSich akci byla oteviena a vétSina respondentii odpovidala, ze
jejich nejoblibenéjsi akci jsou vSechny akce. Druha nejcastéjsi odpovéd’ byla akce Dy-

nobrani, Velikonoce v parku a Festival hracek a Festival stavebnic.

Kvalitativni vvzkum

U osobnich rozhovort respondenti odpovidali shodné jak v kvantitativnim vyzkumu. Témér
vétSina odpovédéla, Ze nemaji zadnou nejoblibengjsi akei, ale radi se ti€astni vSech. Dotazo-
vana (33 let, pracujici) uvadi,, Festival stavebnic je super i z hlediska mozZnosti nakoupit zde
vanocni darky pro déti nebo se alespori inspirovat. Clovék vidi, jaké hry déti nejvice zaujmou
a z ceho pak budou mit pod stromeckem zarucené radost. “ Dal$i dotazovana (38let, pracu-
jici) uvadi,, nase dvé nejlepsi akce jsou Velikonoce v parku, kde slavime prichod jara a po-

tom Dynobrani, na kterém zase vladne podzimni nalada. “

7.1.12 Otazka 12: Jak se Vam libi graficka prezentace neziskové organizace Inspi-

race Zlin?

Tato otazka se tyka grafického provedeni komunikace zkoumané organizace a jejich propa-

gacnich materialt.

12. Jak se Vam libi graficka prezentace neziskové organizace Inspirace
Zlin?

@ Libi se mi

@ Memam vyhranény nazor
Melibi se mi

@ Meznam ji

@ Mezajima mé

Obrazek 16 Jak se vam libi graficka prezentace? (Zdroj: Google formular)
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Kvantitativni vvzkum

V prizkumu uvedlo celkem 34,6% respondentti, ze se jim graficka prezentace libi a témét
polovina uvedla, Ze na tuto otdzku nema nijak vyhranény nazor, coz se z urcitého pohledu
muze brat také jako pozitivni vysledek. Necelych 15% dotazovanych odpovédélo, ze se jim

graficka prezentace této organizace nelibi a dalSich 3,7% ji ani viibec nezna.

Kvalitativni vvzkum

Respondenti zde odpovidali, Ze zpracovani propagacnich materiali je velmi dulezité. A
mysli si, ze dobie zpracované propagacni materidly zaujmou na prvni pohled a tim padem
se lidé o akce vice zajimaji. Oproti tomu Spatn¢ zpracovana grafika na prvni pohled nezau-

jme, a proto se lidé o to dal nezajimaji.

Téméf polovina respondentt u osobnich rozhovort uvedla, Ze nema na grafickou prezentaci
vyhranény nézor. DalSich 5 osob uvedlo, Ze si jeji grafickou podobu nemiize ani vybavit.
Zbylym respondentim se grafickd prezentace libila. Jedna dotazovana (26 let, studentka)
uvadi ,, Myslim, ze graficka stranka prezentace ovliviiuje spise mladsi vekovou skupinu lidi.
Starsim lidem staci uvést misto a c¢as konani. Na druhou stranu, pekné a barevné zpracovany

3

plakat na akci pro deti urcité pusobi pozitivne.

Dalsi dotazovana uvadi (28 let, pracujici) ,, Myslim si, Ze organizace se snazi komunikovat

modernim zpusobem, jeji grafika se mi libi. Nemam, co bych vytknula. *

7.1.13 Otazka 13: Pohlavi

13. Pohlavi

& Muz
® Zena

Obrazek 17 Pohlavi (Zdroj: Google formular)
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Kvantitativniho prizkumu se zucastnilo 82,4% zen a 17,6% muzl a v kvalitativniho vy-
zkumu se zucastnilo 70% zZen a 30% muzl. Z osobnich rozhovort vyplyva, Ze zeny se vice
zajimaji o déni ve mésté a volnocasové aktivity pro rodiny. Dotazovany (46 let, pracujici)
odpovedél ,, Rad se ucastnim rodinnych akci, avsak vétsinou jevi vice iniciativu manzelka,

«

ktera se pro nas snazi najit zajimavy program, kdy jsme vsichni pohromade.
Dalsi dotazovana uvedla, ze ,, Z hlediska organizace naseho volného rodinného casu vyhle-

davam informace ja. Myslim, Ze je to tak u vetsiny rodin. Tatinkové se pak k nam jen pripoji.

7.1.14 Otazka 14: Vék

14. Vék

® 15-24

® 25-34
35-64

@ 65+

~

Obrazek 18 VeEk (Zdroj: Google formular)

Kvantitativni vvzkum

Nejvic zastoupena kategorie kvantitativniho vyzkumu jsou ve lidé ve véku 35-64 let, tedy
vice nez 50% respondentt. Lze pfedpokladat, Ze do této skupiny patfi jak rodice, tak praro-
diCe déti tcastnicich se akci. Druhou nejvétsi kategorii jsou lidé ve veku 25-34 let. V kate-
gorii 15-24 odpovéedélo pouze 5,9% respondentli. Do této kategorie mliizeme zatadit studenty
nebo mladé pracujici lidi, ktefi nemaji aktudln€ o tyto akce zajem a jejich zaliby sméfuji

k jinym aktivitdm. Do kategorie 65+ se zatadili pouze 4 respondenti.

7.2 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Z vysledkt vyzkumu je patrné, ze lidé organizaci Inspirace Zlin zkoumanou organizaci znaji.

O jeji existenci vi témet 90% dotdzanych.
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Podle vysledki prizkumného Setteni patii k nejucinnéjSim propagacnim prosttedkiim, ptes
které se obcané mésta o organizaci dovidaji je socidlni sit’ Facebook. Druhym nejcastéjsim
prostfedkem skoncilo doporuceni od znamych a webové stranky organizace. Z kvalitativniho
vyzkumu byl pak jako nejcastéjs$i zdroj uvadén doporuceni od znamych a Facebook. Z osob-

nich rozhovort pak vyplynulo, Ze by se jevil dal$i vhodny prostiedek Instagram.

Z hlediska frekvence prohlizeni webovych stranek si je respondenti nejvice prohliZzi 1x za
meésic nebo méné Casto. Oproti tomu se bylo respondentti dotazovano na frekvenci prohlizeni
socialni stranky Facebook, kde témét 40% uvedlo, Ze na stranku chodi minimaln¢ 1x do
tydne. CoZe je rozhodné lepsi vysledek nez u webovych stranek. Pozitivnim zjiSténim je také

to, ze vétSina respondentl hodnoti pfehlednost webové stranky zndmkou 1-3.

Dalsi otdzka byla pro respondenty oteviend a mohli se vyjadiit k nedostatkim webové
stranky. NejCastéji odpovidali, Ze na strankach chybi video reportaze, jsou zde zvetejnény
staré fotky na webu. V kvalitativnim vyzkumu se pak respondenti z vétsi ¢asti vyjadirovali,

7e by se strankami nic neménili.

S hodnoceni komunikace organizace Inspirace Zlin jsou respondenti velmi spokojeni a sdi-
leni informaci je pro né¢ piimétené. Kladné vysledky také zaznamenala otazka tykajici se
grafické podoby komunikace. Ptes 30% respondentli odpovéd¢lo, Ze se jim grafickd prezen-
tace libi a pii osobnich rozhovorech byly také pozitivni ohlasy. Na druhou stranu ale témét

15% grafickou stranku viibec nezné a zbytek odpovedé€lo, Ze se jim nelibi nebo je nezajima.
Vysledky prizkumu 1ze hodnotit do jisté miry pozitivné. Organizace s vefejnosti komuni-

kuje a z toho divodu ji hodnotni pozitivné.

7.3 SWOT analyza

Silné stranky
e Jedinecnost

Spociva v nabidce sluzeb této organizace. Ve Zlin¢ je mnoho organizaci, které se vénuji

détem, ale takové akce jako potada Inspirace Zlin nelze v tomto mésté nalézt.

e Motivovani a kvalifikovani zaméstnanci

V neziskové organizaci pracuji 2 osoby. Pfedsedkyné a produkéni. Obe maji zajem, aby se

organizace stala jeSté usp&$néjsi a dale se rozvijela. Nabidka sluzeb se na trhu zvySuje, proto
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je potieba se vzdélavat. Predsedkyné i produkéni maji odpovidajici kvalifikaci na praci, kte-

rou vykonavaji.
e Aktivity zamérené na cilové skupiny

Organizace Inspirace Zlin nabizi mnoho sluzeb, které miizou vyuzivat nejen déti, ale pfimo

celé rodiny.
e Vyuzivani socidlni sité Facebook

V dnesni dobé je internet nepostradatelnou soucasti Zivota. Inspirace Zlin ma kvalitni FB

stranku, na které je velmi aktivni a lidé zde komentuji a hodnoti kvalitu organizace.
e Pozitivni vztah s méstem

Statutarni mésto Zlin je partnerem nékolika akci.
e Umisténi organizace

Inspirace Zlin ma 2 kancelare, z nichz jedna je umisténa piimo v centru Zlina ve Zlinském

zamku.
e Primérené ceny

Organizace se snazi, aby ceny jejich sluzeb nenarusily rodinny rozpocet. Z toho divodu také

zvyhodiuje rodinu jako skupinu pii placeni vstupného.
e Dobra image organizace

Inspirace Zlin poskytuje kvalitni sluzby za niz§i cenu. Porada akce, které jsou vyjimecné

oproti ostatnim organizacim a kazdy rok ma nové zajemce.

Slabé stranky

¢ Financovani

ZaloZeni organizace bylo moZné pouze diky vkladu ptedsedkyné této organizace. Organi-

zace nebyla dotovana, proto je nutné financovat provoz z vlastni ¢innosti.
¢ Administrativa
Ptibyvajici administrativa, je potfeba se orientovat v novych zakonech i v oblasti Gcetnictvi.

e Nijem
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Organizace pofada akce v pronajatych prostorech, za které¢ musi platit ndjemné.

e Propagace
Organizace vyuziva celou fadu nastroji, ale pokud by informovala naptiklad pomoci letacka
ve méste, nebo si zalozila a byla aktivni na Instagramu, ktery je ted’ velmi popularni, ziskala
by si tim vic zajemcu.
PrileZitosti

e Sponzofi a partneri

Dalsi prilezitosti pro neziskovou organizaci je ziskani novych sponzort a partnerd, ktefi mi-

zou pomoct zkvalitnit organizaci sluZby.
e Spoluprace se Skolskym zarizenim

Organizace by se mohla zaméfit na spolupréci se Skolami. Jelikoz potada razné akce pro

déti, napt. historie Zlina, mohla by zacit pfednaSet ve Skolach.
e Kyvalifikovanost obyvatelstva

Vzd¢lanost obyvatelstva roste a s tim 1 mzda, ktera mize zvysit poptavku po sluzbach.
e Dobrovolnici

U prilezitosti nékterych akcich vypomahaji dobrovolnici. Pfedsedkyné této organizace ma

mnoho znamych, pomahaji i rodinni ¢lenové, ktefi maji k aktivitdm blizko.

e Ziskani dotace na zkvalitnéni sluZeb

Hrozby

e Konkurence

Jelikoz je organizace svymi aktivitami jedine¢nd ve Zlin€, miZe se zde v budoucnu objevit

n€kdo dalsi a tim ohrozit a miiZe ptijit o klienty.
e Vysoké ceny energii
ZvysSovani energii mize velmi zasdhnout do rozpoc¢tu organizace.

e Legislativa
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8 PROJEKT VYTVORENI KOMUNIKACNIHO PLANU

8.1 Cil projektu

Cilem tohoto projektu je zvysit povédomi o vybrané neziskové organizaci u cilovych skupin

a zvysit navstévnost pii konanych akci touto organizaci.

8.2 Cilové skupiny

Rodice a prarodice déti — lidé, ktefi doprovazi déti na akce. Tato cilova skupina se o organi-

zaci, kterd potada akce pro déti, bude zajimat a sama si bude vyhledavat informace o ni.
Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, ze nejCastéji si predavaji respondenti informace
osobn¢, na dobré doporuceni. Proto Ize predpokladat, ze ¢innost organizace bude samostatné

propagovat.
Déti — dualezita cilova skupina, bez které by organizace nemohla fungovat

Siroké vetejnost — tuto cilovou skupinu tvofti vSichni dal§i obané zkoumaného mésta, at’ uz

se o organizaci doted’ zajimali nebo ne. Cilem je, aby organizace tuto cilovou skupinu zaujala

a obCané¢ mésta se tak mohli zacit o jeji Cinnost zajimat.

Tato cilova skupina je velmi pestra, bude potieba zvolit vice komunika¢nich nastroja.

8.3 Dosavadni komunikace

Z vysledkl priizkumu bylo zjisténo, ze organizace ve zkoumaném mésté pomérné komuni-
kuje. VétSina obyvatel vi, Ze organizace existuje a znaji jeji komunika¢ni prostiedky. Z pri-
zkumu vyplynulo, Ze nejoblibené;jsi komunikacni kandl je Facebook a druhym nejcastéjSim
prostfedkem je doporuceni od zndmych. Respondenti se také vyjadrili, co by si od organizace
prali a n€ktefi z nich se vyjadtili k jednotlivym kanalim. Z toho bude déle doporuceno vyu-
zivani novych kanali a budou zde navrzeny nové aktivity, které miizou organizaci zajistit

nové klienty.

I presto, Ze se grafickd prezentace vétSin€ respondentiim libi nebo na ni nemé vyhranény
nazor, tak ji zbytek obyvatelstva mésta nezna nebo se jim nelibi a nezajima. Proto by se mély

prezentace vice zviditelnit, at’ se respondentiim dostane vice do paméti.
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8.4 Inovace v oblasti internetu

e Emailovy newsletter

Cil

Zpusob informovani v elektronické podobé
Cilova skupina

Zakaznici a navstévnici akcei, zdjemce o workshopy

V prizkumu se n¢kolik respondentli vyjadtilo, Ze by se prostifednictvim e — mailu radi dozve-

dé€li o nastavajicich akcich. USetfilo by jim to ¢as hledanim napt. na webovych strankéch.

Newsletter je jeden z nejpouzivanéjSich a nejefektivnéjSich nastroji marketingu online mar-
ketingu. Je to zptsob zasilani informaci nebo reklamnich informaci prostfednictvim e-mailu

na zaklad¢ ptredesiého souhlasu.

Nevyhodou této inovace miize byt nedostatek e-mailovych adres. Pokud vSak o tento zptisob
informovani budou mit lidé z4jem, svoje adresy by mohly nechat v kancelafi organizace
nebo prostiednictvim néjaké akce, kde by byla moznost zapsat mail do formulaie. Nebo se

piihlasit, ptipadn¢ odhlasit rovnéz pres mail.
Mezi hlavni vyhody tohoto nastroje patfi:

e Nizké naklady
e Dobie métitelné vysledky
e Kontakt se zdkazniky

e Jednoduché zfizeni

Tuto inovaci by méla na starosti pfredsedkyné organizace. Obsah newsletteru by byl v sou-

ladu s plakaty, které informuji o nadchéazejicich akcich.
Financni a ¢asova narocnost
Néklady na tento nastroj jsou nulové a z hlediska ¢asu zaberou zhruba 4 dny.

e Pridat zalozku ..kalendar akci“ a ..diskuze* na webové stranky

Cil
Informovat zdkazniky co nejvice to jde, komunikace s vetejnosti, dozvédét se pripominky,

naméty
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Cilova skupina
Ucastnici a zajemci o aktivity centra, Siroka vefejnost

Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, ze tfetim nejcastéjSim kanalem pro ziskani informaci
jsou webové stranky. Respondenti v kvalitativnim vyzkumu uvedli, ze by na téchto webo-
vych strankach uvitali naptiklad kalendar nastavajicich akci nebo prostor pro diskuzi. Ka-
lendai akci by mohl byt umistény hned na hlavni strance, aby navstévnici weboveé stranky
mohli na prvni pohled spatfit, co se bude konat za nasledujici akci. Tato funkce by mohla

zvy$it navstévnost webové stranky.

Funkce diskuze by méla slouzit k tomu, aby zde navstévnici webovych stranek mohli proje-
vit svoje nazory, naméty, pfipominky a pfipadné sdilet pocity z konanych akci. Vyjadiovat

se muzou také na socialni siti Facebook, ale ne kazdy ma tento tcet aktivovany.
Financni a ¢asova naroc¢nost

Jelikoz jde pouze o doplnéni ¢asti webovych stranek, mély by byt ndklady nulové a z hle-

diska Casu by nemé¢la tato uprava trvat vic nez jeden den.

e Instagram
Cil:
Aktivita na socialnich sitich, sdileni fotek
Cilova skupina:
Vsichni aktivni lidé na internetu

Z kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze nejcastéjsim kanalem pro ziska-
vani informaci je Facebook. V posledni dobé je vSak velice popularni Instagram, kde lidé
sleduji hlavné zvetejnéné fotky a videa, tzv. pfibehy. Organizace by zde mohla vkladat fotky

z konanych akci, pozvanky a videa.
Financni a ¢asova narocnost

Néklady jsou nulové a zaloZeni uctu na instagramovém profilu trvd maximalné nékolik mi-

nut.
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8.5 Mensi propagac¢ni materialy
e Nalepky
Cil
Podpofit dobré jméno organizace, udélat détem radost
Cilova skupina
Déti, které se UiCastni akci organizace
Popis

Tyto nélepky by slouzily jako mensi pozornost pro déti, které by se tcastnily akci, vystav a
podobnych prilezitosti. Bylo by na nich vyobrazené logo organizace, mailova adresa a mo-

tto.
Finanéni a ¢asova naroénost

Cena by byla 2,49 K¢/1ks pii odbéru 1000 ks samolepek. Nalepky na ptipravu a tisk by
trvaly z hlediska ¢asu zhruba tyden.

e Vizitky
Cil
Zdroj kontaktnich informaci, ktery ptfedstavuje spolecnost, posiliiuje image a vytvari mar-
keting, ktery je zaloZeny na osobnim kontaktu. Je potteba, aby se vizitky inovovali.
Cilova skupina
Ucastnici akci, potencionalni zajemci o aktivity, partnefi, vefejnost
Popis

Tato organizace se zaméfuje predev§im na pofadani a organizovani akci. Proto nema dosta-

tek Casu ani financi, aby méla 1épe zpracované vizitky.

Na vizitce je vyobrazené logo organizace, jméno piedsedkyné, adresa, telefonni ¢&islo,
e-mailova a webova adresa.
Pro reprezentativngjsi ucely by vSak vizitky chtélo vytisknout na lep§im papiru, mély by

lepsi barevné sloZeni a obsah.
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Finanéni a asova naroénost

Casové naro¢nost na lepsi navrh a tisk je minimalné tyden. Co se tyka ceny, zalezi na pied-
sedkyni, kolik kvalitnéji zpracovanych vizitek bude chtit zpracovat. Minimum téchto vizitek

je 100. Standartni rozméry jsou 90x50mm.

8.6 Video nahravka

Cil

Cilem video nahravky je podpoftit image neziskové organizace a v kratkosti uvést par aktivit,
které potada.

Cilova skupina

Rodice a prarodice déti, Siroka vefejnost

Popis

Cilem této nahravky je poskytnout informacni a propagacni material, ktery koresponduje

s aktivitami této organizace. Touto nahravkou by se mohli ziskat dalsi potencialni klienti

této organizace. Maximalni délka by méla byt max. 12 minut.

Tato nahravka by méla obsahovat struéné informace. Cim se organizace zabyva, jaké jsou
jeji cile a poslani. Nahravka by mohla obsahovat i rozhovory s ndvstévniky centra, kteti by
se podileli se svymi zazitky a osobnimi zkuSenostmi s organizaci Inspirace Zlin. Zveiejnény
by samozi'ejm¢e pouze pozitivni pfipominky.
Vyuziti:

e Videonahravka by byla zaznamenana na DVD nebo na flash disku. Video nahravka

by se zvetejnila na webovych strankdch nebo na FB strance.
e Zvefejnéni na Youtube — pro vSechny zajemce organizace

e Nahravka by mohla slouzit jako podékovani pro sponzory, partnery a dobrovolniky,

ktefti jsou aktivné zapojeni do chodu této organizace.
Financni a ¢asova narocnost

Predsedkyné této organizace ma vyhodu v kamaradovi, ktery ji vypomaha jak s grafikou, tak
s dal$imi aktivitami. Proto by mohl tuto nahravku také natocit a tim by se vyrazné naklady

snizily. Ugel videa je p¥iblizit aktivity a poslani organizace co nejdiivéryhodnéji.

Z finan¢niho hlediska by mélo vyjit 100ks DVD i s obalem na 1100 K¢.
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8.7 Casopis Inspirace Zlin

Cil

Cilem tvorby ¢asopisu je zvysit povédomi cilové skupiny o organizaci a podpora image
Cilova skupina

Tento Casopis by byl zacilen na Sirokou vetejnost a byl by distribuovan zadarmo.

Navsteévnici akei by si na zakladé symbolické ceny 30K¢ mohli ¢asopis koupit a tim by pod-

poftili chod organizace.
Popis

Informovat cilové skupiny prostfednictvim €asopisu je pfinosné, na druhou stranu vSak na-
kladné. Bylo by vhodné, aby byl Casopis vydavan ¢tvrtrocné nebo ptilro¢né. Informoval by
a bylo by zde misto i pfi vyjadieni ucastnikli akci a také par stran€k vyhranénych pro déti,

napt. omalovanky, kfizovky. Aby byl vyuzity i pro déti a byl pro né zdbavny.
Funkce:

e Nazev Casopisu: Inspirace Zlin

e Casopis by mél maximalng 12 stran

e Nauvodni stran¢ by bylo také logo organizace, cely ¢asopis by se ladil do barev Zlina
jako je cihlova, modra a zluta

e Na prvni strané by méla vzdy tvodni slovo predsedkyné

e Na dalsich stranach by byly rozhovory a ptipominky navstévniki akci, bude se dis-
kutovat o uplynulych mésicich, co se délo.

e Casopis by slouzil nejen jako prostiedek vnitini komunikace, ale i jako prostiedek

vnéj$i komunikace.
Casopisy by se vytvotily v programu Corel Drew, InDesign, Quark a dalsi.
Vyhody:

e Vyhodou ¢asopisu je piehlednéjsi nez online verze. Hlavné pro star§i generaci, ktera
neumi pracovat s pocitacem, vyhleddvat na internetu, natoz mit aktivni ucet na soci-
alni siti.

e Vytvofenim ¢asopisu si organizace vytvoii urCitou prestiz, kterd vede k budovani

vztahu k dalsi cilové skupiné.
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e Do casopisu se miizou zaradit fotografie, ankety, rozhovory, kiizovky pro déti, oma-
lovanky pro déti i néjakd mensi soutéz.

e Nckomu se mize zdat v dobé internetu zbytecné pofizovat Casopis, avSak stale jsou
tu zékaznici, ktefi si radéji informace ptrectou z ,,papiru‘ ktery mizou drzet v ruce,

je pro n¢ hmatatelny.

Financni a ¢asova naroc¢nost

Navrhnout Casopis je pro organizaci naro¢n¢€jsi a s tim jsou spojené i zvySené naklady. Gra-
ficka stranka by mohla byt zpracovana dobrovolnici a grafikem, ktery byl zminény uz pti

tvorbé vizitek.
Velky ¢asopis A4, maximalné 24 stran stoji 64,77 K¢ bez DPH pfi vytisku 300 kust.
Z ¢asového hlediska by se mélo pocitat minimaln€ 30 dni, kdy potrva graficka uprava a poté

alespon 3 dny na vytiSténi.

8.8 Kooperace se Skolami a Skolkami

Cil

Informovat a oslovit potencionalni zdjemce o organizaci Inspirace Zlin
Cilova skupina

Rodice a prarodice déti

Vetejnost — podpora image prostfednictvim skolniho zatizeni

Popis

Nékteii respondenti se v prizkumu vyjadfili, Ze by pfivitali informace o konanych akci na
mistech, kde jsou s détmi denné v kontaktu. Proto je vhodné vyvésit naptiklad letdcek ve
Skolce nebo ve Skole na nasténce ve Skolni druzin€, kam si rodice chodi vyzvedavat své déti.
Pti kazdé konané akci by byl letacek zvefejnén a tim by se o tom dozvédé€lo co nejvice ro-
dica.

Financni a ¢asova narocnost

Casova naroénost je u této akce pondkud vétsi. Letatky by mély byt distribuovany do viech
Skolnich zatfizeni ve Zling. Z finan¢ni stranky je kladen dlraz hlavné na papir a toner v tis-

karng. Tyto letacky by slouZzily na podporu povédomi a informovanosti o organizaci.
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8.9 Prazdniny na zamku

Cil

Vytvoteni novych kontaktu, Siteni dobrého jména
Cilova skupina

Déti ve véku 6-15 let

Popis

Tato akce by byla organizovéana pro déti ve véku 6-15 let, ktefi navstévuji zédkladni Skolu.
Akce by probihaly pravideln€ o letnich prazdninach. Jednalo by se o tzv. ,,ptiméstsky po-
byt“, kdy by si kazdy den rodiCe své déti vyzvedavali domii. Nejenze by déti mély zajimavy
program na prazdniny, ale také by si jejich rodi¢e nemuseli brat v praci dovolenou. O tyto

akce je velky zajem a lidé si je doporucuji hlavné mezi sebou.

Cilem této akce by bylo podpofit technické vzdélani déti. Mély by zde moZnost hrat si se
vzd&lavacimi hrami z celé Ceské republiky. Mély by mozZnost vyzkouset si riizné hlavolamy
a stavebnice, tzv. chytré hracky, podporujici u déti kreativitu, predstavivost, logické a stra-
tegické mysleni a jemnou motoriku. Zaroven by zde byl vyukovy program, ve kterém by se
hravou formou déti seznamily s historii Zlina, povéstmi, architekturou a Bat'ovskou érou.

Maximalni pocet déti by bylo 20.
Finan¢ni a ¢asova naroc¢nost

Cena piiméstského tabora by ¢inila 1500 K¢. V cené by byla zahrnuta strava, ndpoje, vylety,
darky na soutéZe, materialy. Casova naro¢nost piipravy tohoto kurzu by byla maximélné 3
dny, jelikoz misto pobytu by bylo na zamku, kde ma organizace pronajaté prostory, hry a
hracky ma také k dispozici. Byla by potieba objednat hlavné strava pro déti. Materialy k vy-

ukovému programu jsou taktéz k dispozici.

8.10 Vikend s Inspiraci

Cil

Vytvoteni novych kontaktl, podpora dobrého jména organizace
Cilové skupiny

Rodice a prarodice s détmi, Sirokd vefejnost
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Popis

Cilem tohoto odpoledne by bylo straveni ¢asu se svoji rodinou v centru Zlina nebo jeho
okoli. Tyto akce by se konaly na bazi dobrovolnosti. O program by se postarala organizace
Inspirace Zlin, ale veskeré naklady spojené s akci by platili rodice. Tudiz i tady je zapotiebi
co nejvice snizit naklady. Tato akce by se poradala pravidelné n¢kolikrat za rok, pokazdé na
jiném misté a na jiné téma. Jednotlivé akce by se konaly ve Zlin€, napt. vylet do ZOO, ex-

kurze do Batova mrakodrapu, hrad Malenovice.

Pti organizace lze moznost vyuzit riznych slev. Naptiklad na trolejbus je cena jizdenky
zlevnéna pro déti od 6 do 15 let. Musi se vSak prokazat prikazem s fotkou, jménem a datum

narozeni.

V ZOO Lesna je pak zvyhodnéné rodinné vstupné. Pro 2 déti a 2 dospéli ¢ini v obdobi
16.4. — 30.9. vstup dohromady 450 K¢. Rodinné vstupné v tomto obdobi pro 2 dospélé a 3
déti pak ¢ini 540 K¢.

Témito akcemi se neziskova organizace Inspirace Zlin dostane opét o néco vic do povédomi,

protoze je o né zdjem a dospéli si informace o nich §iti mezi sebou.
Financ¢ni a ¢asova narocnost

Finan¢ni naro¢nost nebude pro organizaci velka. JelikoZ si vSechny aktivity budou platit
rodice, jejim ukolem co se tyka finan¢ni stranky je vytvofit plakaty a letaky, které budou pro
zajemce vyveseny ve Skolkach a Skolach. Naklady budou stanoveny pouze za tisk letacku a

plakatt. Jejich ¢asova narocnost pripravy potrva maximaln¢ 3 dny.

8.11 Harmonogram

JelikoZ organizace neméd vytvofeny harmonogram a néstroje jsou pouzivany bez jakéhokoliv

fadu, je zde sestaven rozvrh pro pouzivani urcitych komunikaénich néstroj.
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Tabulka 2 Harmonogram

Informace 3 tydny pted akci, kalendar akci na

Webové stranky webu.

Facebook 2-3 tydny pted akci
Plakaty/letaky 3-4 tydny pied akci
Pozvanky 2-3 tydny pted akci
Newslettery 2 tydny pied akci
Casopis Tyden pred vydanim
Instagram 2-3 tydny pted akei

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.12 Analyza nakladu

Projekt neziskové organizace Inspirace Zlin byl navrzeny tak, aby byly vynalozeny co nej-
niz$i naklady na propagaci. Pfedsedkyné této organizace ma urcity pocet dobrovolniki, ktefi
Ji vypomahaji s grafikou plakatt, loga, webovych stranek a dalsi. Podle této skutecnosti si
tedy organizace mlize spoustu propagacnich aktivit hradit sama, n¢které vSak s pomoci spon-

zoru.

Tabulka 3 Analyza naklada

Instagram Vytvoteni Gctu Vlastni -

Samolepky Tisk + graficky na- Vlastni + sponzoring 2,49,-/kus
vrh

Vizitky Tisk + vlastni navrh Vlastni + sponzoring 1,90,-/ks pti

min. odbéru

100ks
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Rozsiteni webovych

stranek navic

Newsletter

Meéstsky rozhlas

Spoluprace se Skolami

Vikend s Inspiraci

Prazdniny na zamku

Casopis

Zdroj: Vlastni zpracovani

Doplnéni informaci

Tvorba letakt a pla-
katt
Tvorba letaki, vyu-
kovy program
Tvorba letakd, vyu-

kovy program, strava

Graficky navrh,

zpracovani, tisk

Vlastni

Vlastni + sponzoring

Vlastni

Vlastni + sponzoring

Vizitky — minimum 100 kust pti odbéru. 100*1,90 = 190 K¢

Instagram - 0

500,-

10 K¢&/letak

1500,-/dite

54,70,-/vytisk
bez DPH

Samolepky - minimum 1000 kust pfi odbéru za cenu 2,49. = 2,49*1000=2 490 K¢.

Uprava webovych stranek — symbolickd odména znamému za tupravu — 500 K¢

Casopis — 100*64,70 = 5 470 K&

Celkem = 8 650 K¢

8.13 Rizikova analyza

e Riziko, Ze odstoupi sponzofi

e Nedostatek zajemcii o akei ,,Vikend s inspiraci®

e Nedostatek zajemcii o akei ,,Prazdniny na zdmku*

¢ Riziko neefektivnosti propagac¢ni kampané

e Nedostatek finan¢nich prostredkl

e Neochota lidi pfispivat své ndméty a ndzory do ¢asopisu

e Neochota dobrovolnikii dale vypomahat
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Ke kazdému riziku je pfifazena hodnota pravdépodobnosti vlivu vyskytu a vliv vyskytu ri-

zika na celkovy projekt.
Tabulka 4 Rizikova analyza
Ptedpoklad
Riziko vzniku Urovei dopadu
Hodnoty 0,2 {0,5]08/0,1]|041]0,7
Riziko odstupu sponzort X X 0,20
Nedostatek zajemcti o akci| X X 0,8
,»Vikend s Inspiraci®
Nedostatek zajemcti o akci| X X 0,02
,Prazdniny na zdmku*
Riziko neefektivnosti propa- X X 0,35
gacni kampané
Nedostatek financnich pro- X X 0,20
sttedkli
Neochota lidi sdilet své na- | X X 0,8
zory do ¢asopisu

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nizké riziko (hodnoty do 0,15)
Neochota lidi sdilet své ndzory do casopisu

Uspéch ¢asopisu je zalozeny na dobrovolné praci grafika a klientl organizace. Pokud fun-
guje organizace, toto riziko by nemélo vzniknout. Aby byla pravdépodobnost rizika na nule,

je nutna piesna dohoda o obsahu a ¢asové dohody.
Nedostatek zajemcii o akci ,, Prazdniny na zamku *
Toto riziko lze povaZovat za minimélni. Akce se kona za cilem §ifeni dobrého jména a refe-
renci na organizaci. Navic lidé maji o takové akce zajem, na kterych maji jejich déti dobie
zorganizovany program a hlavné si nemusi vycerpat vSechny dny dovolené v praci. Aby bylo

riziko eliminované, je potieba psat napf. v nové vytvofeném casopise a v letacich.
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Nedostatek zajemcii o akci ,, Vikend s Inspiract *

Riziko je podobné jako predchazejici aktivita. Spada do nizké trovné. Tato aktivita slouzi
na podporu zkvalitnéni sluzeb a Sifeni dobrého jména. Je potieba, aby se i o této akci psalo

v novém ¢asopisu.
Stiredni riziko (hodnoty do 0,30)

Nedostatek financnich prostredki

oW

Finance na zvySeni podvédomi a podporu dobrého jména financuje organizace z vetsi Casti
ze své vlastni ¢innosti nebo od sponzor. Mize se vsak stat, ze organizace nebude mit do-
statek financi na propagacni aktivity. To je vSak mozné eliminovat peclivym pldnovanim a

postupnou realizaci aktivit.
Riziko odstupu sponzoru

Aktivity centra jsou financovany jak z vlastnich zdrojt, tak i od sponzort. Je dilezité, aby
organizace udrzovala pozitivni vztahy se svymi sponzory, pravideln¢ s nimi komunikovala

a informovala je.
Riziko vysoké (hodnoty nad 0,30)
Riziko neefektivnosti propagacni kampané

Na tomto riziku je zavisly cely projekt. Riziko se projevi vysoké tehdy, pokud rodice déti a
vetejnost nebudou jevit zdjem o sluzby a akce organizace. Eliminovat toto riziko Ize neusta-

lou praci na komunikacni politice.

8.14 Plan komunikace

V piiloze PI je uveden navrhovany plan komunikace pro zkoumanou organizaci na obdobi
jednoho roku. Plan vychdzi z jiz dosavadnich akei a nastroja, které jsou zminénou organizaci

pofadany a na zakladé vyzkumu jsou vlozeny dalsi néstroje ke zlepSeni.
8.15 Zhodnoceni projektu

Hlavni uspésnost bude zaleZet na:

e Dosahnuti pravidelné navstévy webovych stranek
e VEtsi pocet fanouski na socidlnich sitich

e Ziskani pravidelnych ¢tenafd Casopisu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

e Pocet zhlédnuti nové videonahravky

e Pozitivni a stalé Sifeni ohlasu o organizaci mezi vetejnosti

e ZvySeni navstévnosti jednotlivych akci, které jsou organizaci ve mésté potradany

e Zajem o piiméstsky pobyt pro déti o prazdninach

e Zajem o akci ,,Vikend se Zlinem*

e Stale mit ve mésté dobrou image

Nekteré zptisoby komunikaci nejsou snadno méfitelné, a proto je potieba, aby u¢innost a

efektivita byla zjistovana pomoci dotazovani ob¢and.

Naopak v n¢kterych ptipadech jde métit velmi snadno. Naptiiklad u socidlni sit¢ Facebook

existuji statistiky, u zasilani newsletterti to mize byt Mailchimp.

Celkoveé zhodnoceni je velmi podstatné pro zhodnoceni G¢innosti vysledki, ale v mnohych

piipadech se na ného zapomina. Organizace timto zplisobem mtiZe pfijit na to, zda navrh a

doporuceni opravdu funguji. Pokud ne, mizou v dal§im obdobi sestavit lepsi plan.

Tabulka 5 Zhodnoceni projektu

Plakaty/letaky

Webové stranky

Facebook

Instagram

Casopis
Pozvanky
Tiskova zprava
Newslettery

Zdroj: Vlasti zpracovani

Pocet lidi ptichozich na akci, dotazovani po

akci
Vyuziti Google Analytics

Pocet reakci na zvetfejnéné udalosti, po-

zvanky, fotky, statistiky

Pocet reakci na zvefejnéné udalosti, po-

zvanky, fotky, statistiky

Pocet vytiska

Pocet lidi ptichozich na akci, dotazovani
Pocet prichozich na akci, monitoring médii

Mailchimp, otevieni e-mailového sdéleni
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ZAVER

Diplomova préace se vénovala marketingu a marketingovym komunikacim vybrané nezis-
kové organizace. V teoretické Casti je popsana neziskova organizace, jako takova, charakte-
ristika, jeji znaky, oblasti, kde neziskova organizace ptsobi a divody jeji zalozeni. Dale je
popsan marketing v neziskovém sektoru, tzn. definice, divody vyuzivani marketingu v ne-
ziskove sféfe a marketing sluzeb. V této kapitole jsou také vyobrazeny pojmy jako marke-
tingovy mix, marketingovy vyzkum, komunikaéni plan. Také je zde popsana SWOT ana-
1yza.

V praktické ¢asti byly shrnuty vysledky priizkumného Setteni, jehoz cilem bylo zjistit, jak
organizace komunikuje s vefejnosti. V této ¢asti jsou takové nastinény silné a slabé stranky
organizace, piileZitosti a hrozby.

Projektova ¢ast je zamétfend na zvySeni povédomi organizace, na propagaci sluzeb organi-
zace a v neposledni fad€ navrZzen komunika¢ni plan, ktery by tomu mél napomoci.

Z diplomové prace vysly vétSinou pozitivni vysledky. Mnoho ob¢anii organizaci zna a ko-

munikace s nimi je taktéz na dobré tirovni.
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ATD A tak déle

FB  Facebook

NO  Neziskova organizace

NNO Nestatni neziskova organizace
NNS Nestatni neziskovy sektor
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SCS  Sekundarni cilova skupina
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PRILOHA PI: NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU PRO
ZKOUMANOU ORGANIZACI PRO ROK 2020

LEDEN
Piijjemce | Cile komunikace | Kli¢ové sdéleni Format/Kanal Zpétna vazba
sdéleni
PCS+SCS | Zajistit  dosta- | Pfijdte si  vy- | Plakaty, Letaky, Roz- | PocCet
tecny pocet na- | zkouSet zajimavé | hlas,Facebook, navstévnikt
v§tévnikli Festi- | a logické hry pro | Instagram, Zlinsky de-
valu IQ Play Vas 1 pro Vase | nik
deéti
PCS Informovat se o | Na jaké akce se | Newsletter, Pocet odpoveédi
zajem nastavaji- | letos teSite? Uvi- | Facebook
cich udalosti tali by jste rozsi-
feni akci?
PCS+SCS | Predstaveni no- | Novinka v na$i | Facebook, Newsletter, | Odbér vytiskt,
vého  Casopisu | komunikaci Instagram, diskuze na we-
Inspirace Webové stranky bovych  stran-
kach
UNOR
Piijjemce | Cile komunikace | Kli¢ové sdéleni Format/Kanal Zpétna vazba
sdéleni
PCS+SCS | Informovat o | Pfijdte se podi- | Plakataky, Newsletter, | Pocet
akcei ,,Strasidelné | vat do mist, kterd | Facebook, Instagram ucastnénych

sklepeni  zlin-

ského zamku*

vefejnostem nej-
sou denné zpfii-

stupnéna




PCS+SCS

Informovat 0
existenci organi-

zace

Netradi¢ni orga-
nizace porada za-

jimavé akce

Facebook, Mistni roz-
hlas, Regiondlni TV,

Nova video nahravka

Pocet shlédnuti

videii

BREZEN

Piijjemce | Cile komunikace | Kli¢ové sdéleni Format/Kanal Zpétna vazba
sdéleni
PCS+SCS Informovat o Rodinné a ptfa- | Newsletter, Facebook, | Pocet pfihlase-
nove aktivité telské setkani se | Instagram, Letacky ve nych
,»Vikend s Inspi- | zajimavymi po- Skolach a skolkach
raci® znatky o Zlin¢
PCS+SCS Informovat o Zazitkova akce | Webové stranky - ka- | Pocet ucastnika
Velikonocich v | spole¢nou osla- | lendaf nadchéazejicich
parku vou jara udalosti, Facebook,
Newsletter
PCS+SCS Informovat o Informovat oby- Webové stranky, Pocet ucastnikil
akci ,,Putovani | vatele o zapome- | Facebook, Newsletter,
za zlinskym hra- | nutém zlinském | Letacky ve skolkach a
dem* hradu Skolach
DUBEN
Piijjemce | Cile komunikace | Kli¢ové sdéleni Format/Kanal Zpétna vazba
sdéleni
Aktivné zapojit
rodice k tomu, Informujte
aby pfispéli ostatni! Webova stranka,
PSC

svym namétem a
nazorem do Ca-

sopisu

Newsletter, Facebook

Pocet ptispévki




KVETEN

Piijjemce | Cile komunikace | Kli¢ové sdéleni Format/Kanal Zpétna vazba
sdéleni
PSC+SCS | Predstavit novy | O prazdninich Letacky, Webové Pocet prihlase-
ptiméstsky po- na zamku stranky, Newsletter, nych déti
byt pro déti Facebook
,Prazdniny na
zamku*
PCS+SCS | Informovat o ta- Pokracovani LetaCky, Newsletter, | Pocet piihlase-
boru ,,Historie skvélého tabora Facebook, Instagram nych/ucastni-
Zlina*“ cich se déti
CERVEN
Ptijemce | Cile komunikace | Kli¢ové sdéleni Format/Kanal Zpétna vazba
sdéleni
PSC+SCS | Ukazat Cinnost Ptiprava na Letacky, webové Povédomi mezi
organizace prazdniny stranky, Newsletter, obcany, ob-
Facebook Casné dotazo-
vani
PCS+SCS | Informovat o se- | Provést mal¢ tu- LetaCky v matetské
Situ ,,S pastel- risty centrem nebo zékladni Skole, Pocet déti
kami mé€stem | mésta a dozvédét | Newsletter, Facebook,
Zlin* a zajistit se o historii Instagram
ucast
PCS+SCS Informovat o Ptijd'te si za od- | Facebook, Newsletter, Pocet
jednodennim Fe- | ménu za vysvéd- | Webové stranky, In- o
ucastnikll

sivalu 1Q Play

¢eni zahrat!

stagram, Zlinsky denik




CERVENEC

Piijjemce | Cile komunikace | Kli¢ové sdéleni Format/Kanal Zpétna vazba
sdéleni
PSC Ukazat co Co vSechno webové stranky - Interakce
vSechno tabory | Vase déti zazily diskuze Facebook rodict, komuni-
nabidly na tabote? kace s rodici
SRPEN
Ptijemce | Cile komunikace | Kli¢ové sdéleni Format/Kanal Zpétna vazba
sdéleni
PSC+SCS | Zajistit uastna | Stfedoveké po- Webové stranky, Reakce ucast-
akei ,,Zijeme volani, jidlo 1 Facebook, newsletter, nikd, pocet
sttedovékem* piti! Instagram, Méstsky ucastnikli
rohlas, Regionalni te-
levize
Zari
Ptijemce | Cile komunikace | Kli¢ové sdéleni Format/Kanal Zpétna vazba
sdéleni
PSC+SCS Zajistit Info o Inspiraci Webové stranky, Reakce ucast-
povédomi o Ca- Facebook, Newsletter, | nikl, pocet ode-
sopisu — 2. vy- Instagram, branych vytiskl
dani
RIJEN
Piijjemce | Cile komunikace | Kli¢ové sdéleni Format/Kanal Zpétna vazba
sdéleni
PSC+SCS Informovat o Dlabani dyni v | webové stranky, Face- | Pocet ucastnikli
blizicim se Dy- parku book, newsletter, In-

nobrani

stagram,




Listopad

Piijjemce | Cile komunikace | Kli¢ové sdéleni Format/Kanal Zpétna vazba

sdéleni

PSC+SCS | Zajistit a infor- | Tradicni i mén€ | webové stranky, Face- | Reakce Ucast-

movat vefejnost | tradicni staveb- book, Newsletter, In- | nikd, tcastnika
o Festivalu sta- nice stagram, regionalni te-
vebnic levize, Zlinsky denik
Prosinec
Piijemce | Cile komunikace | Kli¢ové sdéleni Format/Kanal Zpétna vazba

sdéleni

PSC+SCS Informovat o Libil se Vam rok | webové stranky - dis- | Pfilezitostné do-
uplynulém s Inspiraci? kuze, Facebook, tazovani, pove-
domi mezi ob-

cany

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA PII - DOTAZNIK

Dobry den,

rada bych Viés poZadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tykd neziskové organizace
Inspirace Zlin. Vysledky dotazniku vyuziji v diplomové praci. Ziskané informace povedou ke

DOTAZNIK

zkvalitnéni marketingové komunikace mezi organizaci a Véami.

Pfedem dékuji za Va3 ¢as a ochotu.

S pranim hezkého dne

Iva Skyvarova

1. Znite neziskovou organizaci Inspirace Zlin?

L]

Ano, znam

Ne, neznam

2. Kde ziskavite informace o aktudlnich akcich tohoto spolku?

.

Webové stranky organizace
Plakaty

Facebook

Doporuceni od znamych
Jiné webové stranky

Jiné

3. Jak ¢asto si prohlizite webové stranky spolku Inspirace Zlin?

.

.

Denné

Alespon 1x tyden
Alespon 1x za mésic
Méné Casto

Nenavstévuji



DOTAZNIK

4. Jak hodnotite piehlednost webové strianky ( )?
o |
o 2
e 3
e 4
e 5

5. Pokud hodnotite stranku jako nepfehlednou, napiste nim, prosim, v ¢em vidite
nedostatky.

6. Jak hodnotite komunikaci spolku Inspirace Zlin?
o Velmi spokojen/a
s Spise spokojen/a
¢ Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
e Spise nespokojen

e Velmi nespokojen

7. Co si myslite o sdileni informaci neziskové organizace Inspirace Zlin?
o Piilis casté, obtéZzuje me
e Pomérné casté
e Pfiméfené
e Informaci si viimnu jen zfidka

e Vibec zadné informace neregistruji

8. Jak €asto nav§tévujete Facebook neziskové organizace?
e Denne
e Alespon 1x za tyden
e Alespon 1x za mésic

e Me¢éne Casto



DOTAZNIK

e Nenav§tévuji

9. Jak se divite na vySi vstupného na akce a vystavy?
e Prili$ nizka
e Nizka
e Tak akorat
* Vysoka
e Prilis vysokd

10. Jak casto se ucastnite pofadanych akei neziskovou organizaci?
e Ucastnim se kazd¢ akce.
e Utastnim se obé¢as (narazove).

e Nencastnim se zadné akce.
11. Jaka je VaSe nejoblibenéjsi akce?

12. Jak se Vam libi graficka prezentace neziskové organizace Inspirace Zlin?
e Libi se mi.
e Nemam vyhranény nazor.

e Nelibi se mi.

13. Pohlavi
e Muz
o Zena
14. Vék
e 15-24
o 25-34
e 35-64

e 065+



