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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva oblasti marketingu neziskového sektoru s navaznosti na tvorbu
propagacnich kampani ve vefejném zajmu. Teoreticka ¢ast shrnuje odbornou terminologii
a vzhledem k zaméfeni praktické ¢asti na projekt pro méstskou policii je teoreticky zma-
povan nejen obecny marketing, ale 1 oblast marketingu v neziskové sféfe. V praktické ¢asti
je vymezen zkoumany problém, kterym jsou ttoky podomnich prodejct, tzv. Smejdi. Po-
moci strukturovaného rozhovoru s pracovnici Méstské policie Straznice byl realizovan sbér
dat o dosavadnich osvétovych aktivitach v této oblasti, jejichz zhodnoceni probiha formou
SWOT analyzy. Na zdklad€ vSech ziskanych informaci je vypracovan navrh propagacni

kampan¢ se zdmérem Sifeni osvéty vici nejeitlivéjsi cilové skuping, kterou jsou seniofi.

Klicova slova: propagacni kampan, marketing, neziskovy sektor.

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the area of the nonprofit sector with a connection to crea-
ting public interest promotion campaigns. The theoretical part summarizes scholarly ter-
minology. Due to the focus of the practical part on the municipal police, both general mar-
keting and marketing of nonprofit organizations are discussed. The practical part defines
researched problem of house sellers attacks, so-called "bastards". Using structured inter-
views with members of Municipal police Strdznice a data-set was collected considering
existing enlightening campaigns in this area followed by its SWOT analysis evaluation.
Based on all obtained information a proposal of a promotional campaign is formulated,

aiming to raise awareness of this issue among the most vulnerable group, the seniors.

Keywords: advertising campaign, marketing, nonprofit sector.
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UvVOD

Marketing neodmysliteln¢ patii ke kazdodennim ¢innostem organizaci, at’ uz ve firemnim,
vefejném Ci neziskovém sektoru. Marketingové aktivity maji nezastupitelny vyznam napii-
klad pfi hledani cilové skupiny pro konkrétni sluzbu ¢i produkt. Za jeden z nezbytnych
marketingovych nastrojl, za pomoci kterého je cilova skupina oslovovéana, lze oznacit

marketingovou komunikaci, ktera byva vyuzivana napfic riiznymi obory a odvétvimi.

Obcas byva mylné prezentovano, Ze marketing a marketingova komunikace patfi jen do
organizaci zamétenych na dosahovani zisku. Pfevazné na moralni vysledek jsou zaméteny
neziskové organizace, jejichz cilem je zprostfedkovani nejriiznéj$i pomoci jiné, cizi osobg,
na zékladé napftiklad vetejnych sbirek, humanitarni pomoci nebo osvétovych akcich. I tyto
organizace potiebuji, aby se o jejich aktivitach védélo a aby oslovovaly nové a nové darce

¢i dobrovolniky.

Jednim z ptikladl neziskové organizace muze byt Méstska policie Straznice, ktera je sice
za svou praci odmeéinovana finanénimi prostfedky, ale svou Cinnosti nevytvari zadny zisk.
Zkoumanou a zaroven spolupracujici pozici je konkrétné straznik — preventista, ktery se
snazi o zlepSeni Zivota ve mésté v ramci prevence kriminality. V soucasné dobég je preven-
ce zaméiena predev§im na rozvoj novych dovednosti u déti v matetskych Skolach a na prv-
nim stupni zakladnich §kol. Mezi opomijené oblasti naopak patii itoky tzv. Smejdd, tedy

podomnich prodejct, jejichz nekalé praktiky cili predevsim na seniory.

Cilem bakalafské prace je analyzovat dosavadni aktivity Méstské policie Straznice, které
byly zaméfeny na osvétu proti Gitokiim tzv. Smejdi. Nasledng, na zakladé vystupti z analy-
zy soucasného stavu a analyzy rizik, je cilem vytvofit ndvrh nové propagacni kampané za

ucelem omezeni nasledka téchto utoku.

PredloZena bakalaiska prace nejdiive shrnuje odbornou terminologii, dale tvoii reSersi teo-
retickych poznatkl ziskanych z odborné literatury v oblasti marketingu a taktéz marketin-
gu neziskového sektoru. Déle prace zkouma problém tzv. Smejdi a zaroven rozebira sou-
Casny stav v oblasti propagacnich aktivit spojenych s danou problematikou. Soucasny stav
je zkouman prostfednictvim strukturovaného rozhovoru s Méstskou policii Straznice a na-
sledné je provedena SWOT analyza. Posledni ¢ast je zaméfena na tvorbu nové propagacni
kampané zamé&fujici se na problematiku ,,Smejda“. Informace zji§téné autorkou bakalaiské
prace by nasledn¢ mély byt vyuzity straznikem — preventistou k vytvofeni nové propagacni

kampané¢ pro mésto Straznice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ODBORNA TERMINOLOGIE

Prvni kapitola, pojednavajici o odbornych terminech, je do prace zahrnuta z nutnosti vy-
jasnit klicové terminy, které budou provazet celou praci. Pii definici zdkladnich pojmi se

1ze jiz na zacatku vyvarovat nedorozuménim, tedy jinym chapanim daného pojmu.

1.1 Marketing

Marketing je proces fizeni, ktery na trhu identifikuje potieby spotiebitelti a nasledné je za
pomoci efektivniho pouziti produktu, cenové politiky, propagace a distribuce uspokojuje

(Russell, 2018).

1.2 Propagace

Propagace je soucast marketingu a lze ji definovat jako vefejné uvadéni ve znamost.
V soucasné dobé se pojem propagace pouziva jako nadfazeny pojem ¢asti komunika¢niho

mixu (Vysekalova, 2012).

Propagace zahrnuje vesker¢ Usili, které je vyuzivano k rozsifovani povédomi o organizaci/
znacce. Do propagace lze zahrnou reklamu, vztahy s vefejnosti, podpora prodeje, marke-

tingové akce nebo osobni prodej spotiebiteli (Russell, 2018).

1.3 Kampan

Jde o Usili, vynalozené a zamétené proti né¢emu, piipadné pro néco. Kampan se vede pre-

devsim pii feSeni aktualniho problému (Kraus, 2011).

Kampan je mozné spojit s oblasti jejiho vyskytu, jako je naptiklad marketingovd kampan.
Takovou kampan je mozné charakterizovat jako projekt, ktery je casové ohrani¢enou sku-
pinou aktivit k uzitku organizace, s cilem zviditelnit a zvysit prodej vyrobki a sluzeb (Ma-

nagementMania.com, © 2011 - 2021).

1.4 Verejny zajem

Pro toto spojeni neexistuje jednoznacna shoda ndzori. Je tedy mozné se z rtiznych kanali
dozveédeét rizné ,,definice”, které se 1isi autor od autora. Pod vefejnym zdjmem je mozné si
predstavit libovolnou ¢innost, jez je prospésna pro celou, piipadné pro cast, populace

a zaroven ni¢emu neskodi (Jandourek, 2012).
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2 MARKETING

Marketing 1ze oznacit za strategii pouZivanou k ziskdni idealniho cilového trhu, ptipadné k
identifikaci a uspokojovani lidskych potieb cilového zdkaznika. Nejedna se tedy pouze
o reklamu, ale jde o spojeni n€kolika souvisejicich komponentl do jednoho vétsiho celku.
Marketing vznikd aZ po aktivaci nékolika dil¢ich €innosti, a proto mize mit mnoho podob

(Dib, 2020; Prikrylova, 2019).

Marketing je vysledkem svédomitého planovani a vyuziti nejmodernéjSich nastrojii a tech-
nik. Proto, podobné jako v jinych oblastech, 1 v marketingu dochdzi ke zméndm, a to pie-
devsim kvili modernim technologiim. Mezi piiklady lze zatadit mobilni telefony, osobni
pocitace nebo tablety. Tyto a mnohé dalsi technologie ovlivnily podobu marketingové ko-

munikace (Kotler a Keller, 2013; Dib, 2020).

2.1 Marketingovy plan

Marketingovy plén je psany dokument, ve kterém jsou definovany informace o trhu a zpa-
soby splnéni marketingovych cilti firmy. Marketingovy plan lze charakterizovat jako nej-

le¢nosti, vyrobku, piipadné znacky.

Pfi tvorbé musi probéhnout analyza trhu, segmentace zakaznikli a poté jsou jednotlivé
segmenty analyzovany pomoci marketingového mixu. Rozsah a struktura planti organizaci
se lisi. V mensich firmach dochdzi k vytvafeni kratSich ¢i méné formalnich marketingo-
vych planti, zatimco velké spolecnosti (korporace) vytvareji pevné stanovené, strukturova-
né dokumenty. Marketingovy plan je vétSinou sestaveny z executive summary (shrnuti)
a obsahu, situa¢ni analyzy, marketingové strategie, finan¢ni projekce, komplexnéjsi meto-

dy odhadu zisku — analyza rizika a fizeni implementace.

Casové-nakladova analyza, je jednou ze slozek marketingového planu, bez niz nemiize byt
tato ¢ast kompletni. Konkrétni navrzené marketingové aktivity byvaji pfevedeny na pencz-
ni jednotky, tedy do podoby nakladii. Konkrétni nakladové polozky nasledné jsou rozraze-

ny alesponl na naklady fixni a variabilni.

Marketingovy plan v neziskovych organizacich slouzi k rozvrzeni budouciho ziskdvani

jednotlivych piispévki na dalsi ¢innost spolec¢nosti (Kotler a Keller, 2013).
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Marketingové nastroje

Marketingové nastroje byvaji vyuzivany k vyvoji a propagaci svych produktii a sluZeb.
Jedna se tedy o postupy, metody, techniky a aktivity, které firma pouziva ke svému zvidi-
telnéni a ziskani novych i udrzeni stavajicich zakaznikti. Organizace vyuzivaji fadu marke-
tingovych ndastroji, zamétujicich se na zvyseni prodeje, nebo na shromazd’ovani tdaji

o spotiebitelich.

Marketingové néstroje vyuzivaji jednotlivé ¢asti marketingového mixu, které budou po-

psany v nasledujici ¢asti textu (Market Business News, c2020).

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze charakterizovat jako soubor nastroju, které vyjadiuji vlastnosti slu-
zeb nabizenych potencialnim ¢i stavajicim zédkaznikim (Vastikova, 2014). I pfes vzajem-
nou zavislost slozek, je mozna riizna kombinace dle potieb trhu a zvolené strategie organi-

zace (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013).

2.2.1 Varianty marketingového mixu

Postupem ¢asu vzniklo nékolik riznych variant marketingového mixu, které se za pomoci

ruznych autort rozsifily o aktudlni potieby.
Marketingovy mix — 4P

Zakladni marketingovy mix obsahuje Ctyfi prvky, které dle pocatecnich anglickych slov
zacinajicich na pismeno P dostaly zkracené pojmenovani 4P. Slozkami zdkladniho marke-
tingového mixu jsou produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a propagace (Pro-

motion).

OvSem v mnoha piipadech toto klasické pojeni marketingové strategie nestaci, a proto je
mozné vyuziti jinych variant, jako je napfiklad varianta 4C (Ptikrylova, 2019).
Marketingovy mix — 4C

Na zéklad€ poznatki, ziskanych z aplikace marketingového mixu za pomoci 4P, byl vytvo-
fen pfistup s aplikaci slozek C (Ptikrylova, 2019). Slozky 4C se skladaji z potfeb a ptéani
zakaznika (Customer Solution), ndkladl na strané zdkaznika (Cost to the Customer), do-

stupnosti (Convenience) a komunikace (Communications).
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Marketingovy mix z pohledu zdkaznika vystihuje 1épe marketingové fizeni organizace. Pfi
aplikaci mixu jsou UspéS$né ty organizace, uspokojujici potieby zédkaznika levné, pohodIné

a s vyuzitim kompletni komunikace (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013).

2.2.2 Slozky marketingového mixu 4P

Pro potieby této prace bude vyuzit klasicky marketingovy mix 4P, ktery bude postupné

podrobnéji vysvétlen.
Produkt (Product)

Produktem Ize oznacit sluzbu nebo vyrobek, ktery dana organizace poskytuje. Do této ka-
tegorie nelze zatadit pouze sluzbu/ vyrobek, ale patii sem také vSe, co uspokoji potiebu

zakaznika (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013).
Cena (Price)

,,Cena je hodnota vyjadienad v penézich* (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013, s. 81).
Hodnotu musi zdkaznik uhradit, aby dany produkt/ sluzbu ziskal (Ptikrylova a Jahodova,

2010).
Propagace (Promotion)

Propagace je soucast marketingu a Ize ji definovat jako vefejné uvadéni ve zndmost. Pro-

pagace se pouziva jako nadfazeny pojem ¢asti komunika¢niho mixu (Vysekalova, 2012).

Strategie celé propagace miize zahrnovat digitalni a virdlni marketing, socialni média, tisk
a plakatovou reklamu. Mezi dal$i komponenty lze zafadit vztahy s vetfejnosti, podporu
prodeje, akce a recenze, public relations a dalsi. To vSe je zaméfeno na UspéSnou komuni-
kaci s identifikovanymi cilovymi trhy a jinymi c¢astmi dodavatelského tetézce (Smith
a Bold, 2018; Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013).

Propagace by méla probihat castéji nez jednou, pii uvedeni sluzby nebo zbozi na trh. Na-

sledna propagace je nutna k udrZeni organizace v povédomi zakaznikl a k dosaZeni dlou-

hodobych cilii (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013).
e Propagacni kampan

Propagacni kampan muize byt v mnoha pripadech efektivnéjsi nez placena reklama. K to-
mu je ovsem potieba vytvofit jisty pfibeh/ ndpad, ktery dokaze zaujmout Ctenéie nebo di-

vaka (Armstrong-Gibbs a McLaren, 2017).
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e Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednou ze sloZek propagace. Obecné 1ze komunikaci charak-
terizovat jako ptredani sdéleni ¢i informaci od odesilatele (zdroje) az k ptijemci (Pfikrylo-

vé, 2019).

Cilem marketingové komunikace je pfesvédcit zdkaznika, at’ uz potencidlniho nebo stava-
jiciho, pfipadné vefejnost, aby zménili svllj nazor nebo chovani vzhledem k organizaci,

ptipadné nabidce organizace (Pfikrylova, 2019).
Distribuce (Place)

Distribuce definuje, jakym zplisobem a na jakém misté bude produkt prezentovan a dale
prodavan. Do distribuce jsou taktéz zahrnuty distribu¢ni cesty, prodejni sortiment, zdsobo-

vani dostupnost distribucni sité a doprava (Cimbalnikova, Bilikové a Taraba, 2013).

2.2.3 Meédia

Média se pouzivaji k osloveni, distribuci a sdéleni urcité¢ cilové skupin€. K rozSifovani
povédomi je zapotiebi urcit vhodna média a zaroven urcit jejich nejlepsi kombinaci. Mezi
nejpouzivanéjsi lze zatadit tisk, rozhlas ¢i venkovni reklamu. S pfichodem modernich
technologii je ¢asto vyuzivan internet, ktery je kazdodenni soucasti zZivota vétsiny lidi. Jed-
notliva média maji slabé a silné stranky, které by mély byt brany na védomi pii vyberu

(Vysekalova a Mikes, 2018).
Tiskova média
Tiskova média zahrnuji pfedev§im noviny a ¢asopisy, nicméné se do této kategorie fadi

i ro¢enky, katalogy, mistni zpravodaje, firemni zpravodaje atd. (Vysekalovd a Mikes,

2018).

Tabulka 1 Tisténa média (Ptikrylova a Jahodova, 2010; Vysekalova a Mikes, 2018)

Média Vyhody Nevyhody

Lepsi barevna reprodukce

Delsi zivotnost Delsi doba vyroby
Casopisy Pieplnénost

Pravidelné vychazejici

Divéryhodnost Celoplosnost — nemoznost ptizpasobit dle regionu

Noviny Davové periodikum Cenova nakladovost pro inzerenty
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Diivéryhodnost
Moznost ptizptisobeni dle

regionu

Rychlost

Kratk4 zivotnost
Kvalita reprodukovanych inzerati

Pfili§ mnoho inzerentu

Tabulka uvadi noviny jako davové periodikum, ovSem s pfichodem internetu zajisté doslo

k poklesu ¢tenait, a to predevsim kviili pfemisténi informaci na online verzi, které jsou pro

mladsi generaci vice zajimavé. Veékova hranice cilové skupiny se tim padem zvysuje a do-

sah novin je postupem ¢asu nizsi.

Elektronicka média

Elektronickd média se neustale za pomoci modernich technologii vyvijeji, a proto je moz-

né, ziskat totoznou audiovizualni, vizualni nebo audio informaci ve stejny moment na riz-

nych mistech. (Piikrylova, 2019).

Tabulka 2 Elektronickd média (Ptikrylova a Jahodova, 2010; Vysekalova a Mikes, 2018)

Média Vyhody Nevyhody
Aktualnost informaci . .
o Mnoho informaci/ dezinformaci
Interaktivita o )
) Nutnost pfipojeni k siti
Kapacita . _—
Internet _ Znalost prace s modernimi technologiemi
Moznost ptisobeni zvukem, videem, _
Vlastnictvi osobniho pocitace, chytrého telefo-
textem, atd. )
nu ¢i tabletu
Rychlost
Cenova dostupnost Omezeny dosah
Rozhlas | Kratk4 doba realizace Rusivé elementy pii poslechu
Moznost vybéru posluchact Zadny vizuélni obraz, pouze zvuk
Jednodussi kontakt s cilovymi sku-
Socialni | pinami Muize dojit ke zneuziti osobnich tdajt
sité Moznost vyuziti tzv. influencerti Nelze oslovit vS§echny cilové skupiny
Velky pocet uzivateld
Flexibilita o ]
) Limitovany obsah informaci
Masové pokryti/ Siroky okruh pu- _
Mensi pozornost divaka
Televize | sobeni
Moznost zmény kanalu
Opakovatelnost

PiesvédEéivé médium

Vysoké naklady
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nou

Piisobeni na nékolik smysli najed-

Outdoor média (venkovni reklama)

v

Tato média je mozné najit pod n€kolika nazvy, ovSem nejrozsitenéjsi je venkovni reklama.

Meédia maji pohotové predat jednoduchou myslenku, napiiklad slogan nové kampan¢, no-

vou informaci a podobné¢ (Ptikrylova, 2019).

Tabulka 3 Venkovni reklama (Pfikrylova a Jahodova, 2010; Vysekalova a Mikes, 2018)

Média

Vyhody

Nevyhody

Billboardy, vitriny, méstsky
mobilia¥, vyvésni Stity, pla-

katy atd.

Moznost lokalniho sdéleni

Moznost osloveni vice cilo-

vych skupin najednou

Pestrost vzhledu

Velky pocet mist

Omezena dostupnost plochy

Omezené mnozstvi ziskanych

informaci
Povétrnostni podminky

Stru¢nost sdéleni

Na zakladé neustalého rozvoje novych technologii a zdokonalovani uzivatelskych schop-

nosti se okruh néstroji, jak §ifit informace, dynamicky rozriistd. Proto je pfi vybéru médii

nutné nejprve urcit, které cilové skuping je sdéleni urceno (Ptikrylova, 2019).
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3 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Pii porovnani ziskovych a neziskovych organizaci lze ziskat mnoZzstvi rozdila (v cili, fi-
nancovani, apod.). V marketingové oblasti je mozné najit spolecné zékladni pilife, kterymi
jsou sluzba zékaznikovi, coZ je zarovei cil marketingu neziskovych organizaci, a vzajemné

vyhodné sména.

V dnesni dobé je neziskovy sektor vyznamnou soucasti lidského Zivota. Za pomoci dobré
ville a snahy poméahat usiluje o zabezpeceni potieb, jejichZ uspokojeni neni mozné realizo-
vat za pomoci podnikatelského sektoru ¢i statu. Mnoho neziskovych organizaci vznika za
ucelem zajiStovani potfeb mensi skupiny lidi. Proto se zakladatelé a ostatni ¢lenové ne-
ziskové organizace snazi o to, aby se z uzivatell sluzeb stali spolupracovnici, aktivné se

podilejici na dal$im rozvoji (Bacuvcik, 2011).

3.1 Organizace neziskového sektoru

Pod pojem neziskovy sektor je mozné zatadit velké mnoZzstvi organizaci s riznou velikosti,
rozdilnych oboril ¢i pravnich norem, nebo s odliSnou mirou prospéSnosti. Z téchto divodi
neni mozné jednoduse specifikovat obecny model neziskovych organizaci a jasné defino-
vat neziskovy produkt. Ani v marketingové oblasti nelze vytvofit soubor marketingovych
doporuceni, kterymi by se mohly, piipadné mély, vSechny neziskové organizace fidit (Ba-

cuvcik, 2011).
Pojem neziskovost

Subjekt, povazovany za neziskovy, je takovy, ktery neni vytvofen za ucelem dosdhnuti

zisku a jeho nésledného rozdéleni.

Neziskovost 1ze popsat tak, Zze pii vytvoreni ucetniho zisku organizaci je nemozné tyto
finance pouzit k obohaceni majitelti, clenti nebo zaméstnanct. Vytézek musi byt pouzit na
rozvoj organizace (investice do inovaci, rozsifeni poskytovanych sluzeb) a dalsi plnéni

poslani spolecnosti.

V ptipadé neziskovych organizaci nelze hovofit o motivaci majitele, piipadné zaméestnance
za pomoci pencz, nybrz o zisku neboli profitu na Grovni moralni nebo etické (Bacuvcik,

2011).
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3.2 Specifika marketingu v neziskovém sektoru

Typ marketingu, ktery tyto neziskové organizace vyuzivaji, byva obCas nazyvan neziskovy
marketing. Dal§im typem nekomeréniho marketingu je socialni marketing, ktery usiluje
o ovlivnéni cilovych skupin tak, aby doslo ke zlepSeni zivotni nebo spolecenské situace.
Socialni marketing, podobné jako komer¢ni marketing, piisobi na emoce a snazi se socialni
kampani Sokovat, dojmout, pfipadné¢ rozesmat. K docileni takovych emoci, a zaroven
k divéryhodnosti propagovanych cild, jsou dle charakteru kampané cCasto angaZzovany

znamé osobnosti (Institut politického marketingu, 2015).

Kwvili ¢astému negativnimu chépani terminu marketing (,,prodat za kazdou cenu*), je mar-
keting v n€kterych neziskovych organizacich povazovan za nepodstatnou, az dokonce od-
mitanou slozku. Tento nazor vSak lze povazovat za pon€kud zjednodusSeny. I vétSina ne-
ziskovych organizaci ¢i organizaci zfizenych staitem nebo krajem (napftiklad vysoké skoly,
slozky 1ZS apod.) potiebuje realizovat komunikac¢ni aktivity, za pomoci kterych dochdzi
k prosazovani organizace mezi konkurenci nebo k ndboru novych zaméstnanct. V ptipadé
vysoké skoly je obvyklym cilem marketingovych aktivit osloveni novych zdjemcti o studi-
um. V piipadé¢ sloZzek IZS mize byt hlavnim zamérem S$ifeni osvéty ¢i ovlivnéni ndzorh

obcanti (Bacuvcik, 2011; Vastikova, 2014).

3.3 Marketingovy mix u nekomer¢énich produktii

V piredchézejici kapitole byly zminény marketingové mixy (4P a 4C). Nasledujici ¢ast bu-

de specifikovat ndhled na tyto komponenty z pohledu nekomeréniho marketingu.

3.3.1 Produkt, zakaznicka a spoleCenska hodnota

Zakladem produktu je jadro, tedy zékladni hodnota nebo také potieba, vedouci po koupi
k uspokojeni zékaznika. Po provedeni koupé zakaznik ziskava vlastni produkt. Sir§im pro-

duktem je dalsi uzitek a dodatecné sluzby.

Kwvili Siroké oblasti plisobnosti neziskovych organizaci, neni jasn¢ definovan neziskovy

produkt, ani jeho vlastnosti (Bacuv¢ik, 2011).



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 20

3.3.2 Cena, ziakaznické a spolecenské naklady

Cena v ziskovém sektoru je chapana jako financni ¢astka, ktera je uhrazena pfi koupi pro-
duktu. V neziskovém sektoru cenu neni mozné jednoznacné stanovit, a to kvili riznym

nahledim napfiiklad ze strany donatorti nebo veiejné spravy.

Realizator mlize cenu vycislit za pomoci vynalozeného casu a usili. Dalsi kritéria, pomoci
kterych lze urcit cenu, jsou rizika a neschvaleni realizovaného projektu ze strany okoli.
Spolecnost (vefejnost) vnima cenu jako obé&t, kterou musi ,,zaplatit™ za uspokojeni svych

potieb (Bacuvcik, 2011).

3.3.3 Misto, distribuce a pohodli

Tento komponent obsahuje zpiisob, kterym se dany produkt, sluzba ¢i myslenka dostane
k zadkaznikovi. U neziskovych organizaci nelze urcit pfesné a pevné misto, na kterém by

byla sluzba nebo produkt k dosazeni. Dlivodem je spojeni realizatora s produktem.

V ptipadé nutnosti vymezeni mista, je mozné definovat pét zdkladnich druhti (Bacuv¢ik,

2011):

e Zatizeni poskytovatele (vzdélavani — skola),

e Sidlo uzivatele (vzdélavani — e-lerning),

e Pracovisté uzivatele (prace — odbory),

e Terén (komunitni rozvoj — vystavba détského hiiste),
e Bez vazby na misto (filantropie — rozvoj darcovstvi).

3.3.4 Propagace a marketingova komunikace

Propagace nebo marketingova komunikace je oznaceni pro zpiisob informovani uzivatelt

o produktu. Zaroven jde o zpiisob, kterym lze uzivatele ovlivnit.

Neziskové organizace maji moznost vyuziti stejnych propagacnich prosttedkd, jako zisko-
vé organizace, nicmén¢ ve vétsing piipadi nemaji ke kryti dostatek finanénich prostiedkd.
zivaji komunikac¢nich agentur nebo médii, které jsou ochotné realizovat propagacni akce za
nizké ceny, ptipadné zcela zdarma. Dal§Sim zptisobem propagace je mozné vyuziti pomoc-
nych sil dobrovolnikii nebo studentd, ktefi vytvoii levné propagacni materialy, ovSem za

cenu neprofesionalniho zpracovani.
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Pii marketingové komunikaci v neziskovych organizacich jsou nejucinnéj$imi formami

public relations, osobni prodej nebo naptiklad event marketing (Bacuvcik, 2011).

3.4 Kampané ve vefejném zajmu

Propagacni kampané ve veiejném zajmu mohou byt vytvoreny v riznych oblastech, jako
jsou napiiklad vzdélavani, kultura, vetejné zdravi obyvatelstva, socidlni spravedInost, bez-

pecnost a dalsi. Pro tuto bakalarskou praci byla vybrana oblast bezpecnosti.

Hlavnim néstrojem marketingu v neziskovych organizacich je Public Relations (PR) (Ba-

cuvcik, 2011).

3.4.1 Organizace realizujici kampané ve vefejném zajmu

Jde o organizace, které realizuji libovolné ¢innosti vedouci k prospéchu alespon ¢asti po-

pulace a zaroven nicemu neskodi (Jandourek, 2012).
ADRA (Adventist Development and Relief Agency)
ADRA je mezinarodni humanitarni organizace. Je zaméfena na pomoc lidem v nouzi.

Pomoci celosvétové site, kterou organizace ADRA ma, je mozné rychle a flexibilné reago-
vat na humanitarni katastrofy. V CR provozuje nékolik dobrovolnickych center, které diky
tisicim dobrovolnikli, pomahaji ptfedev§im seniortim, détem a také zdravotné postizenym
osobam. Pfi mimofadnych udalostech, jako jsou naptiklad povodné, patii organizace

ADRA mezi nejvétsi koordindtory pomoci (ADRA, c2014).

Cesky &erveny kiiz (CCK)

Cesky Gerveny kiiZ je humanitarni organizace plisobici na celém uzemi Ceské republice.
Organizace plsobi v humanitarni, socialni, zdravotni a zdravotné-vychovné oblasti. Mezi

naplit CCK patii napiiklad darcovstvi krve, prvni pomoc, pfipravenost na katastrofy a po-

dobng (Cesky &erveny kiiz, c2021).
Charita Ceska republika

Charita CR patii k nejstar§im a nejvét$im organizacim piisobici v Ceské republice, ktera je
poskytovatelem socialnich, ale také i1 zdravotnich sluzeb. Sit’ je tvotfena piiblizn¢ 300 Cha-

ritami riznych velikosti (Charita CR, 2021).
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Ztejmé nejvyznamnéjsi marketingové komunikacni akce, kterou Charita potada, je Ttikra-
lova sbirka. Sbirka vznikla z impulsu arcibiskupa Jana Graubnera, kterého inspirovaly po-

dobné sbirky konajici se v sousednich zemnich (Némecko, Rakousko) (Bacuv¢ik, 2011).

3.4.2 Priklady kampani ve veFejném zajmu

V této podkapitole budou obsazeny vybrané piiklady kampani ve vetejném zajmu, realizo-
vany napiiklad Ceskym Gervenym kiizem nebo Charitou CR.

Trikralova sbirka

Ttikralova sbirka je v CR nejvétsi fundraisingovou akci, pofadana Charitou Ceské republi-
ky, kterou zné Siroka vetejnost. Tato sbirka méa dlouhou tradici v minulosti. Dfive §lo o
koledovani déti z chudych pomért a tedy ,,vytézek* z n¢j si ponechavaly. V dnesni dobé je
vytézek poskytnut rodindm v nouzi, ddle na projekt charit jako je naptiklad pomoc pii na-
kupu/ vybaveni domovii pro matky s détmi v tisni a taktéz na pomoc tuzemskym nebo za-

hrani¢nim obétem piirodnich nebo humanitarnich katastrof (Bacuv¢ik, 2011; Charita CR,

2021).
Kampan ,,Krvacej pro trin*

Jde o celosvétovou kampan, ktera se za pomoci seridlu Hry o trliny snazi o propagaci daro-
vani krve. V Ceské republice tato akce byla pofddana za pomoci partnert HBO, Ustfedni
vojenské nemocnice a Ceského Cerveného kiize. Kampan trvala po dobu ¢trnacti dntl a to

od 25. 3. do 5. 4. 2019 (Cesky &erveny kiiz, 2019a).
Kampai ,,KdyzZ jde o Zivot*

Tato kampaii byla vytvorena ve spolupraci Ceského &erveného kiize a televize Prima.
V ramci pokrac¢ovani této kampané, bylo vytvoieno pét spotl, vysilanych na spolupracujici

televizni stanici od 18. 1. 2019.

Cilem kampang, kterd byla vytvofena za pomoci zndmych osobnosti, bylo minimalizovani
strachu obyvatel z poskytnuti prvni pomoci a dodani lidem odvahy k podani pomocné ru-
ky. Kampan je jednim z prvki projektu CCK — Vyuka a poskytovani prvni pomoci (Cesky
cerveny ktiz, 2019b).
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4 CILE AMETODY BAKALARSKE PRACE

Prace se zamétuje na tvorbu osvétové propagacni kampané, kterd by seniory varovala pred
tzv. Smejdy, tedy prodejci s nekalymi praktikami. Za timto uéelem byla ke spolupraci

oslovena M¢stska policie Straznice.

Cilem bakalafské prace je analyzovat dosavadni aktivity Méstské policie Straznice, které
byly zamé&feny na osvétu proti utokiim tzv. Smejdi. Nasledng, na zékladé vystupti z analy-
zy souCasného stavu a analyzy rizik, je cilem vytvofit navrh nové propagacni kampan za

ucelem omezeni nasledku téchto utoka.

Teoretickd Cast byla vytvofena za pomoci literarnich resersi, kde bylo vyuzito zejména
odborné knizni literatury a déle aktuélnich internetovych zdroji. Prakticka cast je tvofena
nékolika dil¢imi ¢astmi. Analyza soucasného stavu bude vyuzivat pozorovani, které je za-
kladem jakékoliv vyzkumné metody. Dale bude aplikovana metoda strukturovanych roz-
hovorti, vedenych se zastupcem M¢estské policie Straznice a s psycholozkou. Za ucelem
tvorby analyzy rizik bude vyuzita SWOT analyza, ktera je i typickym nastrojem pouziva-
nym v marketingu. Na zaklad¢ poznatkli z analyzy soucasného stavu a rizikové analyzy

bude zpracovan navrh nové propagacni kampane.

4.1 Metody sbéru dat

Ke sbéru primarnich dat se obvykle vyuziva dotazovani, pozorovani piipadné experiment.
V mnoha piipadech, pii sbirdni dat, dochazi ke kombinaci dvou nebo vsech tii metod (Ko-

zel, Mynarova a Svobodova, 2011).
Strukturovany rozhovor

Jedna se o jednu z technik sbéru dat, ktera vede k detailnimu pochopeni n¢jakého konkrét-
niho pfipadu. Tato technika funguje na principu pokladani otazek respondentovi, ktery na
né postupné odpovidd. Odpovédi jsou nasledné zaznamenany do vytvoreného dotazniku

(ManagementMania.com, © 2011 - 2021).

Rozhovor je provadén proto, abychom od respondenta ziskali informace, které nemohou
byt ptimo vypozorovany. Jednd se napiiklad o situace, které se odehraly v minulosti,

a pozorovatel je neni schopen v ptfitomnosti vnimat (Merriam & Tisdell, 2016).

Strukturovany rozhovor ma jasné charakteristické rysy. Jednim ze zékladnich znaki je

respondent, ktery je pifedem znamy. Dale potadi otazek, které je taktéZ predem stanoveno.
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Tazatel ziskava informace ustni formou nebo pisemnym prizkumem (Merriam & Tisdell,

2016).

Pti rozhovoru je vétsi pravdépodobnost zodpoveézeni vSech otdzek, a to predevsim proto, Ze
neni mozné preskocit otazku jako v tisténém ¢i elektronickém dotazniku. V ptipad¢ pokla-
dani otazek pfti rozhovoru, miize tazatel vysvétlit polozeny dotaz, coz vede k vétsSimu kom-

fortu respondenta.

Mezi nevyhody této metody lze zatadit Casovou naro€nost, coZz miize vést k mensimu poctu
respondentll, a tedy nasledné ke zkreslenému vysledku zkoumani. JelikoZ je rozhovor ve-
den pomoci pfimého kontaktu, je mozné, ze dojde k neochoté respondenta odpovidat. To
techniky, ovlivilovani (Umyslné ¢i netimysIné) respondentli ze strany tazatele, apod. (Ma-

nagementMania.com, © 2011 - 2021).

4.2 Metody analyzy dat

SWOT analyza

SWOT analyza je metodou strategického managementu, ktera hodnoti vnitini a vnéjsi fak-
tory vyvoje organizace (Cimbalnikova, Bilikova a Taraba, 2013). Kviili své univerzalnosti
je vyuzivana v rtiznych oblastech, a proto ma mnoho modifikaci. Mimo jiné byva pouziva-

na i jako metoda hodnoceni rizik (EuroEkoném.sk, © 2004 - 2020).

Néazev SWOT analyza je akronym, vznikal tedy z pocatecnich pismen anglickych nazva
jednotlivych ¢asti analyzy. SWOT se sklada ze silnych stranek (Strengths), slabych stranek
(Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats).

SWOT se graficky znazornuje do matice se ¢tyfmi kvadranty. Tato graficka vizualizace
vede k prehledné prezentaci, rekapitulaci a shrnuti faktord (Cimbalnikova, Bilikova a Ta-

raba, 2013).
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Obrazek 1 Graficka vizualizace matice
SWOT analyzy (Visingr, 2016)
Kone¢nym vystupem analyzy, ve vétSiné ptipadi, je ziskani strategie, kterd je souctem
dvou vektort. Tato vysledna strategie reprezentuje doporucenou strategickou orientaci

organizace (Cimbalnikova, Bilikové a Taraba, 2013).

Diky moznosti komplexniho zhodnoceni portfolia firmy, je vhodné analyzu vyuZit pred
zaloZzenim podniku, pfi identifikaci moznych hrozeb a prileZitosti, pfi pfichodu nového
projektu apod. OvSem aby byla analyza objektivni, komplexni a efektivni, je zapottebi
(tak, jak je u metod analyz rizik bézné) vytvofit tym sestaveny jak z odborniki, tak

z externich a internich zaméstnancti (EuroEkonom.sk, © 2004 - 2020).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYMEZENI RESENEHO PROBLEMU

Prace je zaméfena na Siroce diskutované téma s celorepublikovym vyskytem — na ttoky
tzv. Smejdii. Pod pojmem ,,Smejdi" rozumime prodejce, ktefi se snazi vytipované skupiné
zakaznikil prodat vybrané zbozi na zaklad€ pouziti asertivnich metod nebo klamavé rekla-

my.

5.1 Charakteristika utoki tzv. Smejdi

Oznadeni ,,Smejdi“ ziskali podomni prodejci pfedeviim kvili svym praktikam jako je
agrese, manipulace anebo natlak. Za pomoci téchto, Casto az nezdkonnych, praktik se sna-

zili z cilové skupiny osob vymamit financ¢ni hotovost.

Dftive byly podvodné nabidky uskuteciiovany na piedvadécich akcich ¢i ptimo v domech

poskozenych, nyni se jejich plisobeni pfesunulo z ,,offline* do ,,online svéta“.

Ceska obchodni inspekce se touto problematikou zabyva jiz od roku 2011, kdy zagalo vy-
stupovat vét§i mnozstvi podvodnych podnikajicich subjekttt (COI, 2014). Kvili tomuto
faktu dochazi v mnoha obcich CR k zakazani podomniho a pochtizkového prodeje za po-
moci Trzniho ¥adu v souladu se zakonem ¢&.455/1991 Sb. (Cesko, 1991b). COI dale pro-
blematiku dlouhodob€ monitoruje a informuje naptiklad o pfedvadécich prodejnich akcich,
které byly potadany v priabéhu roku 2015. Znakem téchto akci bylo pozvani pfedem vyti-
povanych osob, zatimco pfed ostatnimi lidmi byla akce utajena. V dalSich letech organiza-
ce COI na své webové strance informovala o premistovani Smejdi z prostiedi klasickych

predvadécich akcei na pole internetové (COI, 2014).

I ptes dlouhodoby monitoring Ceské obchodni inspekce a ndsledného sdileni informaci
s vefejnosti, se pro osvétu v ramci tohoto problému rozhodla autorka — rezisérka Silvie
Dymaékova. V ramci rozsifeni tématu mezi odbornou, ale také laickou vetejnost vytvorila

v roce 2013 dokumentarni film s nazvem ,,Smejdi* (Ceska televize, c1996 —2021).

5.1.1 Cilové skupiny utoku

Na zaklad¢ dokumentéarniho filmu ,,Smejdi* Ize konstatovat, Zze mezi cilové skupiny ttokt
je mozné¢ zatadit osoby v seniorském (diichodovém) vé€ku nebo osoby s niz8i mirou finan¢-
ni gramotnosti, a to pfedevsim kvili snadnému ovlivnéni a naslednému ziskdni finan¢niho

obnosu (Ceské televize, ¢1996 — 2021; COI, 2014).
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5.1.2 Podoby utokii

Podoby utokl 1ze rozdélit do pomyslnych tfi kategorii, a to na klasické predvadéci akce
a energetické nabidky (offline verze), presun podvodného jednani na internet (online ver-

ze) a podvodné jednani neohlizejici se na jakoukoliv situaci (,,doba Covidova®).
Piedvadéci akce

Podomni prodejci nejsou bohuzel pouhou hrozbou minulosti, ale nachazi se i v dnesni do-
bé. Pokud se podivame do minulosti, jednalo se piedevS§im o ptipady prodeje hrncii
a panvicek. Tito prodejci vyldkali z davefivych obcant daleko vysSi obnosy pen€z, nez

kdyby kuchyniské potieby byly zakoupeny v kamenném obchodé.

Kvili vétsimu vyskytu podvodnych prodejnich akei, se Ceska obchodni inspekce zaméfila
na monitorovani podvodnych pfedvadécich akci. Ziskana data byla transformovéana do
piehledné tabulky. Tato tabulka obsahuje udaje, jako je napiiklad, na jakém tizemi CR byla
kontrola vykonana, pocet kontrol, které byly uskute¢iiovany, a zaroven pocet poruseni za-
kona o ochrané spotiebitele a dalSich predpist. Poslednim udajem je pocet poruseni uve-

denych v procentech (COI, 2014).

Tabulka 4 Vysledky kontrol pfedvadécich akei za rok 2013 (upraveno COI, 2014)

Vysledky kontrol predvadécich akei za rok 2013
Inspektorat Pocet kontrol P9cet POTUSEN! | p o ugeni v %
zakona

Stfedocesky a hlavni mésto Praha 131 102 77,9 %
JihoCesky a Vysocina 29 19 65,6 %
Plzensky a Karlovarsky 38 24 63,2 %
Ustecky a Liberecky 66 53 80,3 %
Kralovéhradecky a Pardubicky 40 22 55,0 %
Jihomoravsky a Zlinsky 31 25 80,7 %
Moravskoslezsky a Olomoucky 30 17 56,7 %
Celkem 365 262 71,8 %

V ptipad¢ Jihomoravského a Zlinského kraje doslo v roce 2013 k pochybeni v 25 piipa-
dech z 31 realizovanych kontrol, coz dle udajit COI znamena pochybeni v 80,7 % piipadd.
Udaje ukazuji i na dalsi regiony s vysokym pochybenim, a proto i v dalsich letech COI

piichazela s kontrolami prodejnich akci (COI, 2014).
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Dal§im zkoumanym a déle prezentovanym obdobim bylo prvni &tvrtleti roku 2015. COI
op¢t vykonala kontroly ve stejnych regionech, jako v roce 2013 a taktéz aktualizovala ta-

bulku s vysledky kontrol pfedvadécich akci.

Tabulka 5 Vysledky kontrol predvadécich akci za 1. &tvrtleti 2015 (upraveno COI, 2015)

Vysledky kontrol predvadécich akei za 1. ¢tvrtleti 2015
Inspektorat Pocet kontrol P9cet POTUSEN! | p o rugeni v %
zakona

Stfedocesky a hlavni mésto Praha 97 82 84,5 %
Jihoc¢esky a Vyso€ina 12 10 83,3 %
Plzensky a Karlovarsky 4 66,7 %
Ustecky a Liberecky 11 6 54,6 %
Kralovéhradecky a Pardubicky 3 75,0 %
Jihomoravsky a Zlinsky 5 4 80 %
Moravskoslezsky a Olomoucky 30 4 44,4 %
Celkem 144 113 78,5%

Tabulka &islo 5 prezentuje vysledky kontrol COI, které stejné jako v tabulce &islo 4 repre-

zentuji vysoké procento pochybeni pii prodejnich predvadécich akceich.

Postupem &asu, na vétiiné izemi CR, je upousténo od kontaktniho zpiisobu prodeje. Tento

fakt dokladuji i data COI, kterd jsou ziskana za pomoci vykonanych kontrol.

Tabulka 6 Vysledky kontrol predvadécich akei za 3. &tvrtleti 2018 (upraveno COI, 2019)

Vysledky kontrol predvadécich akci za 3. ¢tvrtleti 2018
Inspektorat Pocet kontrol P9cet POTUSENl | p o ugeni v %
zakona

Stfedocesky a hlavni mésto Praha 5 3 60,0%
Jihocesky a Vysoc€ina 1 0 0,0%
Plzensky a Karlovarsky 1 0 0,0%
Ustecky a Liberecky 1 0 0,0%
Kralovéhradecky a Pardubicky 5 0 0,0%
Jihomoravsky a Zlinsky 0 0 0,0%
Olomoucky a Moravskoslezsky 3 0 0,0%
Celkem 16 3 18,8%

Z postupnosti jednotlivych tabulek je mozné pozorovat postupné oslabujici problém s po-
domnimi prodejnimi akcemi. Lze se ale domnivat, Ze tzv. Smejdi neslabnou, pouze své

podnikdni transformuji do jinych podob.
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Energeti¢ti Smejdi

V poslednich letech jsou nejaktivngjsi takzvani ,,energetiéti Smejdi®. Lidem se snaZi nabi-
zet prechod od stavajicich dodavateli plynu nebo elektfiny k jinému dodavateli, ktery ma
byt levnéjsi/ vyhodnéjsi. Po podpisu smlouvy dochazi oklamany ke zjisténi, ze za dodavku

plynu nebo elektiiny bude odbératel nucen zaplatit vice (Drbohlav, 2020a).

Energeticti Smejdi vyuZzivaji i moznosti uzavirani smluv pomoci telefonniho rozhovoru. Za
pomoci cilenych jednoduchych otdzek se snazi z ptijemce hovoru dostat slovo ,,ano, po-

moci kterého dochazi k souhlasu s uzavienim smlouvy (dTest, 2020).
Piesun podvodného jednani na internet

Smejdi v poslednich letech transformovali svoje podnikani a zaméfuji se nyni na energe-

tické nabidky, zminéné vyse, nebo na nabidky ve virtudlnim prostfedi.

Smejdi se na svych obétech, ve virtualnim prostiedi, obohacuji pomoci internetovych ob-
chodl. Na téchto strankdch si kupujici vybere pozadované zbozi, které je mozné zaplatit
pouze pomoci internetového bankovnictvi (tedy zaplatit pfedem). Nasledné mohou nastat
dva nejpravdépodobnéjsi konce: zbozi nepiijde nebo zbozi dorazi v jiné, zpravidla nizsi,

kvalité.

Podvodné internetové obchody lze identifikovat bez pomoci odbornika. Tyto obchody ne-
zvetejiiuji identifikacni daje prodejce, dale zde nejsou uvedeny obchodni podminky

a jedinou moznosti platby je platba kartou predem (dTest, 2019b).

Utoénici vyuzivaji i diivéryhodnosti uZivatell internetovych seznamek. Cilova skupina
neni nijak vékové omezena a je tedy mozné, ze obéti miize byt 1 osoba ve velmi mladém
véku. Jde o placené seznamky, které se snazi zaujmout uzivatele za pomoci jednoho meési-
ce pouzivani zdarma ¢i za sniZenou cenu. Stranky vyzaduji poskytnuti udaji o platebni
karté uZzivatele a nasledné¢ mize dojit k zaregistrovani a poZzadovani zaplaceni dalSich po-

platkti (dTest, 2019a).
Smej di a doba ,,Covidova“

Smejdi v dne$ni dobé vyuzivaji k vyldkani finanénich obnosti i nebezpednou chorobu ja-
kou je Covid-19. Dochazi k nabidkam ,,zazra¢nych 1€kt (potravinovych dopliki), které
by mély mit 1écebné ucinky proti koronaviru (Reportérsky tym Deniku Rovnost, 2020).
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Na zag¢atku pandemie vroce 2020 se energetiéti Smejdi zapojili do distribuce rousek.
Rousky obcaniim vydali za podpis, kterym byla stvrzena pfedavka rousek. OvSem ve sku-

te¢nosti lidé podepsali piechod k jinému dodavateli energii (Drbohlav, 2020b).

Mezi dal§i nabizené véci lze zatadit ,,covid lampy*, které by mély za pomoci UV zafeni

odhalit ndkazu koronavirem (Reportérsky tym Deniku Rovnost, 2020).

5.2 Uloha méstské policie p¥i prevenci utoki

Pro spolupraci byla vybrana méstska policie, ktera se zabyva nejen samotnou kriminalitou,
odehravajici se na katastralnim izemi obce, ale soucasné usiluje o jeji predchazeni formou

prevence.

5.2.1 Obecni policie

Jde o orgén, ktery je na zaklad¢ vyhlasky zfizovan, pfipadné rusSen, zastupitelstvem dané
obce. Jelikoz se jedna o instituci, kterou zfizuje obec, nikoliv stat, fesi pouze mistni zalezi-

tosti vefejného potradku, ptipadné dalsi ukoly, stanovené zakonem.

Obecni policie se fidi zdkonem ¢. 553/1991 Sb., o obecni policii ve znéni pozdé€jsich pred-
pisti. V rozsahu stanoveném timto zdkonem nebo zvlastnim pravnim ptedpisem spolupra-
cuje s Policii Ceské republiky, statnimi organy a organy tizemnich samospravnych celki

(Cesko, 1991a).

5.2.2 Meésto Straznice

Straznice je obec, nachazejici se v Jihomoravském kraji, nedaleko od slovenskych hranic.
Dle Ceského statistického uradu disponuje 5 537 obyvateli (k 1. 1. 2020) a je tedy klasifi-
kovéna jako mésto (Cesky statisticky tifad, aktualizovano 2021). Razeni obce mezi mésta
vyplyva ze zdkona o obcich, ktery fikéa, ze méstem se muze stat obec, kterd ma nejméné

3.000 obyvatel (Cesko, 2000).

Dnes je Straznice pfedev§im kulturnim méstem s celosvétové proslulym a jiz tradiéné
se konajicim folklornim festivalem (MFF Straznice) a fadou dalSich vyznamnych kultur-

nich akei (Pajer, 2002).
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5.2.3 Meéstska policie Straznice

Jak bylo jiZ na zacatku této kapitoly zmin€no, méstska policie (obecni policie) je organem
obce. V ptipad¢, ze by kdokoliv potieboval kontaktovat méstskou polici (MEP) a potiebo-
val by s ni konzultovat vlastni problém, nalezeni osamoceného zvifete, nebo nahlésit né¢ja-
ky ptestupek, tak je mozné vyhledat jeji sluzebnu na ndmésti Svobody, a to v ufednich
hodinach od 7:00 do 23:00. V ufednich hodinach taktéZ jde MéP kontaktovat pomoci tele-
fonu, a to na pevnou linku, nebo na sluzebni mobilni telefon. Pokud se nelze zkontaktovat
s M¢EP telefonem nebo osobné, jde pristoupit k elektronické podobé spojeni. VSechny kon-
taktni idaje je mozno najit na webové strance mésta Straznice pod oddilem M¢éstska poli-

cie.

V dnesni dobé ma MEP Ctyfi strazniky méstské police a jednoho hlavniho nadfizeného,
kterym je mistostarosta obce. Straznici pusobi v poméru jedna Zena ku tfem muzim. Tito
straZnici jsou rozdéleni do dvou tymd, které se stfidaji v tydennich intervalech na rannich

a odpolednich sménach.

5.2.4 Straznik - preventista

Osobou, do jejiz napln¢ podobné utoky na tizemi mésta spadaji, je straznik - preventista.
Proto byla pravé s pracovnikem na této funkci zahéjena spoluprace. Straznik komunikuje

se vSemi vékovymi skupinami obyvatelstva mésta, dale se zabyvéa kriminalitou daného

vvvvvv

Dalsi vyhodou kooperace s preventistou je fakt, Ze tento pracovnik spolupracuje
s ostatnimi subjekty, které ptisobi v oblasti prevence, a to napiiklad s Policii CR, BESIP,

OSPOD, Pedagogicko-psychologické poradny a podobné.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU RESENE PROBLEMATIKY

Pro provedeni analyzy soucasného stavu dané¢ho problému bylo vyuZito nékolik metod.
Nejprve byl proveden strukturovany rozhovor a poté nasledovalo provedeni SWOT analy-
zy. Za pomoci ziskanych dat z rozhovoru a SWOT analyzy nasledovalo zhodnoceni nasbi-
ranych poznatki tak, aby byl vytvofen jasny a uceleny zavér, ktery dale poslouzi k tvorbé

nové propagacni kampang.

6.1 Strukturovany rozhovor

Nejprve byl pro ziskani zdkladnich informaci proveden strukturovany rozhovor. Pro pfi-
mou spolupréci s touto organizaci byl vybran straznik - Bc. Jitka Sochorova, ktera slouzi
Jiz Ctyfi roky jako straznik MEP a nyni plsobi jako jediny pracovnik v oblasti prevence
kriminality ve mést¢. Tuto ¢innost vykonava tfi a ptl roku. Bc. Sochorova jiz absolvovala
nékolik Skoleni ohledné prevence kriminality mezi mladezi a nyni ptsobi na obou zaklad-

nich Skolach, které se ve mésté Straznici nachazeji, jako preventista.

V tabulce nize je mozné vidét zakladni informace o strukturovaném rozhovoru, jako je

napiiklad tazatel, dotazovany nebo datum rozhovoru.

Tabulka 7 Zakladni informace o strukturovaném rozhovoru (vlastni zpracovani,

2021)

Ziakladni informace strukturovaného rozhovoru
Tazatel Miroslava Vaj¢nerova
Dotazovany Bec. Jitka Sochorova
Organizace Méstska policie Straznice
Misto sluzebna méstské policie Straznice
Zapisoval(a) Miroslava Vaj¢nerova
Datum 23.11.2020

Otazky, tvotici rozhovor, se zabyvaly tiemi hlavnimi kategoriemi a to predevsim:
e zakladnimi informacemi o préci straZnika — preventisty,

e vyskytem utokd na izemi mésta,

e ziskdvanim informaci o dosavadnich osvétovych aktivitaich méstské policie.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 34

Ze strukturovaného rozhovoru vyplynulo n€kolik zdsadnich informaci. Mezi tyto informa-
ce patii absence jakékoliv evidence o podomnich prodejcich, vyskytujicich se na Gzemi

obce. V tomto ohledu se ale M&P snaZi spolupracovat s PCR.

Problematika podomnich prodejcti byla jiz dfive ve mésté zaznamenana. Slo predevsim
o prodej predrazenych sad kuchyiiského nadobi, konkrétné¢ sad hrnct, a v nasledujicich

letech se objevily utoky energetickych Smejdd.

JelikoZ se v dnesni dobé na sluzebné MEP nachazi pouze jediny pracovnik zabyvajici se
prevenci kriminality, je rovnéZ omezena moznost rozsifovani dilezitych prevenénich za-
sad. Dosavadni osvéta obyvatelstva mésta je zaméfena predevsim na malé obCany (matet-
skych a nizsi rocniky zékladnich skol) a probiha v prostorach Skol. Z rozhovoru byla také
zjiSténa spoluprace s M¢P Karlovy Vary. Diky spolupraci byly ziskany pracovni listy nejen
pro déti, za pomoci kterych by mélo dochdzet k rozsifovani novych dovednosti a znalosti

ve snaze o Sifeni osvety.

Respondentka dale uvedla, Ze vhodnym zptisobem pfi Sifeni dulezitych informaci pfimo

k seniorim by mohly byt pravidelné se opakujici besedy.

Cely ptepis rozhovoru se straznici Bc. Sochorovou je mozné nalézt na konci této bakalai-

ské prace jako Ptilohu I.

6.2 Vypozorovana zjisténi

K dal$i osvéts, zaméiené na problematiku Smejdii a podobné osvétové akce, by mohl slou-
zit zatim nevyuzivany méstsky zpravoda;j ,,Strazni¢an®. Jedna se o sdélovaci prostiedek,
ktery pravidelné vychazi kazdy mésic jak v elektronické podobné (mozno nalézt na webo-
vych strankach mésta), tak v tisténé podobé (obfané dostavaji do svych schranek, ptipadné
je mozno vyzvednout vytisk naptiklad v Turistickém informa¢nim centru). Ve zpravodaji
1ze nalézt rtizné sekce jako naptiklad: Ze Zivota mésta, Ze Skolstvi, nebo Kultura ve méste,
do kterych je mozné riizné osvétové akce zaradit. Méstsky zpravodaj oslovuje Siroky okruh

obcanti a je zde predpoklad rychlejsiho Sifeni informaci — osvéty.

Jedinym vyznamnym prvkem ,,ochrany obyvatel* pfed podomnimi prodejci je znacka ,,Z4-
kaz podomniho prodeje, zbozi a sluzeb®. I ptesto, Ze se znacka nachdzi ze vSech stran pfi
piijezdu do mésta, jako jediny néstroj v boji s touto skupinou Uto¢niki ji nelze povazovat

za dostate¢nou.
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Ptiklady znacek upozornujici na ,,Zdkaz podomniho prodeje, zbozi a sluzeb®, je mozné
vidét na fotografiich nize.

At
) 2

Obrazek 2 Znacka ,,Zakaz podomniho Obrazek 3 Znacka ,,Zakaz podomniho
prodeje, zbozi a sluzeb* ¢. 1 (vlastni prodeje, zbozi a sluzeb® ¢. 2 (vlastni
zdroj, 2021) zdroj, 2021)

Tyto znalky se nachazeji nikoliv pouze ve Straznici, ale i v dalsich obcich po celé CR,
napiiklad v Adamové, Bré, Valaiském Mezifi¢i nebo Zidlochovicich (SdruZeni obrany

spotiebitell - Asociace, z. s., c2021).

6.3 SWOT analyza

Na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru a vlastniho pozorovani Ize urcit silné a slabé stran-
ky soucasného stavu, dalsi mozné budouci pfilezitosti a hrozby. Pro tyto ucely byla zvole-

na a vyuzita SWOT analyza.

Na zékladé strukturovaného rozhovoru se straznici MEP byly zvoleny pfiklady silnych
stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Nasledn¢ t€émto parametrtiim byly pfifazeny

vahy.
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Tabulka 8 SWOT analyza matice (vlastni zpracovani, 2021)

Silné stranky

Slabé stranky

Kampart/ program, zaméfeny na malé obcany

(ZS, MS).

Nizké platy zaméstnancii, vedouci k demotivaci

Sifeni dalsi osvéty.

Spoluprace s MéP KarlovyVary.

Nevyuzivani méstského zpravodaje.

Spoluprace s organizacemi BESIP, PCR apod..

Nedostate¢nd propagace problematiky Smejda.

o _ . Podcenéni této oblasti v rdmci preventivni Cin-
Osoba, zabyvajici se problematikou Smejdu. ) o o
nosti MEP — nizka informovanost vefejnosti.

Prilezitosti Hrozby

Zalozeni vlastnich webovych stranek. Nedostatek financi.

Spoluprace s regionalni televizi. Pouze jeden zaméstnanec — preventista.

Kampané¢  dostate¢né

nad 60 let.

neoslovuji ~ osoby

Vytvoteni propagacnich letdkd a brozurek.

Vytvoteni pravidelné se opakujicich besed. Absence prostor k realizaci besed.

6.3.1 Silné stranky

Mezi piednosti dosavadni snahy o eliminaci itokii Smejdil 1ze zafadit vzdélavaci aktivity,
provadéné zabavnou formou. Déti od mateiské Skoly po prvni stupen zadkladnich skol zis-
kavaji nové dovednosti, a to nejen pii prevenci kriminality, ale napfiklad 1 v oblasti do-
pravni vychovy. S tim je spojend spoluprace s organizacemi, jako je napiiklad BESIP ¢i
Méstska policie Karlovy Vary. Obé organizace se zabyvaji osvétovymi akcemi, zaméie-
nymi na vSechny vékové kategorie. Poznatky a materidly, které jsou poskytnuté témito

organizacemi, jsou dale vyuzivany v praci preventisty MéP StraZnice.

6.3.2 Slabé stranky

Slabé stranky omezuji, piipadné by v budoucnu mohly omezovat, organizaci v Sifeni dalsi
osvéty mezi obCany mésta. Omezujicim faktorem jsou nizké platy, které nemusi dostate¢né
motivovat ostatni ¢leny méstské policie k doplnéni si vzdélavacich kurzl, za pomoci kte-

rych by mohli pisobit jako preventisté.
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Nedostate¢nou propagaci problematiky a nedostate¢nou osvétu v boji proti Smejdiim lze
oznacit jako slabou stranku organizace. Dalsi slabou strankou je nevyuZivani méstského

zpravodaje ,,Straznic¢anu®, ktery by mohl napomahat k riznym sdélenim ¢i osvétam M¢P.

6.3.3 Prilezitosti

Ptilezitostmi, které by organizace mohla vyuzit, je zaloZzeni webovych stranek. Tyto stran-
ky by mohly informovat o realizaci riznorodych projektd, ztraté a nalezech (zvitat, kol,
kli¢h, apod.) nebo o krimindlni ¢innosti vyskytujici se na uzemi mésta. Ptilezitosti jsou
klesajici naklady na vytvofeni webovych stranek, s ¢imz souvisi 1 postupné presouvani

firem na rizné socialni sité, jako jsou naptiklad Instagram, Facebook apod.

Spoluprace s regionalni televizi mize byt prospésnd zejména k tvorbé produkti, jako jsou

napiiklad osvétova videa.

Ziejme nejvyznamnéjsi prilezitosti, z prikladi prezentovanych v matici SWOT analyzy, je
realizace pravidelné se opakujicich besed. Tyto besedy by mély byt zaméfeny predevsim
na osvétu tykajici se Gtokt Smejdi, s diirazem na prevenci konkrétnich kriminalnich pro-
blémi, jako napiiklad zabezpedeni majetku pied kradezi, at’ uz od samotnych Smejdii nebo
jinych pachatelti. Spolu s realizaci besed lze vytvorit propagacni letdky a brozurek, které

by doplitovaly informace sdé€lené na osvétovych akcich.

6.3.4 Hrozby

Hrozby lze spatfovat napiiklad v omezenych financnich prosttedcich, kter¢ MEP muze na
uskutenéni osvéty vynaloZit, coz souvisi s faktem, Ze se na stanici nachédzi pouze jeden
zaméstnanec vykondvajici preventivni Cinnosti. V ptipadé vytvotfeni dal§iho pracovniho
mista nebo nadseni jednoho ze stavajicich pracovnikii k praci preventisty, by mohl byt vy-
tvofen vétsi okruh kampani/ akci/ besed, které by potencialné oslovily vice osob riznych

vékovych kategorii.

Jelikoz jsou dosavadni kampané (besedy, prednasky) zaméeieny primarné na mensi obCany
(Zaci MS a Z8S), dochazi k neoslovovani vyssich vékovych skupin a tim se prohlubuje ne-
védomost o novych praktikach podvodnikii.

Uskalim pfi realizaci besed, s riznym poétem uéastnikii, jsou prostory. Misto pro konani

pfednasek by mélo zahrnovat jak moznost posezeni pro ucastniky, tak pravdépodobnost

moznosti projekce audiovizualniho charakteru.
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6.3.5 Hodnoceni SWOT analyzy

Po zvoleni a vytvofeni matice SWOT analyzy dochazi k ohodnoceni parametrii body
v intervalu <1, 10> pro silné stranky a hrozby, <-10, -1> pro slabé stranky a hrozby. Na-
sledné byla pfidana kazdému parametru vaha, zapsana do druhého sloupce tabulky. Soucet
vah v kazdém kvadrantu musi byt roven 1. Tteti sloupecek Soucin je ziskan vynasobenim
Bodt (prvni sloupecek) a Vahy (druhy sloupecek). Dale je v kazdém kvadrantu zv1ast’ se-
¢ten sloupecek Soucin, a tim ziskdna hodnota Suma, za pomoci které je nasledné ziskana

strategie.

Tabulka 9 Tabulka hodnoceni k SWOT analyze (vlastni zpracovani, 2021)

Parametr Body Vaha Soucin
Kampai/ program, zaméfeny na malé ob-
. 7 0,2 1,4
Cany (ZS, MS).
Spolupréace s MEP Karlovy Vary. 8 0,4 3,2
Silné Spoluprace s organizacemi BESIP, PCR
10 0,3 3
stranky apod..
Osoba, zabyvajici se problematikou Smej-
5 0,1 0,5
da.
<1, 10> >1 > 8,1
Nizké platy zaméstnancli,  vedouci
. -8 0,1 -0,8
k demotivaci Sifeni dalsi osvéty.
Nevyuzivani méstského zpravodaje. -10 0,2 -2
A Nedostate¢na ropagace roblematik
Slabé ede propag p Y 9 0.3 2.7
Smejda.
stranky
Podcenéni této oblasti v rdmci preventivni
¢innosti MEP — nizka informovanost vetej- -10 0,4 -4
nosti.
<-10, -1> >1 > -9,5
Zalozeni vlastnich webovych stranek. 10 0,3 3
PrileZitosti
Spoluprace s regionalni televizi. 6 0,2 1,2
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Parametr Body Vaha
Vytvoteni propagacnich letakd. 5 0,1 0,5
Vytvoteni pravidelné se opakujicich besed. 10 0,4 4
<1, 10> > > 8,7
Nedostatek financi. -8 0,2 -1,6
Pouze jeden zaméstnanec — preventista. -4 0,2 -0,8
Hrozby Kampané dostatecné neoslovuji osoby 10 0.5 s
nad 60 let.
Absence prostor k realizaci besed. -2 0,1 -0,2
<-10, -1> > > -7,6

6.3.6 Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy

K ziskéani vysledné strategie je nutné secteni sumy slabych a silnych stranek (interni ¢ast),
nasledn¢ seCteni sumy pfilezitosti a hrozeb (externi ¢asti). Vysledné hodnoty jsou poté

zaneseny do grafu.

& Prilezitosti

Silné stranky

‘ ‘ ‘ . Slabé stranky
10 5 ) - -5 -10 Hrozby
4 X Vysledek

T

10
=1U

Obrazek 4 Graf SWOT analyzy (vlastni zpracovani, 2021)

Graf za pomoci vizudlni podoby napomaéha k lepsi identifikaci nasledn€ zvolené strategie.
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Z grafu je ziskéana strategic WO. V této strategii prevazuji slabé stranky nad silnymi stran-
kami. Strategie vede organizaci k postupnému vyuZivani piileZitosti k eliminaci slabych
stranek. Preneseni strategie na modelovou situaci by vedlo k vytvoreni pravidelné se opa-

kujicich besed a k tvorbé letakd, sméfujicich ke zvyseni propagace problematiky Smejdi.

6.4 Zhodnoceni sesbiranych poznatki

Prizkumem soucasnych aktivit Méstské policie StraZnice byla zjisténa vétsi zaméfenost
prevence kriminality na déti v matetskych Skolach (pfedevsim ptedsSkolniho veéku) a déti
v zakladnich Skolach (prvni stupeii zékladnich Skol). Dalsi vékové skupiny zistavaji
v pozadi s minimalni nebo nulovou osvétou. K pozitivim a zaroven k silnym strankam

organizace patii spoluprace s MéP Karlovy Vary,

K vypozorovanym zjisténim patii nevyuzivani méstského zpravodaje k osvétovym akcim.
Dalsim zjisténim bylo, Ze jedinym ochrannym prvkem, nachdzejicim se ve mésté, je znac-
ka, kterad upozoriiuje na zédkaz podomniho prodeje na izemi meésta.

Problematika Smejdii je odsunuta na vedlejsi kolej i pres fakt, Ze se neustale vyskytuje na

celém uzemi Ceské republiky.
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7 TVORBA NOVE PROPAGACNI KAMPANE

I pfes absenci interni evidence MEP StraZznice spatiuje straznik — preventista v utocich
Smejdi hrozbu a povazuje osvétu v dané oblasti za velmi dilleZitou. Na zakladé této kon-
zultace a v navaznosti na vysledky SWOT analyzy byla proto konstatovana potteba vytvo-
feni nové propagacni kampané, zamétujici se na osvétu fesici problematiku podomnich

prodejcti tzv. Smejdi.

Pii tvorbé nové propagaéni kampané byla vyuzita spoluprace s psycholozkou Mgr. Alici
Kutnarovou realizovana za pomoci strukturovaného rozhovoru. Cely strukturovany rozho-

vor je mozné najit v Piloze II.

7.1 Tvorba navrhu propagac¢ni kampané

Pti tvorbé navrhu nové propagacni kampané je mozné inspirovat se projektem MEP Karlo-
vy Vary, se kterou MEP StraZnice spolupracuje. V Karlovych Varech funguje vzdélavaci
kampan ,,Senior Akademie*, kde se snazi o bezpecn¢jsi zivot obyvatel. Senior Akademie
rozviji a obohacuje seniora za pomoci informaci z odbornych prednasek od prednasejiciho,
ale také diky pozndvacim exkurzim. Dale je mozné pomoci nabidky volitelnych kurzi teo-

retické dovednosti pfenést do praktickych cviceni. (Méstska policie Karlovy Vary, b.r)

Vzhledem k charakteru hlavni cilové skupiny bylo jako vhodny prostfedek k Sifeni osvéty

zvoleno organizovani pravidelné se opakujicich besed.

7.1.1 Organizace besed

Vyznam organizace besed byl vysvétlovan jiz v predeslém textu. Ze strukturovaného roz-
hovoru s psycholozkou Mgr. Kutnarovou vyplynul konkrétni néstin, jakym zpisobem by

méla byt osvéta vedena. Tyto zasady jsou shrnuty nize.

MEP by pii realizaci besed méla zvolit vhodnou komunikacni formu odvijejici se od véku,
vzdélani a mentalni kapacity posluchace. Proto v pfipadé posluchact seniorského véku
musi jit o informace jednoznacné, bez vyskytujicich se cizich slov, naptiklad anglického

ptvodu, kterym posluchaci nerozumi.

Dilezitym prvkem besed jsou prozitky, diky kterym poslucha¢ prozije emoci spojenou

s danym zazitkem, a dale by mél byt schopen sdilet emoci a zkuSenosti s ostatnimi. Diky
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prozitkim a naslednému sdileni zazitka ze strany seniorti navic MEP muze ziskat dalsi

uziteéné informace o titocich Smejdi, jako podklad pro dalsi analyzu.

Informace sdélené na besedach je nutno dopliiovat obrazovym materidlem, ptipadné pikto-
gramem, nikoliv pouze verbalné. A to kvuli lepSimu zapamatovani si informaci. K tomuto
ucelu méstska policie miize vyuzit DVD s nazvem ,,(Ne)bezpecny vék™, kde vypravi prav-
divé piib&hy seniofi seniorim. DVD umoziuje ukazat konkrétni druhy nebezpeci a zplisob
jejich spravného feseni v oddilech: ,Zivot je cennéjsi®, ,,Ptilezitost déla zlodg&je®, ,,Mozna
piijde 1 podvodnik a ,,N¢&kdo je za dvefmi‘. Jedna se o projekt vytvofeny v diivejsich le-

tech Ministerstvem vnitra na pomoc v boji s podvodnym jednanim.

Jednim z bodii besedy bude nalezeni kontaktni osoby pro seniora, kterou muze v piipadé
ohroZeni kontaktovat a konzultovat s nim vzniklou situaci. Za kontaktni osobu lze oznacit

samotného preventistu MEP, poradenskou sluzbu ¢i rodinného piislusnika.

Aby doslo k efektivni osvéte, budou besedy ¢asové nendrocné, a to predevsim kvili vstie-
bani vSech dulezitych informaci posluchacem. Z tohoto diivodu, vhodnégjsi variantou bude
zvoleni kratSich pravidelné se opakujicich setkani, namisto jednorazovych dlouhotrvajicich

setkani.

7.1.2 Tvorba letaku

Spolu s organizaci besed je na misté vytvoreni letakli, shrnujicich zakladni dtlezité infor-

mace za ucelem zamezeni titokd Smejdi.

Tyto letdky by se nemusely vyskytovat pouze na besedach, ale mohly by slouzit jako osvé-
ta pro obcany, ktefi se organizovanych besed nezucastni. Letadky by mohly byt vlozeny
v méstském zpravodaji, ovSem dochazelo by k nechténym ztratam, a proto by vhodnéjsi

alternativou bylo vytisténi pfimo ve zpravodaji.

7.2 Casové-nakladova analyza

Casové-nakladova analyza byla provedena za pomoci sepsani rozpisu jednotlivych plano-

vanych aktivit spolu s jejich ndklady a nésledné byla odhadnuta doba realizace.

7.2.1 Naklady na prondjem kulturniho domu ,,Strazni¢an*

Pro realizaci besed by mistem setkavani mohl byt kulturni diim Strdznican, ktery poskytuje

své prostory pro nejruznéjsi akce, jako jsou naptiklad plesy, vystavy nebo vernisaze.
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Tabulka 10 Prongjem Kulturniho domu ,,Strazni¢an

(Kulturni dim StraZni¢an ve StraZnici - upraveno)

Umisténi v KD Celkova kapacita mist Cena K¢/ hod
Prisali 80 600
Hlavni sal 400 1500

Realizované besedy se budou odehravat jednou za mésic formou dvouhodinovych setkani.
K realizaci je mozno zvolit dv€ varianty besed, a to mensi setkani o pfiblizné 80 lidech,

anebo vétsi setkani zhruba s 400 osobami.
Néklady v ptipadé mensiho setkani v ptisali:

e Pocet realizovanych hodin v 1 den * cena K¢/hod: 2 * 600 = 1.200 K¢
e V piipad¢ pravidelného setkavani jedenkrat za mésic po cely rok: 12 * 1.200 =
14.400 K¢

Néklady v ptipad¢ vétsiho setkani v hlavnim sélu:

e Pocet realizovanych hodin v 1 den * cena K¢/hod: 2 * 1.500 = 3.000 K¢
e V pfipad¢ pravidelného setkdvani jedenkrat za mésic po cely rok: 12 * 3.000 =
36.000 K¢

Jako vhodnou alternativu Ize vytvofit celoro¢ni osvétovou akcei, kterd bude sloZzena ze dvou
dvouhodinovych setkani ro¢n€, za uCelem promitani dokumentarniho filmu ,,Smejdi*
a deseti dvouhodinovych setkani pro vyklad, ndzorné ukazky chovani nebo diskusi o téma-

tu.

Néklady budou ¢init: 2 * 3.000 + 10 * 1.200 = 18.000 K¢

Bylo by mozné polemizovat o symbolickém vstupném (pfiblizné 15 az 20 K¢), kterym by
se seniofi podileli na nédkladech spojenych s prondjmem. OvSem, jelikoz se jedné o osvéto-
vou akci konanou pro seniory, nelze z moralniho hlediska o tomto kroku uvazovat. Tuto
finan¢ni zatéZ by po schvaleni mél financovat méstsky trad, jakozto zfizovatel MEP a sub-

jekt, jehoz zajmem je snizovani kriminality ve méste.
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7.2.2 Naklady na tisk letaki

Tisk letakt by pro zacatek realizace kampané mohl byt uskute€nén za pomoci internetové-
ho nakupu. NizZe uvedena tabulka 11 prezentuje data ziskana z online kalkulacky, do které

byly zaneseny zakladni uidaje, jako je pocet kusii, format a plnobarevny tisk.

Tabulka 11 Néklady na tisk letakti (CenyTisku.cz - upraveno)

Naklad v ks Format Cena v K¢/ks Cena celkem v K¢
1.000 2,75 2.754
A5
5.000 0,67 3.358
(148 x 210 mm)
10.000 0,39 3.889

Z tabulky lze vycist, ze v ptipade vétsiho poctu vytisténych letdkil je cena vyhodnéjsi. Pro-
to v ptipadé realizace je nejvhodnéjsi varianta jednorazové zakoupeni 10.000 kust barev-
nych letaki, které by mély byt vyuzivany po cely rok. Néaklady vytisku by tedy Cinily
3.889 K¢.

7.2.3 Naklady na inzerci ve zpravodaji mésta

JelikoZ ,,Straznian* je jedinym tiSt€énym médiem mésta a vychazi v nakladu 2.500 vytiski

na priblizné 5.500 obyvatel, je mozné konstatovat, ze jde o vhodnou propagaci kampang.

Nasledujici tabulka ¢islo 12 prezentuje moznosti inzerce ve méstském zpravodaji.

Tabulka 12 Inzerce ve zpravodaji mésta (Kulturni dim StraZznican ve Straznici - upra-

Veno)
Velikost inzerce Rozmér inzerce Cena inzerce v K¢
1 strana AS 130 x 182 mm 1.400
Y2 strany AS 130 x 90 mm 700
Ya strany AS 130 x 45 mm 350
Ya strany AS 90 x 64 mm 350

Vytvoreny letdk, obsahujici zédkladni a zaroven diilezité informace, je mozno umistit do
zpravodaje na jednu stranu AS v cené¢ 1.400 K¢. Pro dotvofeni zbytku oznameni v podobé
pouceni a informovani o realizaci besed by mohla stacit ¥4 strany AS v cené 350 K¢. Pokud

by sd€leni bylo nutné rozsifit, je mozné vyuzit vétsiho prostoru Y4 strany za cenu 700 K¢&.
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V ptipad¢ pravidelného inzerovani (6 mésict), jak letaku, tak informaci, by naklady pred-

stavovaly: 1.750 * 6 = 10.500 K¢.

Dalsi variantou, ktera by vedla ke snizeni nakladii, je moznost inzerce 6 x rocné¢ formou
Ya strany a 3 x rocné letdk s ozndmenim. Pfi této varianté by néklady Cinily: (6 * 350) +

(3 *1.400) = 6.300 K¢.

Tieti variantou, kterd pfichazi v Givahu, je inzerce jednou za ctvrt roku. Naklady by Cinily:

(3 *350) + (3 * 1.400) = 5.250 K&

7.2.4 Casova naro¢nost jednotlivych aktivit
Ptiprava na realizaci besed by celkové méla MEP zabrat 13 dnti:

e 1 den: zarezervovani KD,
e | den: pfipravy KD,
e 3 dny: ptiprava prednasejiciho,
¢ 3 dny: inzerce ve ,,Strazni¢anu® — zahrnuje napsani ¢lanku + predani k vytisténi
e 5 dnt: tvorba letakd.
Pokud realizaci celé¢ kampané bude mit na starosti pouze jedna osoba, milize se projevit

vEtsi Casova narocnost a mtize dojit k opozdéni celé kampané. Z tohoto diivodu je vhodna

spoluprace vice pracovnikii M¢P, piipadné vyuzit pomoci externi osoby.

7.2.5 Zaméreni kampané

Kampati cili na hlavni vékovou skupinu, které se Gtoky Smejdi dotykaiji, tedy 60 let a vice.
Cilova skupina je rozebrana dle marketingového mixu ,,4P* (produkt, cena, propagace

a distribuce).
Cilova skupina 60 let a vice

Produkt: kampan s pracovnim ndzvem ,,STOP Smejdim* — realizovand za pomoci besed

a vytvofenim informacnich letaka.
Propagace: k nejsledovanéjsim médiim ve mésté patii méstsky zpravodaj, ve kterém je
mozno uveiejnit, pomoci inzerce, dilezit¢ informace a ozndmeni. Dal$im zdrojem propa-

gace se muze stat méstsky rozhlas, hlasici v pracovni dny pravidelné jednou denné.

Distribuce: méstsky zpravodaj, ve kterém by se inzerce mohla nachazet, je roznaSen do

rodinnych domu ve mésté, dale se da ziskat v turistickém informacnim centru, piipadné na
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jinych mistech uvedenych na dveftich turistického informac¢niho centra. K dal$im distribuc-

nim cestam je moZné vyuZit roznos letakli pomoci MéP pii pochtizkové Einnosti.

Cena (naklady): v piipad¢ zvoleni cesty nejnizsich nakladi, by naklady na kampaii Cinily
— organizace besed: 14.400 K¢, tvorba letakt: 3.889 K¢ a propagace v méstském zpravo-
daji: 5.250 K¢. Souhrnna ¢astka je 23.539 K¢ za rok. Prezentované ¢astky jsou uvedeny

za cely kalendaini rok, tedy 12 mésic.
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ZAVER

Kwviili neustale se zvySujicimu spektru rizik a rozristajicim se hrozbdm rtznych druhi je
nutné zdokonalovat a navySovat znalosti vSech v€kovych kategorii. Jednim ze subjektd,
snazici se o rozvoj obc¢anti jiz od matetské Skoly, je Méstska policie Strdznice. Jejim zdmé-

rem je vzdelavani déti (predskolni a Skolni vék) nejen v oblasti dopravni vychovy.

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat dosavadni aktivity Méstské policie Straznice,
které byly zamé&feny na osvétu proti itokéim tzv. Smejdii. Nésledng, na zakladé vystupti
z analyzy soucasného stavu a analyzy rizik, bylo cilem vytvofit navrh nové propagacni

kampan za Gicelem omezeni nasledk téchto utok.

Teoreticka ¢ast shrnula zakladni terminologii a poskytla elementarni doporuceni k pouziti
jednotlivych metod. V praktické ¢asti byly postupné pouzity tii odborné metody. Struktu-
rovany rozhovor poslouzil jako nastroj sbéru dat o dosavadnich aktivitach Méstské policie
Straznice, 1 jako zptlisob, jak ziskat odborné stanovisko k moznému nasmérovani kampané
formou organizace besed. Pro zhodnoceni poznatki z analyzy soucasného stavu byla vyu-
zita SWOT analyza. Prestoze lze SWOT analyzu povazovat za standardni ndstroj
s univerzalni pouZitelnosti, s lehkym ¢asovym odstupem je mozné dodat, ze vhodnou me-
todou pro definovani soucasnych rizik mohla byt napiiklad i skérovaci metoda s mapou
rizik. Pfi analyzovani bylo dale zjisténo, ze i pies realizaci dokumentarniho filmu a vytvo-
feni Petice proti témto Utocnikiim nedoslo k vytvoieni zdkond a omezeni, které¢ by zming-
nym utokiim efektivné branily. Proto dle mého nazoru, v ptipad¢, Ze nedojde minimalné
k vetsi osveéte mezi jednotlivymi obCany, domnivam se, Ze mize dochazet k zaml¢ovani ze
strany obéti. Dale je mozné, ze bude dochéazet k exekucim, nebo dokonce k nejhorsi
z moznych variant, k sebevrazdam seniord. Z tohoto divodl je nutnd divéra a osvéta ve
meéste.

V praktické casti byly predstaveny konkrétni kroky pro realizaci osvétovych akei vcetné
vycisleni ¢asové a nakladové naro€nosti. Plan propagacni kampané je vSak prozatim tfeba
brat jen jako prvotni navrh. Pii souhlasu M¢stské policie Straznice, a v idedlnim piipadé 1
pii podpoife vedeni radnice, by musela byt zpracovana vizualni podoba kampané a kon-
krétni plan realizace.

Zjisténé informace a navrh propagacni kampané by dale mély byt pouzity k vytvofeni nové
propagacni kampané, realizujici se ve spolupraci straznika méstské policie a autorky baka-

larské prace.
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Ptiloha P I: Rozhovor s méstskou polici

Ptiloha P II: Rozhovor s psycholozkou



PRILOHA PI: ROZHOVOR S MESTSKOU POLICI

Tazatel: Miroslava Vajénerova Dotazovany: Bc. Jitka Sochorova
Co vSe je naplni prace prevetisty méstské policie?

Podileni se na prevenci kriminality ve mésté a to riznou formou. Jako piiklad mo-
hu uvést prednasky a besedy, které realizuji. Dale informovat zabavnou formou a to
hlavné u déti predskolniho v€ku. Zacinam jiz v mateiskych Skolach, dale pokracuji
na zékladnich Skolach, ale cilovou skupinou jsou i seniofi, kteti jsou nejohroZzené;si
skupinou.

Jste jedinym pracovnikem MéEP Straznice, ktery se zabyva prevenci?

Zatim ano.

Jaké ,,programy* jsou ve mésté spustény?

Prednasky, besedy. Pii besedach na zakladnich Skolach vyuzivam ,,pracovni listy*
s nazvem Notes straznika Pavla, ureny pro 1. az 4. tiidu.

Byla realizovana beseda nebo jiné opatieni proti podomnim prodejcim (,,Smej-

dime)?

Urcité a je dobré to neustile opakovat, protoZze i kdyz Vam kazdy senior fekne:
»-..M¢ se to nemiiZe stat, protoZe sleduji potfad Policie v akci a tam to pofad ukazu-
ji...*“. OvSsem pokud mu nékdo zazvoni na dvefte, tak polovina z nich otevre.

Plan maji podomni prodejci dobie pfipraveny a zaminky jak se dostat k seniorovi
propracovany. Dfive se pro seniory poradaly piredvadéci akce v rdmci ,,poznavaci-
ho* zéjezdu a nepustili je, dokud si néco neobjednali. Nyni je navstévuji pfimo
v jejich byté. Byt se stava zdroven vézenim, ze kter¢ho neni uniku a tak radéji vse
podepisi.

Ptitom staci jen malo, NEOTEVRIT, anebo Fict: ,,zavolam synovi, nebo souseda az
u toho je“. Neni hanbou pozéadat jiného ¢lovéka o pomoc, hanbou je pomoc nepo-
skytnout.

Byl by ze strany MéP zajem o vytvoreni ,,programu®, ktery by se zaméroval na pro-

blematiku Smejdi?
Ur¢ite, kazda pomoc nebo napad je vitan.
Myslite si, Ze by bylo prospésné vytvoreni letaki v ramci tohoto tématu?

Vzdy je dobra propagace, otazkou je, kolik lidi to pfecte a vezme si to k srdci. Nej-
dalezitejsi je, aby védeli kam se obratit. Chybou je nikoho nezavolat. Ze strany po-
licie neni problém pfijit Vam na pomoc, ale je to naSe povinnost.



Bylo by mozZné, ve mésté ve spolupraci s MEP, realizovat podobny nebo stejny pro-
gram jako v Karlovych Varech — Senior Academie?
V nasem mésté podobny program funguje, protoze jiz dva roky s Karlovymi Vary
intenzivné spolupracujeme. Maji velmi dobfe zpracované materidly a metodiku,
ktera i seniorim zabavnou formou ukazuje, jak NENALETET.

Ale jsme lidi, je jedno kolik ndm je let a pokud uz né¢jakou chybu udélame, je dobré
se z ni pouzit.

Miyslite si, Ze by osvéta pomoci besedy pomohla, aby rizikova skupina dokazala odolat
uto¢nikiim?
Kazda osvéta je dobrd, a je potieba to neustale opakovat. Jak tiké staré porekadlo:

,»Opakovani je matka moudrosti®.
Dvete a zdmek proti nasili pomiize, ale proti lehkomyslnosti ne.

Nachazi se u MP statistiky, které dokazuji zavaZnost situace spojenou s podomnimi
prodejci?

Statistiky ve Straznici piimo neméame, ale spolupracujeme s PCR.
Byl ve mésté v minulosti zaznamenan problém/ utok s podomnimi prodejci, pfipadné
povaZujete za dulezité predchazet itokim za pomoci prevence?

Utok podomnich prodejcti byl zaznamenén, konkrétné se jednalo o prodej sad ku-

chyniského nadobi a nasledné dochazelo k nabidkam energetickych Smejdi.
Urcité je diilezité predchazet utokiim za pomoci preventivnich vzdélavacich akei.

Mél by néktery z Vasich kolegli zajem o praci se seniory a jejich osvétou v souvislosti

s podomnimi prodejci?

Toto bohuzel nemohu posoudit. To by byla otazka spiSe na mé kolegy.

A co bych chtéla fict na zavér? Je tieba si pamatovat, Ze ozndmit mize byt mnohdy totéz,
co pomoci a to plati pro kazdého v kazdém veku. Je chybou nepftistupovat k policii jako ke

sluzbé¢, kterou si platite stejné jako 1ékare, kadetnika nebo instalatéra. Prosté bat se zavolat.



PRILOHA P II: ROZHOVOR S PSYCHOLOZKOU

Seznameni:

Mgr. Alice Kutnarova
Psycholozka plsobici na Ustavu krizového fizeni, Fakulty logistiky a krizového tizeni
UTB ve Zlin¢

Jak dlouho pracujete jako psycholozka?

Studium jednooborové psychologie jsem ukoncila v roce 2000, v praxi jsem tudiz
ptes 20 let.
Setkala jste se ve Vasi praxi s problematikou podomnich prodejci (,,Smejdia“)?

S touto problematikou jsem se setkala predevsim jako se zakazkou rodinnych pfi-
sluSnikli starSi generace — kam cili ,,Sméjdi“. Vesmés se jednalo o psychologické
poradenstvi jak podpofit rizikovou skupinu, ochranit, vysvétlit rizika.
Podle dostupnych informaci je dilleZitym nastrojem prevence utoki ,,Smejdi“ osvéta
a informovanost. Za timto ticelem byvaji pouzivany besedy. PovaZujete pravé besedy

za vhodny nastroj, jak ovlivnit chovani zasaZené skupiny (tedy senioru)?

Bezesporu jsou besedy dulezity nastroj prevence. Je otazka, jak rizikovou skupinu
namotivovat k navstévé besed. Urcité je fajn informovat neustale ve sdélovacich

prostiedcich, u 1ékafe, na radech atd.

Jaké zasady by podle Vaseho nazoru mély byt z hlediska psychologie uplatnény pri

organizaci besedy, aby se zvysila Sance, Ze seniof'i potFebné informace vstiebaji?

e Komunikace adekvatn¢ véku, vzdélani a mentalni kapacité

e prozitky (umoznit proziti emoci, umoznit sdileni emoci a zkuSenosti),
informace s obrazem, piktogramem (ne pouze verbaln¢)

e Casova nenaro¢nost — spiSe opakovat kratsi setkani

e nalézt pro seniora vzdy kontaktni osobu, se kterou bude piipadnd rizika
v budoucnu konzultovat (tel. Cislo na poradenskou sluzbu, rodinného
ptislusnika...)

Myslite si, Ze by bylo s ohledem na specifika zminéné cilové skupiny prospésné vytvo-

Feni letaku v ramci tohoto tématu?

Bezesporu jsou letaky diilezity nastroj. A opakované, v navaznosti na kampai
v médiich apod.



Jakymi dalS$imi opatifenimi by podle Vaseho nazoru bylo moZné dosahnout vyssi in-
formovanosti seniorii, aby nenaletéli na nekalé praktiky ,,Smejdia“?
Zejména vnimam dilezitost legislativni podpory, respektive sankci pro ,,pachatele®.
Podpora rodiny ve smyslu — zajimame se o své blizké. Podpora sousedského: zaji-

mam se o starou osamocenou pani od vedle. Vychova budoucich 1ékait ke schop-
nosti rozeznat rizikovou skupinu — psychologie na skolach.

A pak jen neustala: propagace, propagace, propagace.



