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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva povédomim o konkrétni znacce secondhandd s ndzvem
Moment Ceska republika, o.p.s. Cilem préace je zjistit, jaka je obeznamenost vefejnosti o
neziskové organizaci Moment Ceska republika, o.p.s. v kontinuité s problematikou
soucasné formy komunikace. Teoretickd ¢ast se zabyva nestatnim neziskovym sektorem,
nestatnimi neziskovymi organizacemi a jejich typologii, vymezenim pojmu charity shops,
znaCka a soucasn¢ také specifiky marketingového a komunika¢niho mixu. Prakticka cast
obsahuje analyzu konkurence, SWOT analyzu, realizaci kvalitativniho vyzkumu
s feditelkou Moment Ceska republika, o.p.s. a také kvantitativni vyzkum vedouci ke
zodpovézeni vyzkumnych otazek a tvorici podklad k projektové ¢asti prace. V projektoveé
¢asti je predlozen navrh komunikacni strategie, jejimz cilem je zlepSeni soucasné formy
komunikace odraZejici se ve zvyseni povédomi o neziskové organizaci Moment Ceské

republika, o.p.s.

Kli¢ova slova: marketing, nestatni neziskovy sektor, charity shops, znacka, recyklace

odévl, marketingovy vyzkum, analyza konkurence, komunika¢ni koncept
ABSTRACT

The diploma thesis follows up an awareness of a brand of second hands called Moment
Ceska republika, o.p.s. The aim of the thesis is to find out what is the level of familiarity
with the organization Moment Ceska republika, 0.p.s. in connection with the issue of the
current form of communication. The theoretical part deals with the non-governmental non-
profit sector, its organizations and their typology, the definition of charity shops and a
brand, and it also specifies marketing and communication mix. In a practical part, there is a
competition analysis, SWOT analysis, qualitative research carried out with the help of
director of Moment Ceska republika o.s.p., as well as quantitative research leading to the
answering of research questions, creating and forming the basis for the project part of the
thesis. The project part presents a communication strategy proposal, the aim of which is to
improve the current form of communication, reflecting in raising awareness of the non-

profit organization Moment Ceska republika, o.p.s.

Keywords: marketing, non-governmental non-profit sector, charity shops, brand, clothing

recycling, marketing research, competition analysis, communication concept



PODEKOVANI

Dé&kuji vSem, ktefi mi na této cesté jakymkoli zptisobem pomohli k dokonceni mé

diplomov¢ prace.

,,8 pomoci knih se mnozi stavaji ucenymi i mimo Skoly. Bez knih nebyva uceny nikdo ani ve

Skole. *

Jan Amos Komensky

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace s ndzvem ,,Komunikace Moment Ceska

republika, o.p.s.“ a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou totozné.



UV OD.c..cccteereertesssesssssssssssssessssessssessesssssssssssssssssssessssssessssesssssssessesesssssssssessssssesessesseses 10
TEORETICKA CASTiuueeeeeeeeeenerescsssssessessessessessessessssssssssssssessessessessessessesssssssessessesse 12
1 NESTATNI NEZISKOVY SEKTOR ......cuevuerrrerrernsnnsssssssessessessessessessessessssessessessessens 13
1.1 HISTORIE NEZISKOVEHO SEKTORU..........cccoiiiiiieeereeeeereeesessesseeserseennen. 15
1.2 NESTATNI NEZISKOVE ORGANIZACE ........coooioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeesenone 16
1.2.1 TYPOLOGIE NESTATNICH NEZISKOVYCH ORGANIZACT .....ccevvveeieiriieeeciiiieeeeeene. 17
1.2.2  OBECNE PROSPESNA SPOLECNOST ....vvvieeiirieeeeiiieeeeeirreeeesinseeeeesnseeeesessseeessnsnsseens 18
2 CHARITY SHOPS........coeereeeerenresssessesssessssessessssessesssssssesessessssessessssssessssessassssesssssseses 20
2.1 HISTORIE CHARITY SHOPS ........ooiiiioiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeees e 21
3 VYMEZENI POJMU ZNACKA ..ecouverereresressessessessssssssssssssssessessessessessessesssssesssssesses 22
3.1 ZNACKA ..ottt 22
3.2 HODNOTA ZNACKY ..oooviieiieeeeeeeeeeeeeee e s 23
3.3 POVEDOMI O ZNACCE .....oooomoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 24
4 MARKETING ....oovteveereereressessesessesssessesssessesessessssessesssessssesssssssessesssessessssssssessesessessases 25
4.1 MARKETINGOVY MIX .....ooiiioieeeeieeeeeieeeeeeeeeeeeeeseesses s sesee s 26
411 PRODUKT .oociieiiiiiiiee e e ettt e e e e ettt e e e e e e e e eaaataaseaeaeeeeenassssaaeesaeeeaansssaanaaaaeans 26
O N ) U PR PPPR 27
4.1.3  DISTRIBUCE.......cuuttiiieeeeeeeeictiieeeeeeeeeeeetuareeeeeeeeeeeaatsaseaaaaeeaasssrsseessaeeesaasssranasaeeens 28
4.1.4 KOMUNIKACE......cciiitiieeeeitieeeeeireeeeestteeeeeeateeeesssseeaessssseeesssssseseassseeeesssssesessssees 28
42 KOMUNIKACNI STRATEGIE..........coiiooeiieeeeeeeeeseeeeeeeee e 30
4.3 KOMUNIKACNI MIX......cooiimiiiieeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeesese s 32
431 REKLAMA ...ttt ettt e e ettt e e e e e e e ettt a e e e e e e e e e santaaaaaeaaeeeeansssaaneaaaeans 32
4.3.2  PODPORA PRODEIE ......cciiiiutiiieaiiitieeeesireeeeeieteeeesssseesessssseeessssssessssssseesssssssssessssens 32
4.3.3  OSOBNIPRODEJ ...ccceiutiiiiiiitiieeeeitteeeeeeiteeeeeeiteeeeeeetaeeaeeeasaaeeseessaeeeeesseeeeeeasasaeeennes 33
4.3.4 PRIMY MARKETING.....ccutteiitieeeteeeereeeereeeesseeessseeassseeasseesssseessssessseessseesssesesseens 33
4.3.5 PUBLIC RELATIONS ....ccciiiiiitttitieeeeeeeeietttreeeeeeeeeeeantseseseaeeeassssssssessaeesesesssseseeaeeens 34
4.3.0  SPONZORING ....uvvieeeiuriieeeeiiiieeeeeiirteeesstteeeeessseeesssseseeassssseesssssseseesssseeesassssesessnssens 34
4.3.77 ONLINE KOMUNIKACE ......cuuttiiiiiieeeeeeiciiirieeeeeeeeeestreseeeeseseessssssesssseesssessssesseasenns 35
5 MARKETINGOVY VYZKUM......cooverrerresressesssnsssssssssessessessessessessessesssssssassssessessosss 36
6 METODIKA DIPLOMOVE PRAGCE ........cuoverreenerneensssssessessessessessessessesssssssssessessesss 37
6.1 CIL AUCEL PRACE .......oooiiioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 37
6.2 VYZKUMNE OTAZKY ...ooooovioeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeee e eses s 38
6.3 METODOLOGIE VYZKUMU........cooooiiiiiuemeeeeereeeeeseseeseeseesseseseesesseseeesessssessnenns 38

PRAKTICKA CAST aeeeeeeeeeeeeeessssesssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssasns 39



7 MOMENT CESKA REPUBLIKA, O.P.S. ..ourreeeerererersesescsesssssssssssssssssssssessssssssssens 40

T1 VZNTIK oo s 40
T2 POSLANL....ooooiioeeeeeeeeeeeeee e ses s 40
2 T @) 1 ) 2 OO OO OO OO 40
T4 AKTIVITY oot 41
7.5 PODPORA VYBRANYCH NEZISKOVYCH ORGANIZACT .......cc.ccovvvveirreinn. 41
8 SOUCASNY KOMUNIKACNIE KONCEPT ........ooevrerrnrenssessessesssessessssessssssessessessasses 43
8.1 MARKETINGOVY MIX ......omiiiiiiiieeieeeieseesseeeseeseesssesessssssessessesessesessssesesssssnenes 44
8.2 KOMUNIKACNI MIX.......ooiiiioieeeeieeeeeeeeeeeee e, 45
8.2.1  WEBOVE STRANKY .....uutiiiiiiiuiiieeeeitieeeeeiteeeeeeiteeeeeetaeeeeesaseesesassesesaesseseeeenssseaeannes 46
8.2.2  FACEBOOK ...ccciiiutiiieeeiitieeeeiiteeeeeetteeeeeitaeeeasaseeeeesasseeasessseeeasnsseeesanssseeesanssseaeannes 48
8.2.3  INSTAGRAM ....ociiieitiitieee e e ettt e e e e e ettt e e e e e e e eetaaaareaeeeeesesastraseeaaeeeeannnssesens 49
9 ANALYZA KONKURENC E.........couevterrerresressesnssnssnssssessessessessessesssssesssssssessessessessessosss 51
10 VYHODNOCENT VYZKUMU....cucuevrerresresressessessessessesssssessessessessessessessessessssssssessens 57
10.1 KVALITATIVNI VYZKUM.......ooioiieeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 57
10.2 SWOT ANALYZA ... se st 58
10.3 KVANTITATIVNI VYZKUM......oooiooieiieeeeeeeeeeeeeeee e 61
10.4 VYBER OTAZEK .....oooiiieieeeeeeeeeeeeeeeeee e es s 61
10.4.1 SLOZENI RESPONDENTU......cccitiieiitieeitreeesireeesreeeesseeaesseeeesseessseesssseesesseesssssessseeenns 62
10.4.2 NAVSTEVNOST OBCHODU MOMENT CESKA REPUBLIKA, O.P.S. vv.veveveeeeeeeeeereeerenn. 63
10.4.3 DUVODY NAVSTEVNOSTI OBCHODU MOMENT CESKA REPUBLIKA, O.P.S.............. 64
10.4.4 KOMUNIKACE MOMENT CESKA REPUBLIKA, O.P.S. «.vveveveeeeereeeeeeeseresesesssesesesenens 65
11 SHRNUTE VYZKUMU ...cuvurrerrrrssessessessesssssssssssssssssssssssessessessesssssessasssssssssassessessens 68
11.1 PRVNI VYZKUMNA OTAZKA .....coooiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 68
11.2 DRUHA VYZKUMNA OTAZKA .....c.ooooieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 68
PROJEKTOVA CAST ...ueeeeeereererssessessessessessesssssesssssssssssssssessessessessessessessessssassessessesss 70
12 NAVRH PROJEKTU KOMUNIKACNI STRATEGIE MOMENT CESKA
REPUBLIKA, O.P.S. ....oooereerrreresresessessssessesssessessssessessssessssessesssessasssessssssessssessesans 71
12.1 STRATEGICKY MARKETINGOVY PLAN .........cocoooiiiiiiiiiiinreeseeeeen. 71
L2.1.1 POSLANI ceoiiiiiec et e ettt e e et e e e et e e e e e aaaeeeeeanaaaeas 71
L2.1.2 VIZE ..ottt ettt e e et e e e et e e e e s bt e e e e naaa e e e entaeeeeearaaaean 71
12.1.3 CILE oot 71
12.1.4 CILOVE SKUPINY ...oeiiitiiiiiieeiieeeeteeeesseeessseeesaseeessseeasssesssssessesseesssssesssssesssssessseeesns 72
12.1.5 UNIQUE SELLING PROPOSITION .....uuuiiiiiiiiiiitieeeeeeereeetsieeeeeeeeesssnnnseeesesessannnnnnss 72

12.1.6 HODNOTY ZNACKY «oetttuueeeeeeeeteteeeeeeeeeeeetetuaaeeseesessesanneessseserssmmaasssssesesmmnnaness 72



12.2 NAVRH KOMUNIKACNI STRAGIE.........ooooooeoeoeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeerenenn 73

12.2.1 REKLAMA .....utttiiiieeieeieciiieeee e e e e eeecitt e e e e e eeeeetttaseeeaeeeeennssaseseaaseaasanssssanesaaaeeanases 73
12.2.2 OSOBNIPRODEJ .....ccciitiieiiieeeieeeeteeestreeessseeesiseeessseeassseeessseesssseesssssesesseesssssessseeeans 76
12.2.3 PODPORA PRODEIE ......cuutiiiiiiieeiiiicitiirieeeeeeeeieiitteseseseeseeessssseseessesssasssssesssessssannnnes 76
12.2.4 PUBLIC RELATIONS ....ccciiuttieeeiutteeeeiitreeeessireeeeensseeesassssesessssssseessssssessensssesssssssseens 77
12.2.5 PROPAGACE NA INTERNETU.......cccicutiirireeeeeeeieiittereeeeeeeeentsaseseeesesesannsssesssesssesnnnes 78
12.2.6 SOCIALNI SITE ..eoitiieiiie ettt e e e et e e eta e e e e e e s veeesavaeesareeenns 80
12.2.7 MAILING . ....cooooioeoeeeeeeeeeeeeee e 82
12.2.8 OSTATNI NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU ....ovvviiiiirreeeeeiireeeeeeiineeeeeeinneeeeesneeeens 82
12.2.9 DALSI DOPORUCENI .....ccuttiiiiiiiiiee e ettt ettt e et e e e eeaae e e e eaaaaaean 85
12.3 KOMUNIKACNI PLAN .......oooiiiiiiiiiiieoeeeeeeeeeeeeeee e 87
13 PREDPOKLADANE NAKLADY A PERSONALNI NAROCNOST .......ccoverrennens 89
ZAVER ..cevvrrerrereressessesssssssssessssessssssessessessssssessessassssssessssessssssessessessasssessessessssssessessassasses 92
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cuvvueererressessessessessessessssessessessessessessessessessssessessesse 93
SEZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJU ......oevrerrrrrerressessnessessessensenns 96
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......cucuevrenreercssessesssseessessessssessaens 98
SEZNAM OBRAZKU ....oueerererresrsrenssessessssssssessessessssssessssesssssssssessessassssssessessssssessessassasss 99
SEZNAM GRAFU ..uueeerecreererresnsssessessssssssessessssssssessessessssssessessessassssssessessasssessessessaesss 100
SEZNAM TABULEK ........ouooueeuerurrnressensssssessessessessssssssssssssssssessessessessessssssssssassessessesses 101
SEZNAM PRILOH.......ooueeueeteeteeresssenessssssssessessessessessessesssssssssssessessessessessesssssssessssesses 102
PRILOHA P I: KVALITATIVNI VYZKUM ......coovrrerrrrreressessessesssessessssessssssessessassans 103
PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVE SETRENI......covvveeeeerrrnressessennes 105
PRILOHA P III: TABULKY c..ccevvuertesresreessessessessssssessessessssssessessesssssssssessessessssssssessassans 108

PRILOHA P IV: DOTAZNIK c..eeeeeeeeeeeeeeeesesssssessssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssesnens 109



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UVOD

Jiz od doby bakalatského studia se v€nuji dvéma oblastem, které jsou mi velice blizké. Je
to jednak oblast neziskového sektoru, soucasné¢ pak moda a fashion marketing. Jiz
v bakalarské praci jsem usilovala o spojeni obou oblasti, kdy jsem zaméfila pozornost na
projekt Fashion show Dotek pro neziskovou organizaci Dotek, o.p.s. a jeho naslednou
analyzu. Pro diplomovou préci jsem si zvolila téma obdobného zaméfeni, tzn. spojeni
neziskovych organizaci s modou, prestoze tentokrat trochu z jiného uhlu pohledu. Piivedla
mé¢ knému stile se zvySujici obliba secondhandl. Podle Fashion (Re)search 2019,
vyhleddvaée mody Glami, dnes jiz 12 % Cechti nakupuje obleéeni z tzv. druhé ruky. Je
pravdépodobné, Ze zdjem o ndkup obnoSené¢ho zbozi se bude do budoucna postupné
zvySovat. Fenomén secondhandii tedy stoupd. Platforma ThredUp odhaduje, Zze trh se
secondhandy dosdhne do péti let 51 miliard USD, pficemz spotiebitelé nakupuji naptic

vSemi segmenty: konfekci, drazsi i luxusni zbozi. (mediaguru.cz, © 2020)

Téma diplomové prace tak sméfuje pozornost ke zjisténi povédomi o konkrétni znacce
secondhandtl s nazvem Moment Ceska republika, o.p.s. V dané dobé se nachazi v Ceské
republice deset secondhandl nalezejicich pod danou znacku, a to v Praze, Frydku Mistku,
Ostravé a Karviné. Moment Ceska republika, o.p.s. tak finanéné podporuje neziskové
organizace Zebiik, Kola pro Afriku, Mobilni hospice Ondrasek, Save elephants, CCBC a
Lesni klub Bezinka.

Cilem diplomové prace je analyza povédomi vefejnosti o neziskové organizaci Moment

Ceska republika, 0.p.s. v kontinuit& s problematikou sou¢asné formy komunikace.

Teoreticka ¢ast popisuje oblast nestatniho neziskového sektoru, respektive jeho specifika a
historii, pficemz pozornost sméiuje k nestatnim neziskovym organizacim a jejich typologii,
k vymezeni pojmu charity shops, znacka a v neposledni fad€ specifika marketingového a

komunika¢niho mixu.

V ramci praktické Casti prace bude piedstavena organizace Moment Ceska republika,
0.p.s., nasledné provedena analyza soucasné komunika¢ni koncepce organizace, analyza
konkurence, realizace kvalitativniho vyzkumu s feditelkou Moment Ceskd republika,

0.p.s., na jejimz podkladé¢ bude zpracovana SWOT analyza, a primarné i kvantitativni
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vyzkum, jehoz cilem bude zjistit povédomi o aktivitaich organizace s orientaci na

soucasnou formu komunikace.

Dle vysledkl vyzkumu bude v projektové Casti navrZzena komunikacéni strategie, ktera bude
prosp&ina a realizovatelna pro organizaci Moment Ceska republika, o.p.s., jejimz cilem
bude zajisténi vétsiho povédomi o aktivitach dané organizace s cilem zlepseni komunikace,
jez na zakladé komparace vysledkli obou vyzkumii bude ptedstavovat nejucinnéjsi formu

komunikace sméfujici k vefejnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NESTATNI NEZISKOVY SEKTOR

»Neziskovy sektor (téz tieti sektor) je ta ¢ast narodniho hospodarstvi, jejiz cilovou funkci
neni zisk, ale pfimy uzitek. Je financovana ze soukromych financi (ale pfispévek
z vefejnych financi se nevylucuje), tedy financi soukromych fyzickych a pravnickych
osob, které se rozhodly vlozit své soukromé finance do konkrétni, pfedem vymezené
produkce nebo distribuce statkli, aniz by ocekavaly, Ze jim tento vklad pfinese financné

vyjadieny zisk.“ (Rektotik a kolektiv, 2010, s. 14)
Hannagan definuje neziskovy sektor timto zptisobem:

,vereny Ci neziskovy sektor neni dilezity jen diky své velikosti, jeho vyznam prameni
také ze skutecnosti, Ze ovlivituje Zivot kazdého cloveka. Lidé se nemohou vyhnout
pouzivani neziskovych sluzeb vefejného sektoru, at’ je poskytuje ministerstvo, mistni ufad
nebo jind vefejna instituce. Tyto organizace jsou vyznamnymi zaméstnavateli a také se

v

zabyvaji nejrozmanitéj$imi cinnostmi.* (Hannagan, 1996, s. 18)

Cepelka uvadi, ze neziskovy sektor je souhrnem nevladnich (tzn. nestatnich) neziskovych
organizaci. V zemich EU je mozné nalézt odchylky od tohoto pojeti, které nicméné
vychazi z daného faktu, které rozliSuje vetejné a soukromé pravo na zakladé kterého
organizace vznikaji. Nevladnimi organizacemi jsou mysleny ty, které vznikly podle

soukromého prava. (Cepelka, 2003, s. 25)

Neziskovy sektor je soucasti obanské spolecnosti, kterd je tvofena ufedné registrovanymi
neziskovymi organizacemi urcitého typu, coZ znamena nadace, nada¢ni fondy, obCanska
sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti a zafizeni cirkvi. Pro zdiraznéni se ptidava jesté

dalsi pojmenovani — nestatni anebo nevladni neziskovy sektor. (Cepelka, 2003, s. 18)
Krechovské, Hejdukova a Hommerova se divaji na funkci neziskového sektoru tak, ze:

»Neslouzi pouze k prosazovani vlastnich hodnot a zajml (jako je tomu u sdruzovani
obcand, ale také se podili na mnoha celospolecensky potiebnych sluzbach a aktivitach a
mimo jiné je téz vyznamnym zameéstnavatelem mnoha obcCanil, a to jak na zékladé
»klasickych® pracovnich pomérd fungujicich na placené bazi, tak na zakladé¢
dobrovolnictvi, tedy neplacenych vztahti.“ (Krechovskd, Hejdukova a Hommerova, 2018,

s. 14)

Boukal, Vavrova a kolektiv pak pfinaseji naslednou definici neziskového sektoru: ,,Soubor

vSech neziskovych organizaci v zemi, které vyhovuji tzv. strukturdlné-operacionalni
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definici neziskovych organizaci L. M. Salamona a H. K. Anheira.” (Boukal, Vavrova a

kolektiv, 2007, s. 7)

Cilem neziskového sektoru a jejich organizaci je usilovat o zménu chovéani a jednani

clovéka, a to vCetné zlepSeni kvality jeho Zivota 1 zmény celé spole¢nosti. (2007, s. 8)
Neziskovy sektor ma ve spolecnosti velmi podstatnou roli, jelikoz:

* Déva prostor pro nové napady a iniciativu obcand, ¢imz rozviji obcanskou
spolecnost. Lidé maji moznost vytvaret spolky za jakymkoliv ucelem, ktery neni
v rozporu s Gstavou a maji moznost se starat o véci, o které se stat z riznych

divodii nemtize zabyvat.

+  Predstavuje ,,pojistku® proti totalitnimu rezimu. Siroké spektrum spolkii, profesnich

organizaci, profesnich asociaci apod. podporuje demokraticky vyvoj ve spolecnosti.
* Pomadha zjiStovat potieby v terénu.

* Vypliluje prazdnad mista ve spolecnosti, o které nejevi zdjem stat ani podnikatelé.

(2007, s. 8)

Nejpropracovanéjsi sektorové vymezeni bylo definovano svédskym ekonomem Pestoffem,

ktery rozdé€luje narodni hospodarstvi na Ctyfi sektory, a to na zéklad¢ trech kritérii:
* podle kritéria financovani provozu a rozvoje na sektor ziskovy a neziskovy
» podle kritéria vlastnictvi na sektor soukromy a vetejny

* podle miry formalizace na sektor formalni a neformalni

Model narodniho hospodafistvi ¢tyfsektorovy trojihelnikovy obsahuje:

. ziskovy soukromy sektor
. neziskovy vetejny sektor
. neziskovy soukromy sektor

. neziskovy sektor domacnosti (Boukal, Vavrova a kolektiv, 2007, s. 9-10)
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forméilni
seKtor

neformalni

sektor

\ velejné
organizace

soukromé

organizace

NEZISKOVY ZISKOVY
SEKTOR SOUKROMY
DOMACNOSTI SEKTOR

neziskové 7 ziskove organizace

organizace

smisené organizace hranié¢ni organizace

Obrazek 1: Ekonomika a fizeni odvétvi veiejného sektoru
(Zdroj: Rektotik a kol., 2007, s. 24)

1.1 Historie neziskového sektoru

Historie neziskového sektoru je v Ceské republice velmi rozsahla a bohata. Lidé méli ve
zvyku se sdruzovat do skupin, komunit, celki nebo stavi, proto se v historii potkdvame
s ruznymi typy cirkevnich organizaci (klastery, nabozenska bratrstva laikli, marianské
druZiny atd.), s regionalnimi svazy Slechty, ochrannymi svazy mést, femeslnickymi cechy
a sdruzenimi. Motorem tohoto sdruzovani byla spole¢na cinnost, resp. piisluSnost
k ur¢itému femeslu a sdruzovani bylo obvykle povinné. Az do 18. stoleti dominovaly
cirkevni organizace ve vzdé¢lavani, socialni oblasti a zdravotni péci. Socialni péce byla
poskytovdna ve 3$pitdlech, sirotéincich a nalezincich. Rad jezuitd vynikal v oblasti
vzdélavani. V 18. stoleti se odehrava proces sekularizace, béhem kterého se do Cinnosti
zapojuje stale vice a vice mimocirkevnich organizaci a disledkem josefinskych reforem
stat nabyva na vyznamu. ObcCanské aktivity béhem 18.-20. stoleti 1ze vidét pod nazvy
korporace, spolek, matice, beseda, klub, spolecenstvo, asociace, svaz, fond, druzstvo a
mnoho dal$ich, které jsou uz v dnesni dobé zapomenuté a nevyuzivané. V letech 1938-
1945 a 1948-1989 byla obcanska spolecnost upozadéna a soukromé spolkova ¢innost

do ,,samoucelnych forem* a formy spolkateni byly oznaCeny za piezitek.

Podminky pro rozvoj byly obnoveny az v 1990. V bieznu téhoZ roku piijalo tehdejsi
Ceskoslovenské Federalni shromazdéni zakon ¢. 83/ 1990 Sb. ,,O sdruzovani obcanu‘ a
zékon €. 84/1990 Sb. ,,O pravu shromazd’ovacim®. Prvni zdkon, ktery byl schvalen, dal

obCanim volnou moznost se sdruzovat. K pojmu spolek zroku 1951 se zdkonodarci
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nevratili, ale vytvofil se soudasny pojem sdruzeni, ktery prevzala Ceska republika.

(Boukal, Vavrova a kolektiv, 2007, s. 11-12)

1.2 Nestatni neziskové organizace
Stejskal, Kuvikova a Mat’atkova definuji neziskové organizace:

,»Neziskové organizace jsou organizace, které nebyly zalozeny ¢i zfizeny za uUcelem
podnikéni. Jsou to organizace, o jejichZ ¢innosti je jiny zdjem, at’ uZ od statu, spolecnosti,
¢i urcité skupiny lidi. Tyto organizace pusobi v ramci neziskového sektoru, a to jak

vetejného, tak i soukromého.” (Stejskal, Kuvikova, Matatkova, 2012, s. 16)
Pojem neziskova organizace dale definuji:

»Pojem neziskova organizace je v pravnim fadu CR naprosto nezndmym pojmem.
Oznacuje organizaci, ktera vznikla za ucelem vykonavani vefejné prospé$né cinnosti,

nikoliv za uc¢elem dosahovani zisku.” (2012, s. 17)

Drucker, jakozto jeden znejvyznamnéjsi mysliteld v oboru managementu, specifikuje

neziskovou organizaci:

»Neziskova organizace nedodava ani vyrobky, ani sluzby a ani nefidi. Jejim produktem je
zménéna lidska bytost. Neziskové instituce jsou nastrojem zmény v zivoté clovéka.” (1994,

s. 8)

Dle Rektofika vSak neni zcela jasn€ vydefinovand v odborné literatufe charakteristika
organizaci pusobicich v neziskovém sektoru. Ptiklani se vSak k verzi podlozené zakonem
¢. 586/1992 Sb. o dani z piijmt § 18, odstavec 7, ktery stanovi, ze ,,neziskové organizace
jsou organizace charakteru pravnické osoby, ktera nebyla zfizena nebo zaloZena za i¢elem

podnikani“. (Rektotik a kolektiv, 2007, s. 39)

K vy¢tu jednotlivych vymezeni pojmu neziskové organizace musime piifadit rovnéz pét
charakteristik specifikujicich nestatni neziskové organizace od Bacuvcika. PfedevSim se
jedné o popis nestatnich neziskovych organizaci, které spojuje neziskovost, nezavislost a
ochota pomahat. Zplisoby dotaci jsou rizné, ale vétSinou jsou tvoreny z dotaci od organt

statni spravy, mistni samospravy ¢i ze zdroji Evropské unie.
Charakteristika:

1. ,,JJde o organizace, tedy subjekty do urCit¢ miry institucionalizované. Zalezi na

legislativé konkrétniho statu, jakym zpiisobem upravuje ¢innost neziskovych organizaci.
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V nékterych zemich neexistuji pravni ustanoveni v naSem smyslu a pozadavek

organizovanosti mize byt naplnén jinym zptisobem.

2. Maji soukromou povahu, coz znamena institucionalni oddéleni od statni ¢i vefejné
spravy. Nestatni neziskové organizace se nefadi mezi statni spravy ani mistni samospravy

a nefidi je organy, ve kterych maji vys$si moc statni Gfednici.

3. Nerozd¢€luji zisk, tzn., svoje piipadné zisky nerozd€luji mezi vlastniky nebo vedeni

organizace, ale musi jej pouzit k dosazeni cilti danych posldnim organizace.

4. Jsou samospravné a autonomni. V prvé fadé nejsou zavislé na statni a vefejné sprave,
nebot’ vlastni svou organizacni strukturu a vnitini pravidla fizeni a neni mozné je fidit

zvenci.

5. Jsou dobrovolné. Zahrnuji urcitou cast dobrovolné cinnosti, at’ jiz pi1 poskytovani
sluZeb, nebo ve vedeni organizace.* (Bacuvcik, 2006, s. 27)

1.2.1 Typologie nestatnich neziskovych organizaci

»NNO jsou pravnickymi osobami soukromého prava a patii mezi formalizované struktury
obcCanské spolecnosti. Typické NNO napliiuji znaky mezinarodné sdilené definice NNO,

jejimiZ autory jsou americky sociolog L. M. Salamon a némecky sociolog H. K. Anheier:
e Organizovanost (stala, formalizovana struktura)
e Soukromy charakter a nezavislost na statu (soukromopravnost)
e Nerozdélovani zisku (mezi ¢leny a rozhodujici osoby)
e Samospravnost (vnitini struktura)
e Dobrovolnost (ve smyslu ,,s ucasti dobrovolnikii*)* (neziskovky.cz)

»Vymezeni NNO, zpracované RVNNO (Rada vlady pro nestatni neziskové organizace) a
pouzivané pro ucely této statni politiky, vychazi z pravnich forem typickych pro NNO.
Toto vymezeni nepolemizuje s mezindrodnim vymezenim, ale zuzuje okruh pravnich

forem, které ji napliuji.*
Podle této definice jsou za NNO povazovany tyto pravni formy soukromého prava:

e _Spolky a pobocné spolky (noveé podle NOZ), diive obCanskd sdruzeni a jejich

organizac¢ni jednotky (podle zédkona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani ob¢anti)
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1.2.2

Nadace a nadacni fondy (diive podle zakona €. 227/1997 Sb., o nadacich a
nadacnich fondech, nyni podle NOZ)

Ucelova zarizeni cirkvi, zfizované cirkvemi a naboZenskymi spole¢nostmi podle
zékona ¢. 3/2002 Sb., o svobod¢ nébozenského vyznini a postaveni cirkvi a

nabozenskych spolecnosti, v platném znéni; diive Cirkevni pravnické osoby

Obecné prospésné spolecnosti podle zakona ¢. 248/1995 Sb., o obecné
prospésnych spole¢nostech (nyni jiz zruseného; existujici obecné prospésné

spolecnosti vSak podle n¢j stale funguji)
Ustavy (podle NOZ)

Skolské pravnické osoby, registrované Ministerstvem Skolstvi, mladeze a
télovychovy a zahrnujici ve vyznamné pievaze také cirkevni Skoly*

(neziskovky.cz)

Obecné prospésna spolecnost

Specifikace obecné prospésné spolecnosti:

a) ,,je zalozena podle zédkona o obecn¢ prospésnych spolecnostech,

b) poskytuje vefejnosti obecné prospésné sluzby za piedem stanovenych a pro vSechny

uzivatele stejnych podminek,

¢) jeji hospodatsky vysledek (zisk) nesmi byt pouzit ve prospéch zakladatelli, ¢lent jejich

organl nebo zaméstnancli a musi byt pouzit na poskytovani obecné prospésnych sluzeb,

pro které byla obecné prospéSnéd spolecnost zaloZena®. (businesscenter.podnikatel.cz, ©

1998-2020)

Tomas Manas pro ¢asopis GRANTIS vymezil obecné prospésnou spolecnost jako:

,»Je nezavisla na svém zakladateli, s vyraznymi rysy samospravného fizeni. Zalozit
OPS mize fyzickd, pravnicka osoba nebo i stat. Muze se tedy jednat i jen o jednu
osobu (zakl. listina; pokud je zakladatelli vice, pak jde o zakl. smlouvu) a mtze ji
byt 1 cizinec. OPS podléhd nezavislé kontrole vefejnosti prostiednictvim spravni
rady (pro jejiz Cleny plati piisné limity stietu z4jmil), kterd je statutdrnim organem,

a vyroc¢nich zprav o ¢innosti a hospodateni.

Je zalozena na principu tzv. neziskovosti. Neziskovost nespocivd v tom, Ze by

prislusny pravni subjekt nemusel vykazovat ztratu, ale v tom, ze hospodarsky
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vysledek musi byt reinvestovan ve prospéch obecné prospésnych sluzeb, pro které
byla neziskova pravnickd osoba zalozena. Ptipadny zisk ani majetek neziskové
pravnické osoby si tedy nemohou pfivlastiiovat zakladatelé, c¢lenové organda,
zameéstnanci ani jiné osoby, vysledek jeji neziskové aktivity nemize byt vyuzivan
vymezenou ¢lenskou zékladnou, jako je tomu u obcanskych sdruzeni. OPS tedy
muze mit ¢innost doplitkovou — vedlejsi, a to v zajmu ziskéani dalsSich finanénich
prostiedk, lepsiho vyuziti zatizeni, pfipadné kvalifikace zaméstnancii. Muze jit o
¢innost na zivnostensky list nebo jinou vydéle¢nou ¢innost (nejCastéji prondjem

nemovitosti).“ (neziskovky.cz)

Dle nového obcanského zdkoniku od 1. ledna 2014 neni mozné zaklddat nové obecné

prospésné spolecnosti. (neziskovky.cz)
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2 CHARITY SHOPS

Charity shops/Thrift shops jsou dobroc¢inné a charitativni obchody, které davaji obleCeni
druhou Sanci na zivot, jsou prodejné za nizkou cenu a svym nadkupem podporujete urcité
neziskové organizace. Tyto obchody pfijimaji zbozi od jednotlivcd, firem ¢i charitativnich
organizaci a mohou udélat radost velké Skéle potencidlnich zakaznikt, jejichz nakupni
motivace jsou rozmanité — cena, ojedinély kousek ¢i dobry skutek. Charity shops/Thrift
shops se fadi do tii kategorii na zdkladé jejich systému dle: neziskového typu,
charitativniho typu za ucelem zisku a dobrocinného typu za ucelem zisku. Obchody jsou
vetSinou provozovany hlavnimi narodnimi charitativnimi organizacemi jako napi. Armada
spasy, Goodwill a mnoho dalSich, lokalni naboZenské organizace, charity nebo kulturni
dobrodinci. Celostatni charitativni organizace maji obvykle rozsidhlé¢ zasoby s rychlym
obratem. Prodéavaji darované i pouzité obleCeni a zisky z prodaného obleceni jdou
pifimo/nepiimo na charitu. Charitativni obchody pomahaji charitativnim organizacim,

zivotnimu prostiedi a celkové spolecnosti mnoha zpiisoby:

Fundraising: Kazdy rok charitativni obchody vydélaji vice né€z 295 miliont liber
(podlozeno Charity Retail Associaton). Financovani lékafskych vyzkumt, zahrani¢ni
pomoci, hospicové péce, pomoc bezdomovclim, pomoc seniorim, ekologické iniciativy a

projekty na podporu zvifat a mnoho dalSich.

Povédomi o znacce: Piitomnost dobro¢innych obchodii zvysuje povédomi o charitativnich

organizacich, které jsou danym obchodem podporovany.

Vyhody pro Zivotni prostiedi: Podpora recyklace a prodej obleCeni zabranuje, aby
obleceni skoncilo na skladce. Charity Retail Associaton (2018/19) uvadi, ze daly druhy

zivot 339 000 tunam obleceni.

Rozpocet pro nakupovani: Najdete zde zbozi z druhé ruky, které je kvalitni a za nizké

ceny.

Etické benefity: Nepodporujete velké obchodni fetézce, kde lidé Casto pracuji ani ne za
minimélni mzdu ve velice Spatnych podminkéach. Davate druhou Sanci obleceni, které uz

nékdo nevynosi, tim padem prodluzujete zivotni cyklus daného odévu.
Dobrovolnické prileZitosti: Dobrovolnici mohou ziskat nové pratelé, pracovni zkusenosti
a Casto tyto obchody zaméstnavaji lidi stélesnym ¢i mentalnim postizenim.

(knowhow.ncvo.org.uk, ©2019)
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2.1 Historie charity shops

Historie charity shops saha az do 19. stoleti, kdy obchody Armady spasy prodavaly pouzité
obleceni. Béhem druhé svétové valky zacaly charitativni organizace provozovat obchody,
kde se snazily pomoci lidem, ktefi byli postizeni valkou, a tak zmirnit tézkosti rodindm
zasazenym druhou svétovou valkou. Po skonCeni konfliktu se objevily prvni charitativni
obchody, které prodavaly darované obleceni za Ucelem co nejvétSsiho obnosu penéz pro
matefskou charitu. Prvni obchod byl zaloZen vroce 1947-1948 v Oxfordu vyznamnou
mezinarodni charitativni organizaci, kterd se zamétfuje na chudobu a nespravedlnost po

celém svété. (knowhow.ncvo.org.uk, ©2019)

V zapadni ¢asti Evropy je pojem charity shops znamy, bézné pouzivany a lidé jsou s jeho
myslenkou seznameni a radi zde nakupuji. U nas, v Ceské republice, se tento pojem rad
zaménuje s obchodem pro socialné slabsi nebo bezdomovce. Celd myslenka se musi
podrobné vysvétlovat a zvolit dobrd komunikacni strategie. Historie charity shops, neboli
dobro¢innych obchodti, je v Ceské republice velice mladd a stale se vyviji. Prvni
dobrocinny obchod byl zalozen vroce 1996 spolecnosti Domov Sue Ryder, coz je
organizace, ktera se stard o seniory a jejich rodiny a jejimz hlavnim mottem je poradit jim
ve chvilich, kdy stafi za¢iné pfinaset starosti. Mat¢j Lejsala, feditel spole¢nosti Domov Sue
Ryder, se zmifuje, ze na zacatku obchody moc nevydélavaly a byly spiSe mistem, kde se
lidé schazeli, ale vydélek nebyl nijak zvlast velky. Diky nasbiranym zkuSenostem a
pomoci britskych partnerti zacaly dobro¢inné obchody prosperovat. Nyni ma Domov Sue
Ryder Sest dobro¢innych obchodu, pticemz kazdy z nich se specializuje na néco jiného —
knihy, obleceni, elektroniku apod. Nejvice poptavanym zbozim je obleCeni. V Brné¢ byl
dobrocinny obchod zaloZen v roce 2008 a jejim zakladatelem je Nadace Veronica. Nadace
Veronica vznikla vroce 1992 a patii mezi nejvétsi moravskou nadaci zaméfenou na

ochranu zivotniho prostfedi. (sedmagenerace.cz, ©2018)

Organizace Charity Retail Association odhaduje, ze ve Velké Britanii a Severnim Irsku
existuje nyni cca 11 200 dobrocinnych obchodi. Z toho 83 % se nachazi v Anglii, 9 % ve
Skotsku, 5 % ve Walesu a zbylé 3 % v Severnim Irsku. Zbozi, které se neproda, pokud
mozno se zrecykluje. Firmy na textilni zpracovani materidlu nakoupi neprodané oblecenti,
zrecykluyji  ho  moznym  zpGsobem a  exportuji  k opétovnému  pouziti.

(knowhow.ncvo.org.uk, ©2019)
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3 VYMEZENIi POJMU ZNACKA

3.1 Znacka

Jedna z nejzékladnéjSich definic Americké marketingové asociace fika:

»Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace piedchozich prvka. Jejim
smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi

nebo sluzeb konkurencnich prodejct.” (Vysekalova, 2004, s. 132)

Podobny, ale rozsiteny popis pojmu znacka uvadi i Horndk, ktery ji popisuje jako
kombinaci nazvu, slov, symboll, jejiho designu, jehoz cilem je identifikace
vyrobku/sluzby. Je to jednoduché slovné-obrazové a lehko zapamatovatelné oznaceni
informujici o prodejci, odliSuje ho od ostatnich vyrobkill a soucasné ho propaguje. Jedna se
o jeden z nejstarSich a nejpouzivanéjSich propagacnich prostredkii. (Hornak, 2003, s. 265)
Tady mizeme vidé€t, Ze mnozi autoii vnimaji terminy logo a znacka na stejné roving ¢i jako

dva velmi blizké terminy, které se odliSuji jen v drobnych detailech.

Allen P. Adamson, spoluzakladatel a partner Metaforce, tvrdi, Zze znacka je néco, co je
ukryté v hlavé. Je to pfislib, ktery je hlavnim pojitkem mezi produktem/sluzbou a
spotfebitelem. At uz se jedna o stav, vizualni stranku, emoci, popiipad¢ jakoukoliv jejich
kombinaci. Znacky jsou mentalni asociace, které se nam piipomenou, kdyz premyslime,
poslouchame, hleddme nové informace o auté nebo fotoaparatu, hodinkach, bance, napoji,

televizni stanici, organizaci ¢i dokonce krajiné. (Adamson, 2011, s. 3)

Leslie de Chernatony, odbornik na brand marketing a profesor vyucujici na Aston Business
School, popisuje znaCku v souvislosti s pfidanou hodnotou. Podle ného je znacka
»identifikovatelny produkt, sluzba, osoba nebo misto, posilené¢ takovym zplisobem, ze
uzivatel nebo kupujici vnimaji relevantni, jedinecné a trval¢ piidané hodnoty, které ve

vysoké mife odpovidaji jejich potfebam*. (De Chernatony, 2009, s. 17)

Pomoci ptidané hodnoty, kterou znacka reprezentuje, se stejnou mérou zvysSuje i piidana
hodnota produktii. Zakaznici mohou vnimat diky znacce produkty jako vice diveéryhodné a
pritazlivé nez produkty konkurence. Znacka chce zabranit tomu, aby zdkaznici vnimali
jednotlivé produkty v kategorii jako totozné, coz znamena, ze se produkty v dané kategorii
stavaji komoditou a znacka tak ptedstavuje kli€ovou konkurenéni vyhodu. (Karlicek a

kolektiv, 2013, s. 125)
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Zavérem kapitoly je predlozena posledni specifikace znacky Lewise z roku 1991:

»Znacka je aurou nazorti a ocekavani, ktera se vine okolo urc¢itého produktu (nebo sluzby)
a ¢ini ji tak relevantni a osobitou. Plisobi 1 daleko za oblasti Cist€¢ fyzické sféry a je

z psychologického hlediska extrémné silnym prvkem.* (Smith, 2000, s. 427)

3.2 Hodnota znacky

wewvr

hodnota. Hodnotu znacky pro zdkazniky tzv. trzni hodnotu lze méfit riznymi zplsoby,
které usiluji o vyjadfeni, v jaké mife znacka dodava produktu dodatecnou silu. David A.
Aaker popisuje hodnotu znacky skladajici se z: povédomi, vnimané kvality, sily
vyvolanych asociaci, ostatnich aktiv a vysoké loajality ke znacce. (Pelsmacker, 2003, s.

69)

Hodnota zna¢ky je sadou aktiv. Rizeni hodnoty znaéky zahrnuje uréité investice, které jsou
potiebné k vytvoreni a posileni aktiv. Kazdé aktivum vytvaii hodnotu vyrobku rozdilnymi
zpusoby. Efektivni fizeni znacky a budovani znacky spradvnym smérem ma jeden duilezity
pilif: vnimat, co se dé&je okolo znacky a poté nasledna aplikace. Hodnota znacky vytvaii
hodnoty pro zdkaznika, ale taky pro firmu samotnou. David A. Aaker uvadi jako piiklad
Hilton, jednu z nejvétsich siti hotelii na svéte, ktera se musi starat o pozici mezi zakazniky,
ktefi se ubytovavaji v hotelech Hilton, ale také vztahy mezi cestovnimi kanceldifemi.

(Aaker, 2003, s. 8)
Kotler definuje hodnotu znacky:

,Hodnota znacky (brand equity) je hodnotou, kterou znacka ptidava vyrobkiim a sluzbam.
Miize spocivat ve zptusobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce,
stejné¢ jako v cendch, trznim podilu a ziskovosti, kterd znacka ptindsi. Marketéii a
vyzkumnici si uvédomuji, ze sila znacky spociva v tom, co o ni v prubéhu ¢asu zdkaznici

cetli, videl, slyseli, zjistili, mysleli si a citili.” (Kotler, Keller, 2013, s. 282)

Reklamni agentura Young and Rubicam vymyslela model hodnoty znacky s ndzvem
BrandAsset Valuator (BAV), ktery je podpofen vyzkumem se vzorkem témét 800 000
spotiebiteltl v 51 zemich. Podle modelu BAV existuji 4 zékladni pilife — hodnoty znacky:

* ,Energicka diferenciace mé&ii stupet vnimani znacky jako liSici se od ostatnich a

jeji vnimanou dynamiku a vid¢i postaveni.

* Relevance méti vhodnost a Sitku zdbéru znacky.
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* Ucta méfi vnimani kvality a vérnosti, tedy to, jak dobfe je znaCka pfijimana a

respektovana.

* Znalosti uvadéji, jaké povédomi a znalosti o znacce spotiebitelé maji.“ (Kotler,

Keller, 2013, s. 283)

V neposledni fadé Kevin Lane Keller fika: ,,Aby se vytvofila hodnota znacky, spotiebitelé
musi véfit, ze mezi znaCkami existuji znacné rozdily. Neni mozné, aby si spotiebitelé
mysleli, ze vSechny znacky jsou stejné a ni¢im se neli§i. Hodnota znacky vychazi
z pohledu zakaznika a vznika v ptipad¢, kdyz ma spotiebitel perfektni povédomi o znacce,
dobfe ji znd, sleduje ji na socidlnich sitich a v paméti se mu odkryvaji pozitivni,

nezapomenutelné a jedine¢né asociace se znackou.“ (Keller, 2007, s. 98)

3.3 Povédomi o znacce

»Povédomi o znacce neni jen skutecnost, Ze si zdkaznici uvédomuji existenci znacky, ale
predevsim za ni vidi produkt, jeho ptinos a vlastnosti, logo, firmu, ktera produkt vyrobila,
funkcionalni a symbolické charakteristiky, cenu, kvalitu, uzitek a vlastnosti reklamy.*

(Pelsmacker, 2003, s. 70)

vvvvvv

znackou, pokud k tomu dostane impuls. Je dulezité, aby spotiebitelé mohli rozlisit, zda uz

o nécem takovém slySeli ¢i néco podobného vidéli.

»Vybaveni znacky si vyZaduje, aby spotiebitelé dokazali spravné vyuzit povédomi o
znace, které je ulozeno v jejich paméti, dostane-li se jim odpovidajiciho podnétu.*

(Keller, 2003, s. 98)

Vytvotit vysokou uroveil povédomi znacky je zalozeno na tfech hlavnich faktorech,
kterymi jsou: vyhoda uvédomeéni si, vyhoda zvazovani a vyhoda vybéru, kam mimo jiné
patii i motivace spotiebitele k nakupovacimu procesu a jeho schopnost nakupovat. (Keller,

2003, 5. 99)
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4 MARKETING

Je tézké vymezit pojem marketingu v jednoznacné definici. Existuji stovky ptistupt, které
popisuji marketing jako obchodni filozofii, jako funkci v ramci organizace, jako néstroj
strategie, jako oblast vyzkumu, jako zdkladni faktor v procesu realizace poslani a jako
feSeni problémul s obchodem a sluzbami. Obecné charakteristiky marketingu jsou totozné

jak pro ziskovy i neziskovy sektor. (Rektotik a kol., 2010, s. 80)

Neziskové organizace se dotykaji mnoha oblasti, jejich ¢innosti jsou rtiznorodé a obraceji
se na cilové skupiny z demografického, ekonomického i sociografického hlediska. Neni
mozné uvazovat o jednotném stylu marketingu v neziskovém sektoru. Marketing zde
pracuje standardné jako v komercni sféfe a muze zasahovat do téchto Ctyfech oblasti:
Marketing a marketingovd komunikace s uzivateli sluzeb, public relations, fundraising a

socialni marketing. (Bacuvcik, 2016, s. 20-22)

Dnesni marketing uz neni jen o schopnosti ,,piesvédcit a prodat®- je dilezité naslouchat a
uspokojit potfeby koncového zakaznika. Prodej pfichdzi az poté, co je produkt vyroben. Na
druhou stranu marketing hraje roli jeS$t€¢ davno predtim, nez ma spolecnost produkt
k prodeji. Marketing mizeme popsat jako domaci ukol, ktery vypracuji zaci (manazeti),
aby odhalili, jaké jsou potieby, urCili rozsah a intenzitu a dokézali urCit ziskovost

prilezitosti. (Kotler, 2007, s. 38)

Hlavnim zakladnim pilitem marketingu je velice jednoduchd myslenka, kterd se da
aplikovat do vech riiznych profesi. Uspéch je zaloZen na porozuméni potieb, prani okoli a
vytvateni myslenek, sluzeb nebo produktl, které jsou skrze tyto potieby a piani
naplnovany. ,,To, co zdkaznik skute¢n¢ chce, je nabidka, kterd omami smysly, dotkne se
srdce a stimuluju mozek. Chtéji nabidky, které poskytuji prozitky, tvrdi jeden odbornik.*
(Kotler, 2007, s. 40-42)

V procesu, ve kterém zakaznik hledd a uspokojuje své potieby jak v trznim, tak
v neziskovém sektoru, se organizace pohybuji v ,trojuhelniku®. C — Zakaznik, ktery ma
urcité potieby, zkuSenosti a tlaky socialniho okoli. E — Okoli, ekonomicka situace, ve které
se spolecnost spole¢né s obanem pohybuje. P — Produkt, vyrobek ¢i sluzba, kterd je
nabizena spolecné s uzitkem, ktery je navazan na spotiebu statku. (Rektofik a kol., 2010,

s. 81)
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4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii, tedy vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, diky které firmy mohou upravovat nabidku
podle zakaznikl na cilovém trhu. Sklada se ze vSech aktivit, které firma prezentuje, aby
byla po vyrobku poptavka. Lze ji popsat pomoci Ctyt skupin, které jsou v marketingovém
svét¢ znamy jako 4P: Vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikacni

politika (promotion). (Kotler a Armstrong, 2004, s. 106)

Model 4P vymyslel kanadsky autor Jerome McCarthy a ndzory na tento model jsou
riznorodé. Nékteti jedinci model kritizuji, ze je velmi zjednoduseny a jini ho zase popisuji

jako zastaraly, ktery poskytuje uréitou zakladni kostru. Castou vytkou je, Zze v modelu

vvvvvv

s.5)

Marketingovy mix by mél byt spiSe popsan jako koncept 4C, kde misto vyrobku je feseni
potfeb zdkaznika (customer solution), misto ceny jsou ndklady vznikajici zdkaznikovi
(customer cost), misto distribuce je dostupnost feseni (convenience) a komunikace ziistava.

(Kotler a Armstrong, 2000, s. 107)

Vsechny vyse uvedené modely usiluji o totéz. Jejich cilem je nabidnout zdkaznikovi
kvalitni produkt, ktery uspokoji zdkaznikovy potieby a samotny nakupni proces, ktery
muze byt pro nékteré zakazniky stresujici a nepfijemny, co nejvice zjednodusit a
zptijemnit, aby zékaznik nelitoval své koupé a nejlépe doporucoval koupi produktu dal.
Cermék ve svém ¢lanku podotykd, Ze marketingovy mix by se mél lisit nejen podle
segmentu, ale také podle faze Zivotniho cyklu produktu a v jaké fazi nakupu se nachazi

zakaznik. (cleverandsmart.cz, © 2008-2020)

4.1.1 Produkt

,»Ve vetfejném sektoru u Cistych sluzeb se popisuje produkt jako urcity proces, ¢asto bez
pomoci hmotnych vysledkti. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.*
(Rektotik a kol., 2010, s. 83) Produkt je oznaceni hmotné i nehmotné potieby a piani
zakaznikl. Produkt ma svij vyvoj a vyrobu, kterd zahrnuje pfedstavu o jmén¢ produktu,
image produktu, vlastnostech produktu, v jakych variacich bude na trhu nabizen, v jakém

obalu a jaky bude jeho Zivotni cyklus.
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Kotler a Keller popisuji: ,,Kazdy produkt ma pét tirovni, kterymi se marketéfi zabyvaji a
dohromady tvofi hierarchii hodnot pro daného zdkaznika. Zakladem je jadro, tedy sluzba
nebo benefit, ktery si zakaznik kupuje. Druhd uroven predstavuje pietvoreni v zakladni
vyrobek. Tteti Groven je ocekévany vyrobek, ktery je tvofen sadou vlastnosti a podminek,
které kupujici u koupeného produktu ocekava. Dale marketér vytvaii rozsifeny vyrobek,
ktery ptekona ocekavani zakaznika. Posledni urovni je pak potencialni vyrobek, obsahujici
vSechna mozna rozsifeni a dodatkové sluzby, kterymi by vyrobek mohl v budoucnu projit.*

(Kotler, Keller, 2013, s. 364)

Vsechny vyrobky ¢i sluzby musi absolvovat urcity zivotni cyklus. Kazdy produkt proziva
svij zivot stejné jako my, lidé. S tim rozdilem, ze produkt mize byt inovovan, vylepsen a
tim padem jeho Zivot je prodlouzen. Zivotni cyklus produktu se déli na pét fazi: Vyvojova
faze, zavadéci faze, riistova faze, faze zralosti a faze upadku. (managementmania.com,©

2011-2016)

F 3
Objem
prodeijl

L T~

¥

\ivojova Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrazek 2: Zivotni cyklus vyrobku (Zdroj: managementmania.com,© 2011-2016)

4.1.2 Cena

Cena vyjadfuje hodnotu pro spotiebitele. Znazoriiuje mnozstvi penéz vynaloZenych na
zakoupeni vyrobku nebo sluzby. V §irsi mife mizeme cenu definovat jako vyjadfeni vSech
hodnot pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebiteli pfinasi vlastnictvi nebo uziti vyrobku.

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 483)

Cena neni jen pomyslné Cislo na etiketé. Predstavuje mnoho podob a vykonava mnoho
funkci (ndjem, jizdné, Skolné, mzdy, provize apod.). Jediny prvek, spadajici do

marketingového mixu, ktery generuje pifijmy je cena. VSechny ostatni jsou pouhym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

zdrojem nakladl. Cena urcuje positioning vyrobku a funguje jako hlavni faktor pti nakupu.
Je pravdépodobné nejsnaze proménitelnym prvkem marketingového mixu. (Kotler, Keller,

2013, s.421-422)

Ve vetejném sektoru se cena stava dulezitym ukazatelem kvality. ,,Neodd¢litelnost sluzby
od jejiho poskytovatele znamena dal$i specifika pii tvorbé cen sluzeb. Nejvyznamnéj$im
faktem je skutecnost, ze sluzby poskytované organizacemi vetejného sektoru nemusi mit
zadnou cenu, nebo maji cenu dotovanou. To znamend, Ze organizace musi vénovat
zvysenou pozornost nabidkové strané stanoveni ceny, tedy nakladim.* (Rektotik a kol.,

2010, s. 83-84)

4.1.3 Distribuce

Distribuce neboli misto prodeje je proces pohybu vyrobku k zdkaznikovi. Patii zde
doprava, udrzovani skladu, vybér velkoobchodnikii, vybér maloobchodnikil, rozhodnuti o
umisténi vyrobku a o skladovych zasobach v jednotlivych mistech prodeje. Distribu¢ni
strategie rozviji spolupraci mezi vyrobcem a distributory a hledani a zlepSovani novych

cest, napt. e-commerce. (Pelsmacker, 2003, s. 24)

Hlavnim ucelem distribuce je pfemistit vyrobek z bodu A do bodu B, tedy od vyrobce do
mista, kde ho zakaznik zakoupi. Tento pohyb vytvaii prodejni a distribu¢ni cesty. Piima
cesta je nejjednodussi, zbozi je dodavano pifimo do maloobchodu, nebo prodavano

spotiebiteli. Tuto cestu pouzivaji nejvice drobni zivnostnici. (Rektotik a kol., 2010, s. 84)

4.1.4 Komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace je vytvotreni pozitivni image o produktu/sluzbé.
Propaguje a vytvaii okolo produktu ptfijemny psychologicky halo efekt, jehoz ucelem je
udélat produkt Zadanym a chténym. Nékteti autofi rozliSuji dva druhy komunikace: osobni
komunikaci — natlak vykonavany personalem a neosobni komunikaci zahrnujici reklamu,
podporu prodeje a vztahy s vefejnosti. Vysledny zptisob komunikace se v obou piipadech
znacéné lisi.
Tradi¢ni marketingovy mix nevystihuje celkovou podstatu marketingu. Jeho novéjsi
podoba zahrnuje:

 lidi — pfedstavujyi interni marketing a skuteCnost, Ze zameéstnanci jsou

nepostradatelnym ¢lankem firmy,
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* procesy — jsou ¢innosti, postupy, mechanismy pro vytvaieni novych vyrobkd,
sluzeb a marketingovych aktivit,
* programy — zahrnuji on-line ¢i off-line aktivity smétujici ke spotiebiteli,

* vykon — systém ukazatell, ktefi maji financni a nefinanéni dosah a také
spolecenskou zodpovédnost podniku, pravni a etické aspekty spojené s komunitou.
(Kita a kol., 2017, s. 39-40)
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4.2 Komunikacni strategie

Existuji dvé zdkladni strategie odvozené z anglickych slov push (protlacit) a push

(protadhnout).

Strategie pull by se dala ve zkratce popsat jako ,,snaha prodavajiciho stimulovat poptavku
kone¢ného spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribuéni cestu. (Pfikrylova a
Jahodova, 2010, s. 50). Vyuziti pull strategie firma nachazi v ptipad¢, kdyZ je na skladé
velky pocet substitu€nich vyrobkl, o které se nejevi pfili§ velky zajem. Pull strategie
predstavuje motivaci k prodeji vyrobku. Zakaznik se stava v tomto piipad¢ stimulujicim
prvkem. Za téchto okolnosti je strategie zavadéna s cilem budovani spotiebitelské

poptavky.

Prikrylova a kolektiv popisuje UspéSnou pull strategii takovym zpiisobem, Ze vyrobce
obvykle informuje obchodni mezi¢lanky, pfipravuje realizaci nebo chystd realizovat
kampan zaméfenou na koncového zakaznika (reklamy v televizi, reklamy na Youtube,
inzerce online a offline, outdoor reklamy a dalsi). Obchodnik musi byt pfipraven, Ze
zékaznik bude poptavat dany vyrobek. Osobni prodej se soustieduje pouze na prvni
meziclanky, tzn. velkoobchod nebo exportni firma. Vyrobce zprosttedkuje podporu
vyrobku v misté prodeje napt. prodejni literatura ¢i poplatek maloobchodnikovi k zajiSténi

vhodného umisténi v regéle. (Ptikrylova a kolektiv, 2019, s.55)

Nejcastéji pouzivanymi prvky komunikace v pull strategii jsou reklama a podpora prodeje.
Zakaznici maji v oblibé nasledujici techniky podpory prodeje — predvadéni vyrobku,
poskytovani vzorki, ochutnavky apod. Potravinaiské obchody organizuji vystavy a
predvadéni svych vyrobkii ve svych provoznich prostorech, ale fada obchodnikli se
orientuje na prostory mimo své prodejny. Vzorovym piikladem jsou nealkoholické napoje

nebo potraviny prodéavajici se na sportovnich a kulturnich akcich.

L Obchodni

meziélanek

Obrazek 3: Strategie pull (Zdroj: Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50)

Push strategie se orientuje na osobni prodej a podporu prodeje. Strategie je odliSena tim, Ze

se zabyva podporou prodeje az ke konecnému spotiebiteli. Komunikace probiha se vSemi
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¢lanky distribu¢niho kanalu za pomoci slevovych akei, ptispévkl na reklamu ¢i podporou
osobniho usili obchodniki, dealerskd podpora apod. Dulezitym bodem strategie je
zaméfeni se na uspeéch firemniho produktu za pomoci motivace obchodnich zéstupct a
dalSich meziclankd. Vyslednym clankem by méla byt motivace sméfovana k rychlejsimu

pohybu produktu az ke koncovému zdkaznikovi.

mezi¢lanek

[ Obchodnf

Obrazek 4: Strategie push (Zdroj: Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 50)

Strategie pull a push se daji navzdjem kombinovat. VétSinou firmy vyuzivaji jednu, kterou
maji osvédcenou, ale dilezitym faktorem je cilovy trh. V primyslu se predevsSim vyuziva
push strategie, zatimco zasilkové obchody vyuzivaji pull strategii. Usp&$né firmy maji
schopnost vyuZivat ob¢ strategie v zavislosti na daném typu znacky, produktu a cilové

skupiné. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 50-51)

Reklama

Nabidka Obchodni
—> mezi¢lanek Poptavka

Obréazek 5: Strategie push a pull (Zdroj: Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 51)
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4.3 Komunika¢ni mix

Soucasti komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Mezi osobni
formu patii osobni prodej a jako neosobni formy jsou povazovany reklama, podpora
prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring. Mix osobni a neosobni formy jsou
veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto néstroji marketingové komunikace ma své urcité misto

a navzdjem se dopliluji. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

4.3.1 Reklama

»Vlajkovou lodi“ marketingové komunikace je reklama, avSak v poslednich letech ma
ustupnou tendenci v komunikacnim mixu. Kotler (2004, s. 637) specifikuje reklamu tak, ze
,»J€ schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zédkaznikl s nizkymi ndklady

na kontakt, dile umoziuje prodavajicimu podle potieby opakovat jeho sdéleni®.

Reklama je placend forma neosobni, masové komunikace, ktera se uskuteCniuje skrze
média. Jednim z cilii je informovani potencidlnich zdkaznik o existenci a vlastnostech
produktu nebo sluzby, ale v prvé fadé snaha ovlivnit jejich ndkupni chovani. (Svétlik,

2005, s. 191)

Nositelem jsou masmédia, kde fadime televizi, rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy a
dalsi. (Pelsmacker, 2003, s. 26). Kazdé z téchto médii je vhodné pro rizné akce, cilové

skupiny a vyrazné se lisi v cené. (Karlicek, 2016, s. 52)

Hlavnim cilem reklamy je navazat vztah se zdkazniky, rozs$ifit povédomi o znacce a
ovlivnit ndzory ohledné dané znacky. Je efektivnim nastrojem k budovani trhu. Diky nému
muzeme ucelné informovat Sirokou vetejnost o produktech, pfedstavit jejich vyuziti a
presvédCit je kndkupu. Reklama zajistuje propojeni s bezprosttednim a vyraznym
zvySovanim prodeje, zejména u vybranych produkti se efekt dostavi ihned. (Karlicek,

2016, s. 49)

4.3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize definovat jako Skéalu ptisobicich impulzi v kratkém intervalu ¢i soubor
pobidek podnécujici ndkup vyrobku a sluzby. Soucasti je podpora partnert ¢i prodejcii a

vyuziva se pro stimulaci a urychleni prodeje a odbytu. (Kotler, 2013, s. 518)
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Mezi nejvyuzivanéjsi nastroje fadime slevové akce, vzorky zdarma (sampling), prémie a
reklamni darky, soutéze, vé€rnostni programy, POS/ POP materialy a dal$i. Patfi mezi n¢ 1

komunikace v misté prodeje. (Karlicek, 2013, s. 95)

Podpora prodeje ma mnoho cili. Jednim znich je poskytnuti a rozsifeni informaci o
vlastnostech produktu. Dale mtze podpora prodeje vytvorit povédomi o produktu nebo na
druhé strané pripomenout produkt. Mizeme zde také zaradit cil snizeni rizika, které
spottebitel pocituje pii nakupu nového produktu a cil okouzlit zdkaznika pro produkt a

podpofit dobré minéni produktu. (Karlicek, 2016, s. 95-96)

4.3.3 Osobni prodej

Kotler (2013, s. 518) popisuje osobni prodej jako ,,interakci tvaii v tvar s jednim nebo vice
potencialnimi zakazniky s cilem nabizeny vyrobek prezentovat, zodpovédét otazky a

pfijmout objednavky*.

Tteti metoda, osobni prodej, patfi k tm nejstarSim metoddm, a i pfes rozvoj novych
komunikac¢nich médii a technologii, si stale udrzuje vyznamnou pozici. Mezi nejvetsi
vyhodu osobniho prodeje ve srovndni s ostatnimi je pfimy kontakt mezi firmou a
zakaznikem. Vyhodou je okamzitd zpétna vazba, individudlni komunikace a vétsi divéra

zékaznikl. (businessinfo.cz, © 1997-2020)

Dalsi vyhodou jsou nizké naklady, a to z diivodu, Ze se daji vyuzit na osloveni malé cilové
skupiny, coz je zaroven i nevyhoda, nebot’ k tomu je potieba vyuzit jiny marketingovy
nastroj — reklamu. Averze vic¢i osobnimu prodeji na B2C trhu je velky problém. Na B2B
trzich je osobni prodej stdle kladné hodnocen a je jednim z nejpouzivanéjSich nastroja.
Dalsi velkou slabinou je vysokd ¢asova naro¢nost, obchodnik musi byt pfitomen u
zakaznika, musi naslouchat jeho potfebam a komunikace musi probihat v poklidném a
ptijemném duchu. Vyuziti je v celkovém portfoliu jen pro malou skupinu zakaznikii. Navic
zde hraji roli 1 lidské faktory, celkové jsou naklady nizké, ale po ptepoctu na jednotku jsou
naklady pomérné vysoké. Tento zplisob se vyuziva jen u zakazniki, kde je pravdépodobny

vysoky zisk, aby nedoslo ke ztratovosti. (Karlicek, 2019, s. 159-162)

4.3.4 Primy marketing

Kozak (2006, str. 76) definuje ptfimy marketing ve spojitosti s obchodni filozofii, ktera je
»zalozena na budovani stalé vazby a dialogu se zédkaznikem. Diraz klade na maximalni

segmentaci a cilené¢ osloveni stavajicich 1 potencidlnich zakaznikti. Cilem je nalézt
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maximalni pocet co nejpfesnéji definovanych skupin zakaznikG a pfimo je oslovit

nabidkou $itou tzv. na télo*.

Ptimy marketing neboli direct marketing je zalozen na vyuziti piimych kanala pii osloveni
¢i zaujeti klienta bez pfitomnosti marketingovych prostiednikll. Je levnéjsi verzi osobniho
prodeje. (Kotler, 2013, s. 576) Je komunikacni disciplinou umoziujici ptfesné zacilit,
vyrazn¢ adaptovat sdéleni s ohledem na individudlni potfeby a charakteristiky dané cilové

skupiny a navozeni okamzité reakce jedinci. (Karlicek, 2016, s. 73)

Vyhodou direct marketingu je jeho maximalni zacileni az na Uroveil jednotlivce a
vymezeni potfebného segmentu. Efektivnost komunikace je oboustrannd a napomaha
vytvofit unikatni a specialni vztah se zdkaznikem. Je velmi dobfe méfitelny a
kontrolovatelny vzhledem k reakci na nabidku. Vyuziti je dlouhodobé, coz znamena, ¢im
déle pracujeme s informacemi, tim vice o zdkaznikovi vime a podavdme mu relevantné;si

informace. (Foret, 2011, s. 348)

4.3.5 Public relations

Public relations, zkracené PR, je komunikacni technika s cilem vybudovat pozitivni image,
dobré vztahy s Sirokou vetejnosti a cilovymi skupinami, které jsou tizce spjaty s hlavnimi
aktivitami firmy (zaméstnanci, majitelé, akcionafi, vefejnost, novinari, ufady atd.)
Zakladem je publicita, mySlena ve formé tiskovych zprav, konferenci, vyro¢nich zprav
nebo internich tiskovych materialt. Castym nastrojem PR je organizovani eventd,
naptiklad k uvedeni nové kolekce na trh, obdrzeni vyznamné ceny, vyroci firmy ¢i zmény
kreativniho feditele. Patfi sem aktivita prosazujici zajmy spoleCnosti vi€i vefejnym
institucim — lobbying. Oblibeny PR néastroj je také sponzoring, diky kterému se firma
dostava do povédomi spolecnosti. K dal§im PR nastrojim Ize zatadit osobni komunikaci,

diskuzni fora, blogy, newslettery atd. (Foret, 2011, s. 307-310)

4.3.6 Sponzoring

Sponzoring se da specifikovat jako obchodni vztah poskytovatele sluzeb, financi ¢i
vyrobkil vyménou za spojeni s danou akci, instituci &i projektem. Radi se mezi nastroje
marketingové komunikace, kdy sponzorova role pomahd naplnit chtény zamér
sponzorovan¢ho, zatimco sponzorovany pomaha naplnit komunikacéni cile sponzora.

(Pelsmacker, 2003, s. 327)
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Sponzoring se v nékterych situacich potkava s event marketingem. Lze ho povazovat za
jednodussi nastroj, sponzor nemusi mit starosti se zajisténim samotné akce, tuto povinnost
si feSi sponzorovana strana. Nejvyznamngjsi funkci je posileni image znacky a zvySeni

jejiho povédomi. (Karlicek, 2016, s. 150)

4.3.7 Online komunikace

Diky internetu se lidem oteviely zcela nové moznosti v podob¢ online komunikace, ktera
dokaze presné zasdhnout cilovou skupinu, personalizovat, vyvolavat debatu, vyuzit
multimedidlni dosahy, snadn¢ méfit efektivitu kampani a je relativné cenové dostupna.

(Karlicek, 2016, s. 183-184)

Internet zménil marketingové prostiedi tim, Ze je otevieny vSem bez ohledu na velikost
firmy. Internetovy marketing ma oproti klasickému mnoho dalSich vyhod, jako napiiklad
neustala dostupnost, komplexnost, individudlni ptistup k zdkaznikovi, dynamicky obsah,
kdy lze stile ménit nabidku a moznost ziskdvani pfesnych dat pro vyhodnocovani.
Internetovy a klasicky marketing nelze rozd¢lit na dvé skupiny, marketing firmy je stale

jen jeden. (Janouch, 2014, s. 19)

»Marketing v socidlnich médiich je nejrychleji se rozvijejici formou marketingu na
internetu a jeho cilem je ovlivnit a presvédcCit urcitou cilovou skupinu lidi, aby
akceptovala, zménila nebo opustila urcité myslenky, chovani, praktiky ¢i pfistupy.®

(Janouch, 2011, s. 37)

Pozitivni na socidlnich sitich je fakt, ze se da& pfizplsobit komunika¢ni sdéleni
konkrétnimu uzivateli, ¢imz se ukazuje, Ze reklamni sdéleni vice odpovida potiebdm

daného uzivatele, a tudiz je jeho efektivita vyssi. (Heskova, 2009, s. 56)

Komunikace prostfednictvim socidlnich médii vyZzaduje strategicky ptistup. Zaklady jsou
stejné jako v klasickém marketingu, rozdil je vSak byt ptredvidavy, kreativni a otevieny
novym myslenkdm. Dulezité je prizplsobit dany styl znaCky komunikaci na socidlnich
sitich. Socidlni média jsou skvély nastroj, kde se shromazduji lidé s podobnymi zajmy,
mohou diskutovat, sdilet své zkuSenosti a inspirovat se. Jedna se o nové neplacené médium

vytvofené jedinci a firmami na internetu s cile ovlivnit vetfejné minéni. (Weber, 2009, s. 3)

Sterne (2011) uvadi, ze socialni média maji mnoho podob a tadi se do Sesti zdkladnich
skupin: diskuzni fora, piehledy a stranky s nazory, socialni sit¢, blogy, mikroblogy a

zalozkovani. (2011, s. 17-19)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

5 MARKETINGOVY VYZKUM

»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovéni, sbér a analyzu dat, které jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkil této analyzy fidicim pracovnikiim.*

(Tull, Hawklins, 1990, s. 5)

Kotler (2013, s. 132) popisuje marketingovy vyzkum jako ,,systematické navrhovani, sbér,
analyzu a reportovani dat a zjiSténi souvisejicich s ur¢itou marketingovou situaci, pred

kterou spolecnost stoji*.

Marketingovy vyzkum se rozdéluje na primarni a sekundarni. Priméarni marketingovy
vyzkum se rozfazuje na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkumy se vétSinou
zamétuji na rozsédhlejsi spektrum respondentdl, tzn. stovky az tisice lidi. Mezi zkoumané
techniky patii osobni rozhovory, pisemné dotazovani, experiment, pozorovani a
v neposledni fadé¢ obsahova analyza textli a jinych vyjadieni. Individualni a hloubkové
rozhovory se fadi do zakladnich technik kvalitativniho vyzkumu. Kvalitni dotaznik by m¢l
byt ucelové technicky — spravné sestaveni a formulovéani otdzek a psychologickym —
podminky vytvarejici prostfedi a okolnosti, které by co nejvice pomahaly a usnadiiovaly,

aby byl kol jednoduchy. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16-33)

Pro ucely diplomové prace bude zvoleno dotaznikové Setieni, které je doplnéno o analyzu

konkurence, SWOT analyzu a kvalitativni vyzkum u pfedstavitele vybrané¢ho subjektu.
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6 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

Teoreticka ¢ast se zabyva ptiblizenim pojmu neziskovy sektor, konkrétné se zamétenim na
specifikaci a historii neziskového sektoru, dale se vénuje nestditnim neziskovym
organizacim, jejich typologii a legislativnim zménédm. Soucasti je rovnéz ptiblizeni pojmu
charity shops, ke kterému smétuje pozornost prace. Opomenuto neni ani vymezeni pojmu
znacka s orientaci na hodnotu znacky a povédomi o znacce. K dosaZeni cile prace je
nezbytnosti pfiblizeni pojml marketing, marketingovy mix, kde se objasiiuje problematika
4P, a v neposledni fadé komunikaéni mix. Na zaklad¢ teoretické baze je specifikovan cil

prace, vyzkumné otazky a stanoveny metody prace.

Uvod praktické &asti predstavi neziskovou organizaci Moment Ceska republika, o.p.s.
z hlediska zkoumané problematiky — povédomi o aktivitach s orientaci na soucasnou formu

komunikace, primarn¢ smétujici k souc¢asnym formam online komunikace.

Prakticka cast bude podlozena analyzou konkurence, SWOT analyzou, zrealizovanym
kvalitativnim vyzkumem s feditelkou neziskové organizace Moment Ceska republika,
o.p.s. Markétou Soukupovou a kvantitativnim vyzkumem, jehoz cilem bude zjistit
povédomi o aktivitich, které organizace Moment Ceska republika, o.p.s. realizuje,

soucasn¢ také o moznostech komunikace z pohledu tc¢innosti.

Na zéklad¢ vysledki vyzkumného Setieni budou zodpovézeny vyzkumné otazky a bude
pfedlozen navrh projektu vedouci k pfipadnému zlepSeni soucasné formy online

komunikace organizace Moment Ceska republika, o.p.s.

6.1 Cil a ucel prace

Cilem diplomové préace je zanalyzovat povédomi o organizaci Moment Ceska republika,
0.p.s. se zaméfenim na problematiku soucasné¢ formy komunikace a vyustujici v navrh
projektu vedoucimu ke zlepSeni soucasné formy online komunikace organizace Moment

Ceska republika, o.p.s.

Ucel diplomové prace bude sméfovat k realizaci marketingového vyzkumu formou
dotaznikového Setfeni, ktery v kontinuit¢ s analyzou konkurence, SWOT analyzou a
kvalitativnim vyzkumem formou rozhovoru s vedoucim pracovnikem organizace Moment
Ceska republika, o.p.s., bude zaméfen na povédomi o aktivitach organizace s orientaci na

souc¢asnou formu online komunikace.
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6.2  Vyzkumné otazky

VOI: Je sou¢asna uroveit komunikace Moment Ceska republika, o.p.s. pro cilovou skupinu
dostacujici?
VO2: Jsou plné vyuzity veskeré formy komunikace vzhledem k cilové skupiné — a které

formy jsou povazovany cilovou skupinou za nejucinné;jsi?

6.3 Metodologie vyzkumu

Pro vyzkum diplomové prace, jak jiz bylo zminéno vyse, byl primarné zvolen kvantitativni
vyzkum formou dotaznikového Setieni, doplnény o analyzu soucasného komunikac¢niho
konceptu organizace, analyzu konkurence, SWOT analyzu, a to v kontinuité
s kvalitativnim vyzkumem realizovanym diky pandemii formou pisemné komunikace
s Markétou Soukupovou, feditelkou organizace Moment Ceska republika, o.p.s. V ramci
vyzkumného Setfeni budou vyuzity Tabulky Google, coz je bezplatnd sluzba na strance
www.google.com, slouzici ktvorbé a distribuci dotaznikd, a to diky dokonalé
synchronizaci s programem Microsoft Excel a jednoduchému a prehlednému
vyhodnocovéani, které je urCeno jak pro studenty, tak i pro vefejnost. Cilova skupina u
dotaznikového Setieni byla piedem urcena — jedna se o nakupujici v prodejnach organizace

Moment Ceska republika o.p.s.


http://www.google.com/
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

7 MOMENT CESKA REPUBLIKA, O.P.S.

Moment Ceské republika, o.p.s. je obecn& prospé$na spoleénost, ktera prostiednictvim
provozovani sité dobroginnych obchodil po celé Ceské republice pod nazvem Moment

charity shops finan¢né podporuje vybrané neziskové organizace.

Fungovani Moment charity shops je zalozeno na principu darcovstvi, prodeje pouzitého
obleceni, doplikii, knih a véci z domdacnosti, které 1idé uz nepotiebuji a je jim lito je
vyhodit. V dne$ni dobé existuji prodejny po celé Ceské republice — $est je v Ostravé, jedna
v Karviné, jedna ve Frydku Mistku a dvé v Praze. Centralni sklad je v Ostravé. Sbérnych
mist je dohromady sedmndct. Nachdzeji se razné¢ v Ostraveé, Frydku Mistku, Opave,

Novém Ji¢in¢, Olomouci a RoZznové pod Radhostém.

7.1 Vznik

Spole¢nost Moment Ceska republika, o.p.s. vznikla v roce 2012 v Ostravé. Inspiraci ji byly
obchody s ndzvem ,,thrift shops®, které se objevuji rizn¢ po svéte, ale nejvice lze nalézt ve
Velké Britanii. ,, Thrift* v prekladu znamena kvalitné a rozumné pouzité penize = zaddné
plytvéani, hodnoty Setrnosti a sobéstacnosti. Jednoduchy a ucinny model, ktery propojuje
podporu rozvoje ob¢anské zodpovédnosti za icelem financ¢ni podpory konkrétnich socialné
a environmentalné prosp&inych projektil. Zakladatelé Moment Ceska republika, o.p.s. jsou
jedni z prvnich lidi v Ceské republice, ktefi pred osmi lety touto cestou za¢ali podporovat

vybrané neziskové organizace.

7.2 Poslani

Poslanim organizace Moment Ceska republika, o.p.s. je zakladani a provoz dobro&innych
obchodli pod ndzvem Moment charity shops, které diky svym aktivitim podporuji
neziskové organizace, konkrétné poskytuji svobodné finance pro fungovani jimi vybranych
neziskovych organizaci. Dal§im poslanim je soucasné recyklace odévi, tzn. davaji druhou
Sanci odéviim, dopliklim, knihdm a domécim pottebadm, které jim lidé daruji, protoze uz

v jejich domovech dané pfedméty nenajdou vyuziti.

7.3 Cile

Moment Ceska republika, o.p.s. se zaméfuje na plnéni vice cild. Patfi k nim podpora
svobodného financovéani vefejné¢ prospéSnych projektii, snaha o podporu rozvoje

dobrovolnictvi, poskytovani zaméstnani lidem se zdravotnim, télesnym ¢i socidlnim
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znevyhodnénim, rozvoj komunitniho Zzivota a propagace neziskového sektoru a

neziskovych organizaci v ném samotnych.

7.4 Aktivity

Stézejnim pilitem pro moznost realizace aktivit charitativnich obchodi Moment charity
shops spadajicich pod Moment Ceska republika, o.p.s. jsou vécné dary pfinesené lidmi do
jejich obchodil, ziskanych ze sbérnych mist nebo prostiednictvim organizovanych sbirek.
Proces funguje na zaklad¢ daného postupu: darované véci se peclive tiidi podle kvality
v centralnim skladu v Ostravé a vybrané kousky, které jsou v dobrém stavu, putuji do
obchodti po celé Ceské republice. Zisk zprodeje se posila na bankovni uéty

podporovanych neziskovych organizaci.

Moment Ceska republika, o.p.s. ddvé prostor a piileZitost lidem, ktef{ jsou ohrozeni na trhu
prace. Ve spolupraci s ufadem prace zaméstnavaji osoby, které nemohou sehnat praci —
napf. dlouhodobé nezaméstnané, osoby starsi pies 50 let ¢i pecujici o malé déti. BEhem
vykonané préce tito lidé ziskaji pracovni ndvyky, pravidelny piijem pencz, posili své
sebevédomi, socialni a komunika¢ni dovednosti a ziskaji novou pracovni pfileZitost,
ze které mohou Cerpat zkuSenosti do dalSich let. Jeden zpilifi je dobrovolnictvi.
Dobrovolnici pomahaji v obchodech Moment charity shops, navazuji spolupraci s firmami,
které podporuji také dobrovolnictvi svych zaméstnanct a dlouhodobé spolupracuji s lidmi,
ktefi obohacuji organizaci svymi znalostmi, zkuSenostmi a dovednostmi, diky kterym se
mitze Moment Ceskd republika, o.p.s. posouvat dopifedu. Dale se snazi zvySovat
spoleCenskou odpovédnost. Aktivné zapojuji firmy v blizkém okoli, skoly, urady, obce a
dalsi instituce. Podporuji jejich zapojeni pfedevsim formou organizovanych dobro¢innych
sbirek. Propagace neziskového sektoru patii rovnéz k aktivitdm organizace. Podporuje
vybrané neziskové organizace financnimi prostfedky, propaguje jejich ¢innosti a §ifi dobré

jméno.
7.5 Podpora vybranych neziskovych organizaci

Jak bylo zminéno vyse, Moment Ceska republika, o.p.s. podporuje vybrané neziskové
organizace, at’ uz finan¢nimi prostiedky, propagaci neziskovych organizaci a rozSifenim

poveédomi o neziskovych organizaci.
Mezi vybrané neziskové organizace patfi:

e Zebiik 0.p.s. — poskytuje sluzby lidem s postizenim a jejich rodinam.
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e Kola pro Afriku o.p.s. - umoznuje cestu ke vzdélani détem v Africe.
e Mobilni hospic Ondrasek v Ostrave.

e Save elephants - snazi se o misi zachranit slony v Africe.

e (CCBC —prispiva k ochrané zivotniho prostfedi a rozvojové pomoci.

e Lesni klub Bezinka — projekt spolku Otevieny rodi¢, z.s., jehoz soucasti je lesni

matefska Skolka a lesni §kolka. (moment-ops.cz)



http://www.moment-ops.cz/
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8 SOUCASNY KOMUNIKACNI KONCEPT

Komunikaéni koncept organizace Moment Ceska republika, o.p.s. by se dal definovat
jednou vétou diky Markété Soukupové, kterd zde pracuje a tika: ,,Délam dobro.“ Neni to
jen vybérovy secondhand, je to zplsob, jak se odpovédné zbavit véci a jak zbozi
odpovédné nakoupit. Velky rozdil mezi normalnim secondhandem a charity shopem je, ze
zde nedochazi k ndkupu obleceni ur¢en¢ho k prodeji, ale vSechno obleceni, které zde

muzete zakoupit, je vénovano darem. (city-dog.cz, © 2018-2019)

Historie, jak jiz bylo zminéno, saha do roku 2012. Vroce 2018 znamenal pfinos
neziskovym organizacim témeéf 1,5 miliond korun. Vlastni ¢innost neni jen charitativni, ale
ma i environmentalni dopad. Textil nelze recyklovat snadnym zptsobem, ale lze ho tfidit,
vracet do obéhu a dévat obleCeni druhou Sanci. Celkové bylo uspotadano 508 sbirek,
vybrano 123 000 kilogramt obleceni a vraceno do obéhu vice nez 300 000 prodanych kusi

obleceni. (moment-ops.cz)

V roce 2019 predstavoval dar neziskovym organizacim 1,34 milion korun, podafilo se
zapojit 282 firem do darovani nepotiebného obleceni, coz predstavovalo 54 tun obleceni a
pocet podporovanych neziskovych organizaci se rozsitil o dvé nové neziskové organizace:

Bezinku a Spolecnost pro ranou péci.

ROK 2019 M&E'ME N T

Neziskovkam jsme % 1.'34 o

darovali mil. K¢
282 b 4 se s hami zapojilo

fl rem "‘ do darovani

Firmy celkem darovaly (] [\/ 54 t!'Jn .
obleceni

Do rodiny jsme pribrali

; O o
2 neZISkOka ”:Z;; r) Ppro ranou péci

Obréazek 6: Fakta a ¢isla v roce 2019
(Zdroj: Facebookovy profil Moment charity shops, ©2020)

Soucésti komunika¢niho konceptu je 1 akce ,,Daruj pro moment*, jez odrazi komunikaci

myslenky, Ze ,,méné je vice.”“. Zaklad se opira o filozofii, Ze pieplnénéd skiit nikomu
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neulehCuje zivot a je lepsi vytiidit véci, které ¢loveék neunosi, nelibi se mu ¢i mu nesedi.

Taska darovanych véci v pékném stavu se tak napiiklad mize promeénit v:
e _Hodinu expresivni terapie pro vSechny klienty denniho stacionare Zebiik.

e Piepravu jednoho ,Kola pro Afriku“ a umoznéni pravidelné Skolni dochéazky
gambijského Skoldka po nékolik let / hodinu a ptl péce o nevylécitelné nemocného
Clovéka doma v kruhu nejblizSich a pod zdravotnickym dohledem Mobilniho

hospice Ondrasek.

e Celodenni krmeni pro psi tym Save Elephants, ktery je specialn¢ vycvi¢en na

odhalovani pytlakl a obchodniki se slonovinou.

e Podle CCBC v prichod Sesti motskych zelv na svét.” (moment-ops.cz)

Pres veskerou charitativni ¢innost je udrzet si v souCasnosti zdkaznika stale vice
problematické. Existuje ¢im dal vice projektt, které funguji na podobné ¢i stejné bazi.
Organizace Moment Ceska republika, o.p.s. by se méla tedy stale vice soustiedit jak na

ziskavani novych zdkaznika, tak souc¢asné pecovat o stadvajici zdkazniky.

8.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix organizace Moment Ceské republika, o.p.s. v kontinuité se 7P podle

Kotlera a Kellera (2006, str. 522):

Produkt (pfesnéji nabidku) pfedstavuje prodej darované¢ho obleceni, doplitkii a doméacich
predmétu.

Cena, ktera se v tomto oboru stava diilezitou proménnou, se odviji od hlavni cenové relace
obleceni aZ po specidlni slevové akce, které probihaji kazdy mésic. Urcitou ¢ast tydne
v mésici jsou realizovany specidlni slevové akce, kdy je prodej za pfesn¢ stanovenou

&astku, jako napiiklad: VSE ZA 50 K¢& s postupnou slevou na VSE ZA 20 K¢.

Komunikace smétfuje ke stakeholders, tzn. ke zainteresovanym stranam — zékaznici, darci,
zaméstnanci, vedeni firmy, vetejna sprava a dalsi jedinci ¢i organizace spojené s organizaci
(managementmania.com, ©2018). Radi se v potadi jako tieti ze sedmi P, propagace (viz

Komunikaéni mix).

Mluvime-li o misté a distribuci, jednd se o prostfedi, kde je produkt vybran a nasledné
zakoupen. Jsou dvé varianty, jak si produkty miZze c¢lovék koupit: 1. pfimo v jedné

z kamennych prodejen po celé Ceské republice — anebo 2. na e-shopu. ZaleZi tedy na
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zakaznikovi, jaka forma je mu piijemnéjsi a blizsi. Nékdo rad nakupuje z pohodli domova,
na druhé¢ strané nékdo si radéji zajde do nejblizsi kamenné prodejny a véci si vyzkousi a

poté zakoupi.

Lidé ptedstavuji nedilnou soucast kazdého prosperujiciho businessu. Pokud je poskytovan
vynikajici zdkaznicky servis, vytvaii se tim pozitivni zazitek, coz se odrdzi ve zvySené
potiebé nakupovat. Organizace zaméstnava osoby ohrozené na trhu prace — dlouhodobé

nezameéstnané, starSi osoby pies 50 let a pecujici o malé déti.

Procesy (minény veSkeré aktivity), které souvisi s poskytnutim produktu zékaznikovi.
Presnéji mysleno fizeni vztaht se zdkazniky, fizeni a evidence zakdzek (zakoupeného
zbozi), ftizeni projekti na propagaci organizace, sprava elektronickych dokumentu,
workflow dokumentii a procesii, podpora pro nastaveni a fizeni firemnich procest,
evidence pracovnich aktivit, evidence pracovni dochazky zaméstnancl, spravny time
management, vyhodnocovdni vykonu firmy, marketingovy nastroj pro komunikaci a

sledovani trzeb.

Hmotnymi predpoklady muzeme oznacit napiiklad prostfedi, ve kterém je produkt
zakaznikovi pfedan, tzn. prodejni plochy. Prodejny maji ¢isty design, ktery dopliuji prvky
z ptirodnich materiali — dfevéné zrcadlo, dfevéné stojany na obleCeni, prouténé kosiky a
mnoho dalsich prvka. Stény jsou vétSinou bilé a obleCeni je setazené podle barev. Na jedné
z prazskych prodejen muzeme najit zed’ z mechu, ale mizeme zde také zaradit tone of

voice = ton komunikace, kterym organizace komunikuje v online prostfedi.

8.2 Komunikac¢ni mix

Moment Ceska republika o.p.s. $ifi dobro a funguje jako neziskova organizace. Diky této
profilaci vyuZziva jen urCitou $kdlu propagacnich kanalti v komunika¢nim mixu. Nejvice je
muizeme zaznamenat na riznych online komunika¢nich kanalech. Diky budgetu, ktery
neziskové organizace maji, si nemohou dovolit stejnou propagaci jako velké nadnarodni
firmy. Je tedy tieba si peclivé a s rozumem vybirat kanaly, které maji pomahat k propagaci
firmy a celkové myslenky. K propagaci a celkové komunikaci organizace je primarné
pouzito v online prostfedi klasickych kanalii, které predstavuje webova stranka a socialni

sité, tzn. Facebook a Instagram, kam také smétuje pozornost diplomové prace.
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8.2.1 Webové stranky

Doména www.moment-ops.cz predstavuje organizaci Moment Cesk4 republika o.p.s.

Navstévnik stranek se zde sezndmi se zakladnimi informacemi: kdo jsou, jak funguji, kdo
o nich napsal, kde maji trvald sbérn4 mista, jaké neziskové organizace ndkupem podpofite,
kdo jsou jejich partnefi a samoziejmé kontakty na prodejny a klicové osoby pracujici

v organizaci Moment Ceska republika o.p.s.

Stranky sledovaného subjektu jsou bohuZzel zastaralejsi. Je zietelné, Ze nejsou dokoncené a
promyslené. Nékteré nadpisy nefunguji a orientace na strance je slozita. Je tfeba fici, Ze
velkym problémem je nefunkéni e-shop, kde po kliknuti se sice otevie okno, ale vzapéti se
ukaze eror stranky. To je velmi matouci pro ¢lovéka, co na webové stranky pfijde uplné
poprvé a je tedy dost pravdépodobné, Ze se bude chtit primarné podivat na nabizeny
sortiment. Nefunk¢nost e-shopu tim padem nevyvola pozitivni dojem. Stejné tak 1 sekce
»Nakupte® je problematickd a neuspotadand. I zde se po kliknuti na kolonku ,,Pro¢ u nas
nakupovat® opét ukdze prazdné okno. Jiz na prvni pohled je tedy naprosto evidentni, ze
webové stranky jsou v neudrzovaném stavu a je tieba zapracovat na jejich uprave.
Strukturu webu neni mozné povazovat ani za pfili§ intuitivni. Web je sice responzivni, ale
neuceleny s velkym mnozstvim zédlozek, informaci a fotek. Doplilujici text plsobi
nepiehledné a chaoticky. Pii vyhledavani informaci je nutné projit opakované vSechny
zalozky, aby nedoslo k ptehlédnuti potfebnych informaci. Na druhou stranu je pravda, ze
pokud se podafi informace vyhledat, jsou uZitecné, at’ se jedna o filozofii organizace, o
pusobnosti organizace ¢i informace upozoriiujici na sbérné mista, kde se mizete odnést jiz
vyfazené obleCeni, které se touto cestou dostdva k novému uzivateli. Bohuzel neni

dohledatelné na webu, kdy byly stranky naposledy editovany.

V priibéhu diplomové prace a jiz zpracovanych dat nezbytnych k analyze soucasnych
forem komunikace, probéhly béhem obdobi pandemie ze strany organizace kroky vedouci
k upravé webovych stranek. Jednalo se zejména o aktualizaci zastaralych a neuplnych
webovych stranek, kdy struktura nebyla promyslena, orientace na strance byla slozita a
nefungovala zédlozka e-shop. V dobé& pfed ukoncenim diplomové prace doslo k vyraznému

zlepsSeni, hlavni nabidka je zptehlednéna pro jednodussi orientaci.
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Obrazek 7: Webové stranky Moment Ceska republika, o.p.s.

(Zdroj: www.moment-ops.cz, ©2020)

Soucasnost: Sekce ,,O nas*“ obsahuje nejdilezitéjsi informace, které slouzi k lepsSimu
pochopeni celkové organizace Moment Ceska republika, o.p.s., jak organizace funguje,
hodnoty a stru¢na historie organizace. Dalsi sekce ,,Daruj* uvadi, co vSechno je mozné
darovat — obleceni, elektroniku, ktera je mozna k dalSimu pouziti pro provoz dobro¢innych
obchodii. Na druhé¢ stran€ je zde stru¢né vypsano, které véci neni mozné darovat a kam se
darované véci mohou piinést. ,,Nakup® ukazuje viechny obchody po celé Ceské republice
spadajici pod organizaci, které¢ jsou nové rozdéleny na prémiové, vybérové a slevové.
V sekci ,,Pro firmy* je srozumitelné vysvétleno, jak by se dané firmy mohly zapojit,
posunout svou spolecenskou odpovédnost na dalsi uroven, tedy mit snadnéjSi cestu
k udrzitelnému Satniku. Nové ptibyla kolonka ,,.Blog“, kde se piSou aktuality typu: jakeé
prodejny se oteviraji, informace o novém darovacim misté¢ v Avion Shopping Parku
v Ostravé, jak muzete organizaci podpofit v obdobi karantény a co dokdze jedna taska

obleceni.

Na ptedchozich webovych strankidch byl nefungujici e-shop, coz ptedstavovalo velmi
vyznamny nedostatek vzhledem k posldni organizace. Bohuzel ani nova aktualizace
nepfinesla moznost objednat si zbozi online a podpofit tak myslenku a celkovou filozofii

Moment Ceska republika, o.p.s.
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Velkym pozitivem je nova Ciselna sumarizace, kolik firem se zapojilo do darcovstvi, kolik
kg bylo vysbirdno v ur€itém roce, kolik obleceni se prodalo a kolik K¢ se darovalo

neziskovym organizacim.

127 000 kg vrocez01g 255 565 ks Vroce 2019 1 338 063 ké vroce 2019

m 360 goo L6} celkové 820 633 LS8 celkové 5 988 017 Lol celkové

ZAPOJENYCH FIREM VYSBIRANEHO OBLECENI PRODANEHO OBLECENI DAROVANYCH NEZISKOVKAM

Obrazek 8: Ciselna sumarizace (zdroj: www.moment-ops.cz, ©2020)

8.2.2 Facebook
Facebookova stranka je rozdélena separatné na dve ¢asti, které predstavuji:

1. Moment Praha charity shop — Facebookové stranka s orientaci na dvé prazské

pobocky.
2. Moment Charity shops — Facebookova stranka s orientaci na poboc¢ky na Moravé.

Facebookova stranka Moment Praha charity shop byla zaloZzena v roce 2018, kdy byla
oteviena i jedna z prodejen v Praze. V sou€asné dobé ma profil 3 894 fanouski. SnaZi se

pfispivat tfikrat tydné, takze vidime kontinuitu.

Facebookova stranka Moment Charity shops byla zalozena v roce 2012, v roce zaloZeni
organizace Moment Cesk4 republika o.p.s. V soudasné dobé ma profil 2896 fanousk.
SnaZi se také pfispivat pravidelné — tfikrat tydné, takZe stejn€ jako u prazského profilu

muzeme vidét jistou pravidelnost.

Népln obou Facebookovych profili je stejna. Obsah se tyka informaci o prodejné
(oteviraci dobé&, kontaktech atd.), dale informaci o pfipadné zméné oteviraci doby, o
probihajicich akcich, novém zbozi na prodejné€, jednotlivych slevovych akcich apod.
Soucasti jsou rovnéz inspiracni fotografie s nabizenym sortimentem obleceni, stejné tak

motivace, jak dané kusy odévil nosit a kombinovat.

Ptispévky nejsou sponzorované. ,,To se mi libi“ u jednotlivych Facebookovych posti jsou
velmi malé u obou profilti. Charakteristicka je proménlivost, kdy nékteré nemaji zadné ,,To
se mi 1ibi“ a dalsi se pohybuji v priméru mezi 8-19 ,,To se mi libi“. (Facebook Moment

Charity shops a Facebook Moment Praha charity shop, ©2020)
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Obrazek 9: Facebookovy profil Moment Praha — Prospésny second hand (Zdroj: Facebook)

8.2.3 Instagram

Instagramovy profil @moment.praha se tyka jen dvou prazskych prodejen. Prvni ptispévek
byl zvetejnény 18. fijna 2017, jehoz snahou bylo upozornit na otevieni nové prodejny u
Nameésti Miru a také na vSechny aktivity, které jsou s organizaci spojené: realizaci sbirky,
dary pro nepotiebné a rozsiteni povédomi o této moznosti mezi pratele a znamé. Profil ma

tak slouzit k osvété, Sifeni dobra, podpotfe pomalé mody a recyklace.

Cilem bylo zmapovat cestu vedouci ke vzniku obchod u Namésti Miru od samého pocatku.
Motivaci byly i fotky zprocesu vzniku kamenné prodejny, které nabadaly k pfispéni
nepotiebného obleceni v podobé daru. Pozdé€ji zde byly prezentovany ziskané odévy i
dopliiky, které si zde mohli potencidlni kupci potidit. Dale rovnéz informace o slevovych
akcich, o novych pracovnich pozicich atd. Stejné¢ tak i1 ukazky kombinace odévi
s moznosti zakoupeni. Profil sleduje 6 6652 lidi, coz pfedstavuje pomérné silnou
fanouskovskou zakladnu. Od zalozeni Instagramového profilu bylo pfidano celkem 349

prispévki s mixem fotografii, videi apod.

Charaktistické je, Ze v soucasnosti se upousti od pouzivani hashtagii. Velmi vyjimeéné jsou

pouzity #momentluziny, #momentvinohrady, #strikpkyzeshopu a #pokladyzmomentu.
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Nepouzivanim hashtagli se organizace pripravuje o rozsifeni poctu sledujicich, naopak

dobfte zvolené hashtagy mohou piispét k lepsi orientaci a snadnéjSimu vyhodnocovani.

. moment.praha
Mom: y shop

Obrazek 10: Instagram @moment.praha (zdroj: Instagram @moment.praha, ©2020)

Velkym minusem je, ze neboostuji pfispévky na Facebooku ani Instagramu. Kviili
pandemii COVID-19 museli snizit rozpocet, coz bylo oznameno pfi konverzaci s Terezou

Metlickou, ktera pro Moment Ceska republika, 0.p.s. spravuje socialni sité.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Je dulezité si uvédomit, Ze v kazdém podnikani vedle zdkaznika a podniku je také
konkurence. Ve vétSich méstech jsou ndkupni moznosti velmi bohaté, je tedy stézejni
sledovat, jaka je kolem daného podnikdni konkurence, jaké novinky na trh pfinaSeji
konkurenti a jak se v prubéhu ¢asového obdobi méni pozadavky zakaznikti. Pokud chceme,
aby bylo podnikéni uspésné, je potieba provést analyzu konkurence, ktera ndm zjisti co
nejvice informaci o konkurencnich subjektech, jaké jsou jejich strategie a cile, co
predstavuje jejich silné a slabé stranky, ¢im se lisi od naSeho podnikéni, jaké maji
postaveni na trhu, jakou maji nastavenou komunikaci se zadkazniky, jak pecuji o své
zdkazniky, jaka je jejich komunikace napti¢ vSemi kandly, jakéd je jejich konkurenéni

nabidka atd.

Vzhledem k tomu, Ze dva obchody se nachéazi v hlavnim mésté, bude analyza konkurence
sméfovat ke konkurenci prazskych pobodek organizace Moment Ceska republika o.p.s. —
jedna je v blizkosti centra na ulici Francouzskd, Vinohrady a druhd na ulici Bronzova,
Luziny. Pfedmétem analyzy jsou nicméné tfi dobro¢inné obchody nachézejici se v Praze:
Dobro¢inné obchody Sue Ryder, Dobro¢inné obchody Cesta Domt a obchod s ndzvem
Prestupni stanice. Konkurence je v centru Prahy samoziejm¢ mnohem vice, at’ uz ptimé ¢i
nepiimé. Dalo by se fici, ze konkurence jsou vSechny secondhandy, které maji neziskovy
charakter. Nepfima konkurence se pohybuje v obrovské Skéle, kde mizeme zatadit plno
secondhand jako jsou Textile House, Genesis, Bellitex, Fifty Fifty, Zizkovsk4 hrabarna,

1981 Secondhand a mnoho dalSich.

Dobrocinny obchod Sue Ryder — Historie sahd az do roku 1998, kdy byl Domov Sue
Ryder zalozen. U jeho vzniku stila baronka Sue Ryder, po které je celd neziskova
organizace pojmenovana. Dobro¢inné obchody Sue Ryder jsou rozmistény po celé¢ Praze,
je jich celkem Sest. Posledni byl zaloZzen vroce 2012 na prazské Letné. Funguji na
jednoduchém principu: pfijimaji darované véci, darované véci prodavaji a z vytézku
financuji filantropickou ¢innost, coz je v jejich pfipadé péce o seniory. Nabizi damské a
péanské obleceni, kabelky, obuv, bizuterii, nadobi, obrazy, starozitné véci, knihy a mnoho
dalsiho. Maji otevieno denné¢ od pondé€li do patku, vétSinou od 9-18 hodin. Prodavacky

v obchodech jsou vétSinou stars$i a moc piijemné, rady vam poradi v jakékoli situaci. D4 se
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zde platit kartou a pokud si néco zakoupite, nakup je vlozen do pouzité papirové tasky, coz

koresponduje s myslenkou a konceptem celého obchodu. (tvsenior.cz, ©2006-2020)

Dobrocinny obchod Cesta domi — Cesta doml provozuje Domaci hospic v Praze.
Poskytuji po celé Ceské republice poradenské sluzby v oblasti péde o nevylééitelnd
nemocné a umirajici. Jedna se o dva dobro¢inné obchody, jeden se nachazi kousek od
zastavky Vltavska v HoleSovicich a druhy na Bievnové. Oteviraci doba je od pond¢li do
patku 10-18 hodin. Inspirace otevieni dobro¢inného obchodu pftisla od majitelky, kterd se
pii navstéve Skotska setkala s fadou charitativnich obchtdkd, coz ji privedlo k nasledné
realizaci v Praze. Mizete zde nakoupit knihy, obrazy, gramofonové desky, kuchynské

nadobi a samoziejmé nechybi damské a panské obleceni, obuv a dopliiky. (probrevnov.cz)

Prestupni stanice — Piestupni stanice je nové vznikly projekt, ktery byl zaloZzen v dubnu
2017. Zaméstnava lidi bez domova. Jednou ze zakladatelek je Eva Dudova, ktera si
uvédomila, Ze je potieba podat pomocnou ruku lidem, ktefi jsou bez domova a je velice
obtizné je zamé&stnat. Nyni jsou otevieny dv€ prazské pobocky. Cilem je zamé&stnat Ctyfi
osoby za rok vjedné pobocce, ve které by se meély stfidat ve dvou sménach. Podle
Ministerstva prace zije v Cesku pies 70 tisic bezdomovcil (zpravy.aktualne.cz, 1999 —
2020 ©). Nejcastéjsimi divody ztraty domova jsou velké dluhy, zavislost na drogéach ¢i
alkoholu. Obchod se tak stdva mistem, kde se lidé bez domova mohou citit bezpecné.
Oteviraci doba je od pondéli do soboty 12:00-20:00 hodin. Sortiment zde ptredstavuje
damské obleceni, panské obleceni, détské obleceni, sportovni obleCeni, kabelky a boty. Za
dva roky byla poskytnuta pomoc péti lidem, ktefi se diky obchodu Piestupni stanice

postavili ,,na vlastni nohy* a ziskali Sanci Zit normdalni Zivot.

Kritéria analyzy konkurence:
¢ Poloha obchodu — v jakém prostiedi se obchod nachazi, moznost parkovani a jaky

je ptistup k danému obchodu (daleko od centra, blizkost tramvajové zastavky atd.).
e Oteviraci doba — jaka je oteviraci doba béhem tydne/vikendu.
e Sortiment — jak4 je pestrost, originalita a nabidka prodavaného sortimentu.
¢ Cena — cena nabizeného sortimentu.

e Personal — vstiicnost a komunikativnost personalu, uniformy.
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Hmotné prvky materidlniho prostredi — interiér obchodu.

Nehmotné prvky materialniho prostiedi — osvétleni, hudba, viin€, pachy, celkova

atmosféra obchodu.
Corporate design — jednotny vizualni styl.

Idea — jaka je idea podnikani.

Analyza konkurence je sestavena na zéklad¢ klicovych bodi (viz Kritéria konkurence),

kterd se da aplikovat na jakykoliv typ podnikani. Prestoze je tézké piesné specifikovat,

ktera kritéria Ize povazovat za nejdilezitéjsi, nejvétsi diraz je v rdmci analyzy kladen na

polohu, nabidku sortimentu, cenu, persondl a hmotné¢ prvky materidlniho prostredi.

Hodnoceni bylo feSeno v rozmezi 1 — nejhorsi az 10 — nejlepsi a nasledné ptepocitani

v z&vislosti na vaze daného kritéria v ramci analyzy bylo zaznamenano do tabulky

(Tabulka 1).

Tabulka 1: Hodnoceni analyzy marketingového mixu konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kritérium Vyznam Sue Cesta domi Prestupni stanice
Ryder
Poloha 0,2 10 7 8
2 1,4 1,6
Oteviraci doba 0,08 8 7 8
0,64 0,56 0,64
Sortiment 0,05 8 9 7
0,4 0,45 0,35
Cena 0,1 7 9 8
0,7 0,9 0,8
Personal 0,1 10 10 10
1 1 1
Hmotné prvky mp 0,15 7 6 8
1,05 0,9 1,2
Nehmotné prvky mp 0,1 5 5 7
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0,5 0,5 0,7
Corporate design 0,07 5 6 8

0,35 0,42 0,56
Idea 0,15 9 9 9

1,35 1,35 1,35
Celkem 1 6,63 7,48 6,92

Z tabulky (Tabulka 1) vyplyva, ze dobrocinny obchod Cesta Domi dosdhl nejlepsiho
celkového hodnoceni s 7,48 bodii. Vynikd mezi ostatnimi zejména svym sortimentem,
cenovou hladinou, personalem a samoziejmé celkovou myslenkou obchodu. Na druhou
stranu poloha neni Uplné v centru Prahy, ale hodnoceni to nijak neuskodilo. Za pozitivum
lze povazovat cenovou hladinu sortimentu i pestrou nabidku, a to i pfes maly rozmér
obchodu. Pfipadné zlepseni by se mohlo dotykat corporate designu a nehmotnych prvki

v prodejn¢ — hudba, osvétleni a viing.

Druhé ¢ést predloZzené analyzy sméfuje pozornost k jednotlivym castem marketingové
komunikace dobrocinnych obchodti. Hodnoceni zlstava stejné jako v predchozi ¢asti — od
nejhorsiho k nejlepSimu v bodech 1-10. Duraz je kladen na online nastroje komunikace,
které jsou v dneSni dob€ hodné vyuzivané, maji velky dosah a oblibu u riznych cilovych
skupin. Hodnoceni je zaméfeno pouze na skuteCnost, zda dobroc¢inné obchody

pouzivaji/nepouzivaji jednotlivé nastroje, nikoliv jakym zptisobem je provozuji.

Kritéria analyzy komunikaéniho mixu konkurence:

e Venkovni reklama — tabule u vstupu do obchodu.

e Podpora prodeje — vérnostni program/slevové akce pro zédkazniky.

e Webové stranky — design, ptehlednost, user friendly a mnozstvi informaci.

e SEO - pofadi ve vyhleddvani na Google.cz pii zadani klicového spojeni
,dobroc¢inny obchod Praha®.

e Facebook — pocet fanouSkd, hodnoceni, diskuze, frekvence zvefejiovani
ptispévku.

e Instagram — pocet sledujicich, frekvence zvefejiovani piispévkil, pouzivani

Instastories.
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Tabulka 2: Hodnoceni analyzy komunika¢niho mixu konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kritérium Vyznam Sue Ryder Cesta domi Prestupni stanice
Venkovni reklama 0,1 7 0 8
0,7 0 0,8
Podpora prodeje 0,1 6 0 8
0,6 0 0,8
Webové stranky 0,2 4 4 8
0,4 0,8 1,6
SEO 0,1 9 10 0
0,9 1 0
Facebook 0,25 6 8 7
1,5 2 1,75
Instagram 0,25 2 4 8
0,5 1 2
Celkem 1 4,6 4,8 6,95

Analyza komunika¢niho mixu (Tabulka 2) odhalila nejlep$i hodnoceni 6,95 bodil
dobro¢innému obchodu Pfestupni stanice. Prosklena vyloha okamzit€¢ upoutd pozornost
hesly: Novy obchod s oblecenim, Zaméstnavame lidi bez domova a Socidlni sité, na
kterych nas miizete sledovat. Hesla tidern¢ charakterizuji celkovou myslenku obchodu.
Z celkové analyzy staly v poptedi nejlépe zpracované webové stranky a to presto, ze
dobro¢inny obchod Cesta domii nemd vlastni stranky. Ty se tykaji pouze samotné
organizace. Také e-shop neslouzi priméarné k prodeji sortimentu, ale jako informacni
stranka k ¢innosti organizace. Dobro¢inné obchody Sue Ryder rovnéz nemaji své vlastni
stranky, ale pouze stranky organizace s informacemi o aktivitdch, novinkach, vyro¢nich
zpravach a mnoha dalSich uziteCnych informacich z oblasti neziskového sektoru. Pfi
vyhledavani pomoci google.cz stextem ,,dobrocinny obchod praha“ nebyla Prestupni
stanice nalezena, dobroCinny obchod Cesta domu se objevil jako prvni a dobrocinny

obchod Sue Ryder az nasledné.
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Vsechny tfi zkoumané subjekty maji Facebook spomérné velkou fanouskovskou
zakladnou. Nejvice fanouskti ma Cesta domit — celkem 12 000, Dobro¢inné obchody Sue
Ryder — 1 433 a Piestupni stanice — 6 100 fanousku. Piispévky jsou zvetejnovany tiikrat
tydné. Funkéni a aktivni Instagram ma pouze Ptestupni stanice, kterd se snazi pfispivat cca
tiikrat tydné, vyuziva funkce Instagram stories a vytvafi pro své fanousky hezkou
komunikac¢ni platformu pro své stavajici ¢i nové zdkazniky. Sue Ryder ma Instagramovy
profil, ale posledni ptispévek byl pfidan 19. fijna 2019. Profil neni aktivni. Webové
stranky jsou uspokojivé, avSak netykaji se nijak vyrazn¢ dobro€innych obchod, uvedeny
jsou kontaktni adresy a akce, které potfadaji, jako jsou napftiklad tzv. blesi trhy atd.
Dobro¢inny obchod Cesta domi ma Instagramovy profil, ktery neni moc aktivni,
prispévky jsou cca jednou za meésic, komunikace neni ucelend. Je Skoda, Ze webové
stranky a Instagramovy profil se nedotykaji konkrétné¢ dobrocinnych obchiidki, jejich

myslenky, nabizeného sortimentu, oteviraci doby apod.

Prestoze v celkovém pohledu je komunikace odpovidajici, zlepSeni je potiebné v inovaci
forem, jak podnikéni komunikovat. Dulezitym aspektem je rovnéZz ptizpisobeni se nové
dobé&. Napf. na Instagramu je plno potencialnich zdkaznikt, kteti by tak mohli byt osloveni

a navedeni piimo do obchodu.

Z analyzy vyplyvéa, ze Moment Ceska republika, o.p.s. by se mél soustfedit na zlepseni
webovych stranek, vyuzivani vice funkce Instastories a také zlepSeni SEO - vyhledavani na

google.cz podle klicovych slov.
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10 VYHODNOCENI VYZKUMU

Pro diplomovou préaci byly zvoleny (vedle analyzy soucasné formy komunikace, analyzy
konkurence a SWOT analyzy) primarné dva typy vyzkumu: kvalitativni a kvantitativni,
které na sebe navazuji. Cilem bylo zjistit povédomi vefejnosti o Moment Cesk4 republika,
0.p.s. v kontinuité¢ se soucasnou formou komunikace. V nasledujicich kapitolach jsou

popséany informace, které byly v rdmci praktické ¢asti zjistény a vyhodnoceny.

10.1 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum slouzi k doplnéni a ke komparaci s vysledky z kvantitativniho
vyzkumu realizovaného formou dotaznikového Setfeni. Kvalitativni vyzkum byl
naplanovan ve formé rozhovoru s Markétou Soukupovou, feditelkou Moment Ceskéa
republika, o.p.s. ve vybraném terminu, ktery vyhovoval obéma stranam. Pandemie
COVID-19, ktera zasdhla cely svét, vSak nastavenou realizaci vyzkumu zalozenou na
osobnim setkani zkomplikovala. Po vzijemné domluvé bylo vyuZzito e-mailové
komunikace, kterd v danou chvili davala nejvétsi smysl a spliiovala vSechna opatifeni
s ohledem na bezpe¢nost a nastavena pandemicka opatieni v Ceské republice. S tim
souvisela 1 nezbytnost zkrdceni piivodné nastaveného rozhovoru, nebot také teditelka
organizace byla v nelehké situaci jako plno dalsich podnikajicich subjektti po celé Ceské
republice. Vzhledem na ¢asové moznosti a celkové feSeni krizové situace organizace tak
byl ptivodni rozhovor zkracen na sedm otazek, které mély za cil podpofit ¢i vyvratit
odpovédi na otazky z dotaznikové Setfeni v ramci kvantitativniho vyzkumu. Odpovédi byly
vyuzity ve formé k podkladu pro SWOT analyzu, kterd méla za ukol ukazat silné a slabé

stranky, ptilezitosti a hrozby z pohledu feditelky Markéty Soukupové.

Dle teditelky organizace motivaci k ndkupu bylo ,,pofizeni pé¢kného obleceni za piijatelnou
cenu a podpoteni neziskovych organizaci, coz se ndsledn¢ shoduje s moznostmi, které byly
preferovany i respondenty v dotaznikovém Setieni. Samotnou cilovou skupinu specifikuje
M. Soukupova: ,,U naSich prémiovych a vybérovych second handi (nejvyssi kvalita
obleceni) jsou cilovou skupinou zeny ve véku 15-60 let. U slevovych second handt (Kus
za 30 KC¢.) je vétSina zdkaznikl nizkoptijmova.“ Podle kategorie obchodu v priméru
zédkaznik utrati v obchodech Moment Ceska republika, o.p.s. 60-250 K& dle feditelky
Markéty Soukupové, coz je men$i cenové rozpéti, nez bylo vyplnéno v dotazniku.

Nejucinngj$i formou komunikace je osobni komunikace a socidlni sité. VyuZzivaji
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vSemozné formy komunikace, mezi které zaradila ,komunikacni sdéleni na prodejnach,
komunikace prodavacek, webové stranky, Facebook a Instagram®. V dnes$ni dobé jsou
socidlni sité¢ velmi dobrym komunika¢nim nastrojem a jako nejvyznamnéjSi podtrhla
Facebook a Instagram. V komunikaci na socidlnich sitich nespatfuje Zadné bariéry. Na
druhou stranu bylo zajimavym zjisténim, Ze neprob&hl prizkum, jaka je komunikace
zahrani¢nich obchodd s podobnym zaméfenim jako Moment Ceska republika, o.p.s. (PIné

znéni viz Ptiloha P I)

10.2 SWOT ANALYZA

Soucésti kvalitativniho vyzkumu byly 1 odpovédi, které vedly ke stanoveni SWOT
analyzy, jejimz cilem je popis silnych a slabych stranek Moment Ceska republika, o.p.s.,
stejné tak jako prezentace prilezitosti a hrozeb z vnéjSiho prostredi. Silné a slabé stranky
analyzuji informace tykajici se obecn¢ prospésné spolecnosti, které jsou proménlivé.

Ptilezitosti a hrozby ptedstavuji vSe, co nelze ovlivnit.

Silné a slabé stranky

Z pohledu Markéty Soukupové, feditelky organizace Moment Ceska republika, o0.p.s., jsou

nastaveny silné a slabé stranky nasledovné:
S — silné stranky

e SI: Firemni darci

e S2: Podpora vice neziskovych projekti

e S3: Udrzitelngjsi oblékani
Firemni darci tvofi velkou a nepostradatelnou Cast organizace. Zapojenych firem bylo
v roce 2019 v celkovém poctu 282, podafilo se sesbirat 127 000 kg obleceni v roce 2019,
prodalo se 255 565 kust obleCeni v roce 2019 a neziskovym organizacim, které podporuji,
vénovali ¢astku 1 338 063 K¢ v roce 2019. Jedna se o specifickou neziskovou organizaci,
ktera se snazi generovat zisk a tvofit svobodné finance pro neziskovy sektor. Veskery zisk
je zasildn neziskovym organizacim pravidelné¢ kazdy mésic, takze neziskové organizace
maji jistotu pravidelného piijmu. Mezi neziskové organizace, které organizace podporuje
patii: Spole¢nost pro ranou péci Ostrava, CCBC, Save elephants, Mobilni hospic

Ondrasek, Kola pro Afriku a Zebiik. Filozofie organizace spo¢iva v udrzitelngjsim

oblékani, coZ znamena, Ze si ¢loveék ,,protiidi skiin,” vhodné obleceni daruje a neprodejné
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obleceni vlozi do kontejneru na textil. Pracovnici organizace ve svém skladu obleceni
dikladné protiidi a poté modni kousky obleceni rozdistribuuji do svych obchodi po celé
Ceské republice. Mezi jednu z hodnot, které organizace dodrzuje, patii udrzitelnost —
dikladnym tfidénim se snizuje vznik textilniho odpadu a tim, Ze se vraci do obchu

vyttizené obleceni, snizujeme poptavku po novych vécech. (moment-ops.cz, ©2020)
W —sslabé stranky

e W1: Jedno druhé financovani

e W2: Vysoké provozni néklady

Mezi nejpodstatnéjsi slabou stranku, kterou zminila feditelka Markéta Soukupova, patii
jedno druhé financovani, coz znamena, ze veskeré financovani pochazi z darovaného
obleceni. VSechen zisk z prodeje pak daruji vybranym neziskovym organizacim. Jelikoz
jejich obchody Moment Ceska republika, o.p.s. jsou v dobfe dostupnych lokalitach
(vétSinou v centru mésta, blizko zastavky MHD) po Praze a v Moravskoslezském kraji,

s ¢imz se poji logicky vysoké provozni naklady. (Pfiloha P I) (moment-ops.cz, ©2020)

Prilezitosti a hrozby

Moment Ceska republika, o.p.s. je obklopena vn&j$im prostfedim, které predstavuje zdroj
prilezitosti, Sance pro rust a zlepSeni. Na druhou stranu hrozby piedstavuji mista, ktera
mohou piinaset rizika. Je potfeba jim pfedchdzet, systematicky planovat a fidit procesy ve

firmé a také na né flexibilné reagovat. Dle Soukupové ndlezi k piilezitostem a hrozbam:
O - Prilezitosti

e O1: Novy obchodni systém

e O2: Zpracovani textilniho odpadu

Moment Ceska republika, o.p.s. ma plno riiznych pfilezitosti, které muiize v piipadé
dlouhodobého planovani vyuzit ve sviij prospéch. K nejvetsim prilezitostem byl zafazen
novy obchodni systém, ktery se planuje zrealizovat v dohledné dob¢. Podle Ministerstva
zivotniho prostiedi kon¢i 97 % textilu na skladkéach, coz je v prepoctu asi 200 000 tun
textilu roéné. Moment Ceska republika, o.p.s. se snaZi tento problém sniZit svoji ¢innosti,
kterou vykonava. Diky preciznimu tfidéni dochazi ke sniZzeni vzniku textilniho odpadu a
k ndvratu pouzittho obleceni, které uz nikdo jiny nevynosi, ,do Zivota®“.

(recyklujemetextil.cz)
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T — Hrozby
e TI1: Konkurence na poli darcovstvi

Jako kazda firma, tak i Moment Ceska republika, o.p.s., &eli riznym hrozbam, které mohou
ovlivnit v budoucnu postaveni organizace na trhu. Za jednu z nejvétSich hrozeb mizeme
povazovat konkurenci v nové vznikajicich subjektech, které jsou postaveny na podobné
myslence, tzn. na principu darcovstvi. Soukupova si je védoma faktu, ze pomalu a jisté
vznikaji nové firmy, které funguji na podobném principu. (Pfiloha PI: Kvalitativni
vyzkum). V Praze v poslednich letech vznikly rizné subjekty s podobnou neziskovou
tématikou, napfiklad jednim z nich je jiZ zminéna Prestupni stanice, kterd zaméstnava lidi
bez domova a pomaha jim zacit znovu. Lidé si navykli a daruji jim obleceni, které uz
nepotiebuji. (energyglobe.cz) Druhym nové vzniklym subjektem je Comeback shop, ktery
je také zalozen na principu darcovstvi a zaméstnava drogové zavislé lidi. (comebackshop,

© 2020)

Tabulka 3: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt kvalitativniho Setieni)
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
S1: Fiermni dérci S1: Jednodruhé finacovéni

VNITRNI PROSTREDI
S2: Podpora neziskovych

organizaci $2: Vysoké provozni naklady

S3: Udrziteln&j3i oblékani

PRILEZITOSTI HROZBY

S1: Novy obchodni systém S1: Konkurence na poli darcovstvi

VNEIS] PROSTRED S2: Zpracovani textilniho

odpadu
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10.3 KVANTITATIVNI VYZKUM

Za primarni vyzkum diplomové préace byl zvolen vyzkum kvantitativni, ktery obracel svou
pozornost k cilové skupiné organizace. Vyzkum byl zvolen vzhledem k vétsi skale
respondentli a realizovan formou dotaznikového Setfeni prostfednictvim internetu na

platform¢ www.google.com. Tabulky Google usnadnuji cestu k pozadovanym odpovédim

a naslednému vyhodnoceni. Dotaznik byl sdileny prostiednictvim socialnich siti skrze
sledujici Instagramu @moment.praha a sledujici Facebookovych stranek Moment Ostrava
— Prospésny second hand a Moment Praha - Prospésny second hand — k dosaZzeni co
nejvetsiho poctu respondentii. Sbér dat byl realizovan v ramci jednoho mésice, a to od 13.
unora do 13. bfezna 2020. Dotaznik obsahoval celkem 14 otdazek a v zavéru byl
respondentliim nechan prostor k vyjadieni, pokud nejsou spokojeni s komunikaci Moment
Ceska republika, o.p.s.. 202 respondentii vyplnilo dany dotaznik a tyto odpovédi byly

nasledn¢ vyhodnoceny.

Cilova skupina:

e Sledujici Instagramového profilu @moment.praha
e Sledujici Facebook Moment Ostrava — Prospésny second hand
e Sledujici Facebooku Moment Praha — Prospésny second hand
Cil Setfeni:
Zanalyzovat povédomi vefejnosti o organizaci Moment Ceska republika, o.p.s. v kontinuité

s problematikou soucasné formy komunikace.

10.4 Vybér otazek

Dotaznik pomoci Tabulky Google mél celkem 14 otazek. Na zacatku dotazniku bylo
zminéno, k ¢emu slouzi jeho ucel a nizkd Casova naro¢nost. V dotazniku byly pouzity
vécné a jednoduché otazky, aby se piedeslo k zavadéjicim tivaham.

Sociodemografické otazky

Nezbytnou soucésti dotazniku byly otdzky sociodemografického typu. Cilem bylo zjistit
vétsi specifikaci cilovych respondentt. Otazky se tykaly pohlavi, véku a mista bydlisté.
Otazky tykajici se nakupniho chovani v Moment Ceska republika, o.p.s.

Tyto otazky mély za cil zjistit nakupni chovani respondenti — frekvenci nédkupti, divody

nakupniho chovani, utratu a ktery obchod nejcastéji navstévuji. Jednalo se o povinné
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otazky, které nasledovaly po sociodemografickych otdzkach a mély jasné dané odpovédi,
pfipadné se samostatnou moznosti odpovédi:

- Jak Casto chodite nakupovat do Momentu?

- Do jakého Momentu chodite nakupovat?

- Pro¢ chodite nakupovat do Momentu?

- Kolik K¢ zde nejvice utratite?

Otazky tykajici se komunikace organizace Moment Cesks republika, o.p.s.

Dalsi cast dotazniku smeétovala pozornost ke komunikaci organizace. Zamérem bylo
zjisténi, zda jsou respondenti spokojeni s urovni socialnich siti, jakd online platforma jim
nejvice vyhovuje, kde se dozvidaji o slevovych akcich a zda pozitivné vnimaji celkovou
komunikaci. Posledni otdzka byla dopliikovd a oteviend, nebot’ smétfovala k vlastnimu
nazoru dotdzanych v kontinuité s pfipadnymi navrhy vedoucimi ke zlepSeni komunikace
Moment Ceska republika, o.p.s.:

- Odkud znate Moment?

- Jste spokojeni se socidlnimi sitémi (Facebook a Instagram)?

- Uved'te poradi (1 az 3) podle vyznamu formy komunikace.

- Vyuzivate slevovych akci v Moment obchodech? (Napt.: VSe za 50 K<)

- Kde se o nich dozvidate?

- Jste spokojeni s komunikaci?

- Co byste doporu¢ili ke zlepseni komunikace Moment Ceska republika, o.p.s.?

10.4.1 SloZeni respondenti

Online dotaznik vyplnilo celkem 202 respondentii. SloZeni respondentl bylo ve vétSing
zenského pohlavi 97,5 % a muzi 2,5 %, tj. 197 zen a 5 muza. (Pfiloha P II Graf 1), coz
ukazuje, Zze do obchodit Moment Ceska republika, o.p.s. chodi pfevazné Zeny. Nejvice
respondentt, tedy 33, 7 %, se nachazi ve vékové kategorii 19-25 let, 30,7 % spada do
kategorie 32 let a vice, 28,2 % je ve véku 26-32 let a zbyvajicich 7,4 % pak 0-18 let.
(Ptiloha P II Graf 2) 43,6 % respondentii pochézi z hlavniho mésta Prahy, 33,2 % bydli
v Moravskoslezském kraji a 11,4 % je ze Stfedoceského kraje, coz odpovidd rozlozeni
obchodtt Moment Ceska republika, o.p.s., kterych je celkem osm. Jeden se nachazi v Praze
a zbylych sedm nalezneme v Moravskoslezském kraji, tedy v Ostravé, Karviné a Frydku
Mistku. Ostatni kraje jsou v odpovédich zastoupeny ve velmi malém poctu, tj. 1 az 9

respondenttl. (Pfiloha P I Graf 3)
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10.4.2 Navstévnost obchodia Moment Ceska republika, o.p.s.

Ugelem otazky bylo zjistit od danych respondentf, jak ¢asto nav§tévuji obchody Moment
Ceska republika, o.p.s. a v jakych méstech. Odpovédi byly rtizné (viz Graf 4). Z vysledku
vyplyva, Ze respondenti nakupuji nejvice jednou za mésic — 34,2 %. K zajimavym
zjisténim patii, Ze druhou nejvétsi procentudlni cetnosti je 25,2 % s odpovédi jednou za pil

roku a 12,9 % respondentii bylo v Moment Ceské republika, 0.p.s., poprvé.

4. Jak ¢asto chodite nakupovat do Momentu?

Vice nez dvakratza -
5009

Dvakétza mésic
11,9%

Jednou za pll roku

252%

Jednou za rok

Jsem v Momentu

29%

Jednou za mésic

34 2%

Graf 4: Cetnost nakupovani v Moment Ceska republika, o.p.s. (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

B 5. Do jakého Moment obchodu chodite nakupovat?
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COUNTA z 5. Do jakého Moment Ceska republika, 0.p.s, obchodu chodite nakupovat?

Graf 5: Do jakého Moment Ceské republika, 0.p.s. obchodu chodite nakupovat?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak ukazuje ptedchozi graf (viz Graf 5), na otazku zjistujici, do kterého obchodu Moment
Ceska republika, o.p.s. vzhledem k lokalité respondenti chodi nejvice nakupovat, vice nez

polovina (64,4 %, 130 respondentil) dle pfedpokladu uvedlo Prahu, ptestoze se zde nachazi
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jeden obchod — a 29,2 % (59 respondentil) navitévuje Moment Ceskéa republika, o.p.s.

v Ostraveé.

Dal§im pfinosnym zjist€énim je, Ze pouhych 24 respondenti odpovédélo, Ze nakupuji
v Moment Ceska republika, o.p.s. dvakrat za mésic, 21 nakupuje jednou za rok, 10 vice
nez dvakrat za mésic, 25 bylo v Moment Ceska republika, o.p.s. poprvé, 49 nakupuje za
ptl roku a 68 respondenti nakupuje jednou za mésic. (Pfiloha P III Tabulka 4) Ukézalo se
rovnéz, ze vékova Skala je rlznoroda. Jak jiZz bylo zminéno, nejcetnéjs$i nakupujici
skupinou jsou respondenti ve véku 19-25 let v poctu 68 respondenttl, tzn. 66 zen a 2 muzi,
62 ve véku 32 let a vice, tzn. 60 zen a 2 muzi, 57 ve véku 26-32 let, z celého poctu pouze

zeny a 15 ve véku 0-18 let, tedy 14 Zen a jeden muz. (Ptiloha P III Tabulka 4)

Z vysledkil této kapitoly vyplyva, ze respondenti nakupuji s mirou a podporuji filozofii
méné je vice. Podporuji udrZitelnou moédu a recykluji diky Moment Cesk4 republika, o.p.s.
odév a jest¢ pomahaji svou koupi neziskovym organizacim. NejcastéjSimi odpovédmi
jsou, Ze nakupuji jednou za mésic ¢i jednou za piil roku. Odpovédi dvakrat za mésic a vice
nez dvakrat za mésic se vyskytuji jen ziidkakdy. Nejcastéjsi v€kova kategorie nakupujici
v Moment Ceska republika, o.p.s. se pohybuje mezi 19 — 25 let, coz znadi, Ze jsou
nepocetnéjsi nakupujici skupinou. Je to silna skupina, kterd premysli o mod¢ jinak, snazi se
hledat udrzitelnéjsi zptisob nakupovani a také na jednu stranu piedstavuje levnéjsi a
rychlejsi varianta, jak obménit svilj Satnik. Internetovy portdl mediaguru.cz napsal, Ze
boom néakupt z druhé ruky se déje celoplosné, roste obliba secondhandt a dle vyzkumi

12% Cecht1 v nich nakupuje. (mediaguru.cz, © 2020)

10.4.3 Diivody navitévnosti obchodit Moment Ceska republika, o.p.s.

Respondenti z pohledu diivodu (motivace) vedouci k navstévnosti obchodu voli nejcastéji
(18,8 %) odpoveéd’ v nasledujici kombinaci — nizké cena, recyklace odévu, unikatni kousky
obleceni a podpora neziskové organizace. Druhou nejCetnéj§i kombinaci odpoveédi je
recyklace odévu a podpora neziskové organizace. Mezi samostatné doplnénymi
odpovéd’mi se objevilo 1x nenakupuji ve fast fashion fetézcich, 1x lokalni secondhand a
ekologie, 1x jsem zvykla odjakziva nakupovat v ,,sekaci®, 1x miluju véci, co maji za sebou
n¢jaky ptibeh, 1x v dobé nadspotieby s nadmirou produkce tpln€ vSeho mi to dava smysl,
1x v z4sadé tam vzdy nesu néco darovat a u toho vzdy nakoupim, 1x v dobé konzumu, fast

fashion, nadbytku mi ob¢asny nakup v second handu dava smysl. (Ptiloha P II Graf 6)
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V navaznosti na zjisténé informace je vhodné uvést, jakou nejCastéjsi castku zde
respondenti utrati. 117 respondent nakupuje v cenové relaci 201-500 K¢, 57 do 200 K¢ a
22 nakupuje v rozmezi 501-1000 K¢&. Zadny z respondentii nezvolil odpovéd 1001 K¢ a
vice. (Priloha P II Graf 7) Je tedy ziejmé, ze respondenti maji v oblibé neutracet velky
obnos pen€z za obleceni, podporuji nakupy z druhé ruky, tedy udrzitelngjsi zpisob Zivota,
ktery z ekologického hlediska nezatézuje tolik planetu. Casto zde respondenti kupuji
produkty, které nikde jinde nejsou k dostani a v neposledni fad¢ nakupem téchto produktti

podpoii vybrané neziskové organizace.

10.4.4 Komunikace Moment Ceska republika, o.p.s.

Na otazky vztahujici se k vyuzitelnosti uc¢innych forem komunikace organizace typu —
odkud ziskavaji respondenti nej¢astéji informace o organizaci, zda jsou spokojeni s irovni
socialnich siti (Facebook a Instagram), kterd z uvedenych komunika¢nich platforem jim
nejvice vyhovuje, kde se dozvidaji o slevovych akcich aj. — napt. (viz Graf 8) vice jak
polovina respondentdl (51,5 %) uvedla, ze znd Moment Ceska republika, o.p.s. ze
socialnich siti — Facebook a Instagram, coz lze povazovat za logické zjisténi. Dané zjisténi
lze podpofit i skute¢nosti, Ze nejpocetnéjsi nakupujici skupina ve véku 19-25 let,
pfedstavuje nejvice aktivni uzivatele na socidlnich sitich, nebot’ zde travi vétSinu svého
volného Casu (az 97 %) (faei.cz). DalSim zdrojem byli kamaradi a znami (viz Graf 8) —
tedy z marketingového hlediska mizeme fici, ze zde funguje word of mouth marketing,
ktery je zaloZen na mezilidské komunikaci mezi jednotlivei v ramci spotiebitelského
chovani. Informace ¢i recenze na dany subjekt je ptijatelnéjsi z st kamaradl a zndmych,

ma veétsi vahu a je vice uvéfitelna. (blog.triad.cz)

8. Odkud znate Moment Ceska republika, c.p.s.?

Potkala jsem obchod o

Wehové stranky

Socialni sité

Kamaradi/ Znami

Graf 8: Odkud znate Moment Ceska republika, 0.p.s.? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Jste spokojeni se socialnimi sitémi (Facebook a Instagram)? Na tuto otazku v drtivé vétsSing
odpovédélo kladn€ 93,1 % a zbylych 6,9 % hodnotilo socidlni sit¢ negativné. (Pfiloha P II
Graf 9)

Respondenti méli dale za ukol uvést pofadi 1 az 3 podle vyznamu formy komunikace,
ktera se odehrava na Facebooku, Instagramu a webovych strankach. Z Grafu 10 vyplyva,
ze nejvyznamngjsi platformou pro respondenty je Facebook (44,55 %), dale Instagram

(31,68 %) a nejméné Castou odpoveédi byly webové stranky (23,76 %).

Uvedte pofadi (1 az 3) podle vyznamu formy komunikace

Celkovy souet, 100,00%

Instagram. 31,68%

Graf 10: Uved'te potadi (1 aZ 3) podle vyznamu formy komunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi vyznamné zjisténi je, Ze slevové akce, které probihaji v obchodech na konci mésice
vyuziva 42,1 % respondenti ojedinéle a 35,1 % je nevyuZzivaji vibec. Pouze 22,8 %
respondentt odpovédélo, Ze slevové akce (napiiklad: VSE ZA 50 KC) vyuZivaji pravidelnd
(viz Graf 11). S tim souvisi i zjisténi, odkud respondenti ziskévaji informace o slevovych
akcich. 34 respondenti pravidelné vyuzivajicich slevové akce ziskavaji informace ze
socialnich siti, 9 pfimo na prodejné, 2 od kamaradl a 1 respondent zvolil odpovéd’ letak.

(Ptiloha P III Tabulka 5)
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11. Vyuzivate slevovych akei v Moment obchodech? (napf:
Ve za 50 Kg)

Me, nevyuzivam

Ano, ojedinéle
421%

Ano, pravidelng
27 B0

Graf 11: Vyuzivéate slevovych akci v Moment obchodech? (napt. vSe za 50 K¢)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni blok otazek sméfoval ke spokojenosti se souCasnou komunikaci organizace
v kontinuité s pfipadnymi doporuc¢enimi vedoucimi k jejimu zlepSeni. Zde az 95,5 %
respondentll je spokojeno se souasnym stavem komunikace a pouhych 4,5 % odpovédélo
zéporné. (Priloha P II Graf 12). Tito respondenti pak méli nasledné uvést, co by doporucili
ke zlepsSeni komunikace. Z predlozenych odpovédi stoji v poptedi: profesionalita, méné
nekvalitnich fotek vyloh; full-time social media ¢loveka, ktery se slusné ohodnoti; vice
offline marketingu a propagace na Instagramu; vice komunikovat slevové akce skrze
Instagram; vice komunikovat akce vSe za 25 K¢ na Instagramu; vice komunikovat jejich
aktivity, které délaji; vice komunikovat na socidlnich sitich aktivity, které¢ délaji napf.
sbérné kosSe na nepotiebné obleceni ve firmach (viz Graf 13).

14. Co byste doporugili ke zlepseni komunikace Moment Ceska republika, o.
p.s.?
WES profesionalita, méné nekvalitnich fotek wyloh.
Full-time social media cloveka, kiery se slusne ohodnoti.
Vice offline marketingu, propagace instagramu
nic
Vice komunikovat slevové akce skrze Instagram
Castéji komunikovat akce vie 25 K&, vie za 50 K& na Instagramu
Vice komunikovat jejich aktivity, které délaji
Castéji komunikovat na socialnich sitich aktivity, které délaji napf. sbérné

0,0 05 1,0 15 20

Potetsloupce 14. Co byste doporugili ke zlep3eni

Graf 13: Co byste doporu¢ili ke zlepseni komunikace Moment Ceska republika, 0.p.s.?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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11 SHRNUTI VYZKUMU

Kapitola vénuje pozornost shrnuti vysledkii vyzkumu a odpovida na vyzkumné otazky,

které byly stanoveny na zacatku diplomové prace.

11.1 Prvni vyzkumna otazka

VO1: Je soutasna turoveii komunikace Moment Ceska republika, o.p.s. pro cilovou
skupinu dostacujici?

Cilem prvni vyzkumné otazky bylo zjistit, zda je soucasnd urovenn komunikace Moment
Ceska republika, o.p.s. z pohledu cilové skupiny dostadujici. Dotaznikové Setieni, které
probihalo pomoci Tabulky Google, ukazalo, Ze 95,5 % respondentii hodnoti komunikaci
Moment Ceska republika, o.p.s. za dostatujici a jsou sni spokojeni. Pouhych 4,5 %
zvolilo zapornou odpoveéd’, coz opét potvrzuje konstatovani, ze je souc¢asnd komunikace
Moment Ceska republika, o.p.s. v tuto chvili povazovana za dostadujici. Oslovena skupina
respondentli vnimé jako nejlep$i komunikaéni néstroj Facebook, poté Instagram a jako

posledni webové stranky www.moment-ops.cz.

Za faktory vedouci ke zlepSeni komunikace Moment Ceska republika, o.p.s. navrhli
respondenti rizna doporuceni. Dvakrdt se objevilo doporuceni ohledné posileni
komunikace =z hlediska aktivit, které realizuje organizace jako obecné prospésna
spolecnost, pohybujici se v neziskovém sektoru, napf. sluzba nabizejici sbérné koSe na
nepotiebné obleceni ve firmach/organizacich ¢i jinych subjektech, dale se také dvakrat
objevilo vice komunikovat specidlni slevové akce skrze Instagram, zaplatit adekvatné full-
time ¢lovéka na socialni média, vice a hloubé&ji se vénovat offline marketingu a propagaci
na Instagramu a jako posledni zminénou odpovédi bylo prezentovat kvalitngjsi a

profesiondlnéjsi fotografie vyloh.

11.2 Druha vyzkumna otazka

VO2: Jsou pIné vyuzity veSkeré formy komunikace vzhledem k cilové skupiné — a
které formy jsou povazovany cilovou skupinou za nejucinné;jsi?

Prestoze dle slov feditelky organizace jsou cilovou skupinou zeny ve véku 15-60 let
(Kapitola 10.1), dotaznikové Setfeni z vyzkumného vzorku ukdzalo, ze cilovéa skupina je
mlad$i a v pievazujici vétSin€é jsou respondentkami Zeny. VeEkova kategorie se tak

pohybuje pfevdzné mezi lety 19-25 a pochdzi z hlavniho mésta Praha ¢i
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z Moravskoslezského kraje. Je tedy ziejmé, ze vzhledem k této vékové skupiné, az 51,5 %
respondentii znd Moment Ceska republika, o.p.s. ze socialnich siti — Facebook a Instagram,
coz jsou dle zvetejnéného vyzkumu Eurostatu diky pfilezitosti Svétového dne socidlnich
siti, ktery se odehrava 30. Cervna, nejvice vyuzivané komunikaéni platformy odpovidajici
danému véku. Rozsah soucasnych forem komunikace organice ukdzala jiz uvodni analyza
souCasného komunikacniho konceptu (viz Kapitola 8) v praktické ¢asti, ktera soucasné
predestiela problematicka mista komunikace sméfujici k cilové skupiné organizace.
Pfestoze se organizace snazi vyuzivat velkou S§ifi forem komunikace a jak jiz bylo
uvedeno, v prabéhu zpracovani diplomové prace v obdobi pandemie sméfovala své
aktivity ke zlepSeni jedné z problematickych forem komunikace, kterymi byly webové
stranky, za nejucinnéjsi formu komunikace jsou povazovany socidlni sit¢ — Facebook a
Instagram, coZ potvrdila 1 slova feditelky organizace (viz Kapitola 10.1). Pfestoze
respondenti povazuji komunikaci za dostacujici (viz VO1), jsou to praveé tyto komunikaéni
nastroje, které jsou povazovany respondenty za nejucinnéjsi. A piestoze z celkového poctu
202 respondenti uvedlo plnych 93,1 %, Ze je s jejich urovni spokojeno, zejména pak to
byl Facebook, ktery se se 44,55 % umistil na prvnim misté, jak ukizaly vysledné
hodnoty praktické casti, je stale co zlepSovat. A pravé timto smérem povede projektova

¢ast diplomové prace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH PROJEKTU KOMUNIKACNI STRATEGIE MOMENT
CESKA REPUBLIKA, O.P.S.

Projektova cast prezentuje projekt, ktery by mél rozsitit povédomi vefejnosti o organizaci
Moment Ceska republika, o.p.s. a jejich aktivitich. Na zakladé analyzy konkurence
vyplynula potieba stalého zlepSovani a inovovani. S tim souvisi i nezbytnost navrhu
komunikaéni strategie vedouci ke zvyseni povédomi o organizaci Moment Ceska
republika, o.p.s. Krom¢ dobrého podnikatelského planu je dilezité mit dobry strategicky

marketingovy plan a komunikacéni plan.

12.1 STRATEGICKY MARKETINGOVY PLAN

Kazdy dobie fungujici subjekt musi mit vytvofeny strategicky marketingovy plan, ktery
pomah4 formulovat zdsadni otazky tykajici se chodu organizace, posléni, vize, cile

podniku a také vydefinovani cilovych skupin, které jsou dilezité pro celkovy business.

12.1.1 Poslani

Poslanim organizace Moment Ceska republika, o.p.s. je zfizovat a provozovat dobro¢inné
obchody, které¢ diky prodanému zbozi utrzi vynosy, ze kterych se uhradi potfebné naklady
na provoz a vyslednym ziskem se podpoii vybrané neziskové organizace. Dal§im poslanim
je edukace v nakupovani — recyklace odévu, kterd predstavuje moznost dat druhou Sanci
odévu, ktery uz jinde nenajde uplatnéni. Hovofime o podpoie nakupovani s rozmyslem a

s pfesahem do neziskové problematiky.

12.1.2 Vize

Vize organizace Moment Ceska republika, o.p.s. je dlouhodoba a méla by dosahovat co
nejvyssi spokojenosti zakaznikl s nabizenym sortimentem zbozi z druhé ruky, dosahnout
silngjSiho postaveni na trhu a stat se jednou z nejvyhledavangjSich organizaci z hlediska

nakupu z druhé ruky s ptesahem do neziskového sektoru.

12.1.3 Cile

Moment Ceska republika, o.p.s. mé vice cili. Jednim z nich je svobodné financovani pro
neziskové organizace, poskytovani pracovnich mist se zdravotnim, té€lesnym ¢i socialnim
postizenim, rozvoj dobrovolnictvi a komunitniho zivota. V neposledni fad¢ propagace

neziskovych organizaci, které podporuji. Dal§im cilem je ziskat klientelu, ktera bude
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mluvit o Moment Ceska republika, o.p.s. kladné a diky word of mouth bude fungovat a
postupn¢ se rozsifovat. Poslednim cilem je, aby dana organizace dosahovala co nejvyssiho

zisku.

12.1.4 Cilové skupiny

Dle vysledki dotaznikového Setieni je cilova skupina ve vékovém rozmezi 19-25 let, coz
je mlada cilova skupina, kterd pottebuje zkouSet stdle néco nového — vzdélavat se,
oveéfovat si nové véci a myslet na nasi planetu. Sekundarni cilovou skupinou jsou podle
slov feditelky Moment Ceska republika, o.p.s. lidé ve véku 19-60 let, coz predstavuje velké

veékové rozpéti (viz Priloha PI).

12.1.5 Unique selling proposition

Ptfidanou hodnotou mezi vSemi organizacemi je skuteCnost, ze podporuji vybrané
neziskové organizace a sortiment z druhé ruky. Organizace Moment Ceska republika,
0.p.s. pracuje s laskou, nadSenim a s diirazem tvofit platformu pro udrzitelné oblékani.
Reditelka organizace Moment Ceska republika, o.p.s. spatfuje odli§nost vtom, Ze
organizace podporuje vice zvolenych neziskovych organizacich a dle webu www.momet-
ops.cz se snazi vybranym neziskovym organizacim, které podporuje, zasilat kazdy mésic
finan¢ni ptispévek, aby mély jistotu pravidelné¢ho piijmu.

12.1.6 Hodnoty znacky
Hodnoty neboli principy, které Moment Ceska republika, o.p.s. cti, jsou zakladnim pilifem
pro vSe, o ¢em se v organizaci rozhoduje.
Hodnotami organizace Moment Ceska republika, o.p.s. jsou:
e Udrzitelnost
e Svoboda
e Prospésnost
e Dilvéra

e Vasen (moment-ops.cz, ©2020)
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12.2 NAVRH KOMUNIKACNI STRAGIE

Diky analyze konkurence realizované vramci praktické ¢asti prace a poznani
analyzovaného prostiedi jednoznaéné vyplynulo, Ze konkurence organizace Moment Ceska
republika, o.p.s.na trhu existuje. Vedeni organizace si tak musi uvédomit, ze je tedy
potiebné byt o krok napted a stale se zlepSovat. Nestaci, aby obchod pro své uplatnéni na
trhu ,,d¢lal jen dobro®, ale je pfedevs§im dllezité, aby se o poselstvi a mySlence organizace
komunikac¢nich platforem. Je tedy samoziejmosti, Ze marketingova komunikace je klicem
k tspéchu a prosperité. Je potiebné zvolit vhodné nastroje, naplanovat komunikaci,
spravné zacilit, coz mize s minimalnim rozpoctem pifinést vétsi trzby a zvysit povédomi,
v predlozené praci konkrétnd o organizaci Moment Ceskd republika, o.p.s. V ramci
kapitoly tak bude navrzen projekt komunika¢ni strategie pro Moment Cesk4 republika,
0.p.s. s cilem zvysit povédomi o organizaci. Vybranou cilovou skupinu mizeme zatadit do
vekového rozmezi 15-60 let, a to na zdklad¢ stanoviska feditelky organizace Markéty
Soukupové, coz jsou nejcastéjSi zdkaznici. Cilem navrzené komunikacni strategie je
zefektivnéni dosavadni komunikace, zaujmout nové lidi z preferované cilové skupiny,
dostat se do jejich podvédomi, ptremysleni a inspirovat je k navstéveé, ke koupi nebo
k darovani obnoseného obleCeni. Soucasti bude i1 doporuceni vedouci ke zlepSeni

komunikace ke svym stavajicim i potencidlnim zdkaznikim.

12.2.1 Reklama

Jak ukazaly vysledky dotaznikového Setieni (viz Kapitola 10.3.4 Komunikace Moment
Ceska republika, o0.p.s.), respondenti znaji Moment Ceska republika, o.p.s. ze socialnich
sitich Facebook a Instagram. Bylo by tedy dobré rozsifit propagaci i do jinych sfér, at’ uz
se jednd o reklamni spot, propagaci vradiu ¢i vyuZziti venkovni reklamy v misté

dobroginného obchodu Moment Ceska republika, o.p.s., kterému se tika tzv. ,,a¢ko®.

Reklamni spot by byl skvélym novym komunika¢nim kanalem. Nutno fici, ze realizace
reklamniho spotu neni levnou zaleZitosti, proto je nezbytné¢ hledat cesty, jak daného
komunikacniho kanalu dosdhnout. Jednou z cest je osloveni vysoké skoly se zaméfenim na
audiovizi, naptf. Fakulta multimedidlnich komunikaci ve Zling, ktera by byla v rdmci
projektu schopna nejen natoCit reklamni spot, ale soucasné ho 1 kreativné zpropagovat.
Zadani k vytvoreni reklamniho spotu pro Moment Ceska republika, o.p.s. by se mohlo stat

soucasti jednoho z pfedmétii na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci ve Zlin€, konkrétné
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napt. predmétu PRON. Studenti by dostali pisemné zadani v zafi a v bfeznu by mohl byt

vyhotoveny spot s naslednou komunikaci na dalsi mésice.

Propagace v radiu muize byt vramci projektu realizovana prostfednictvim soutéze o
darkové poukazy v hodnoté 300 K¢ na stanici Radio Impuls, ktery dle Radioprojektu
posloucha denn¢ vice jak 1 milion lidi. (mediaguru.cz, © 2020) Hodnota darkové
poukazky byla odvozena od odpovédi feditelky Markéty Soukupové, kterd povazuje za
nejvyssi béznou &astku nakupu v Moment Ceska republika, o.p.s. 250 K&. (viz P¥iloha PI )
Soutéz by byla koncipovana nasledujicim zptisobem: Moment Ceska republika, o.p.s. by
vénovalo pét darkovych poukazli, o které by se soutézilo v ¢asovém rozmezi jednoho
meésice. Pravidla soutéze si uréi samo Radio Impuls. Poslucha¢i Radia Impuls budou
informovéni o fungovani organizace Moment Ceska republika, o.p.s. a jejich dobro&innych
obchodech, které jsou po celé Ceské republice, coz povede k celkovému rozsiteni

povédomi o ¢innosti organizace.

K propagaci by pomohl rozhovor, ktery by domluvila autorka diplomové prace prace, na
Radiu Wave s Veronikou Ruppert. Radio Wave je progresivni rozhlasova stanice, ktera
spada pod Cesky rozhlas a poslouchd ji mladsi cilova skupina. Veronika Ruppert je
dramaturgyné¢ Radia Wave, moderatorka, propagatorka ceské lokalni mody a milovnice
second handli. Rada také podporuje neziskové projekty, stale hleda nové cesty ohledné
,»mody z druhé ruky®, §ifi osvetu a ptibehy neziskovych organizaci a projektl, které maji
v z4jmu ,,kolektivni dobro®. Soutéz o pét darkovych poukazii, kterd by probihala v rdmci
jednoho meésice, by byla realizovana i na Radiu Wave. Pravidla soutéze by si zde zvolila
sama Veronika Ruppert. Prostfednictvim této soutéze by bylo informovano mladsi
publikum o organizaci Moment Ceska republika, o.p.s. a Veronika Ruppert by mohla

predstavit celkovou myslenku a vizi organizace.

Venkovni reklama tzv. ,,a¢ko“ bude vyuzito ptimo pied vstupem do obchodu, kde budou
uvedeny dulezité¢ informace, které poslouzi k ziskani pozornosti kolemjdoucich. Reklamni
»acko* bude pouzito jak k propagaci nové kolekce, tak ke slevovym akcim. Aktualizace
bude probihat denné a bude nastrojem prostfednictvim kreativni komunikace smérem
k zdkaznikovi formou citatd, kratkych hesel a pozitivnich vét pro zptfijemnéni dne.
Pro inspiraci jsou priloZzeny fotografie s riznymi tipy, text by byl pieloZzen do ceského

jazyka.
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Obrazek 11: Kreativni poutace (Zdroj: www.pinterest.com, vlastni zpracovani)

Kreativni poutace (Obrazek 11) mohou oslovit nové zakazniky, kteti je diky sile socidlnich

siti mohou §ifit dale po Facebooku a Instagramu.

Vylohy (neboli visual merchandising) jsou dilezitou slozkou kazdého obchodu. Bohuzel
vtuto chvili jedind prazskd prodejna v blizkosti Namésti Miru nemd moc dobré
predispozice ke kreativnimu feSeni vyloh. Z toho diivodu se ptedlozeny navrh spojuje se
slevovymi akcemi tak, ze pfes hnédou miiz (viz Obrazek 12) bude vlozen velky plakat o
rozmérech cca 2,5 metru x 1,5 stextaci VSE ZA 50 K¢&. Plakat by korespondoval

s barvami organizace — rizova a syté Seda (viz Obrazek 13).

Obrazek 12: Prodejna Moment Ceské republika, 0.p.s. Praha (Zdroj: www.city-dog.cz)

Obrazek 13: Navrh plakatu na slevové akce (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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12.2.2 Osobni prodej

Dle odpovédi feditelky organizace Moment Ceska republika, o.p.s. je osobni prodej a
osobni komunikace nejucinnéjsi formou komunikace. (viz Pfiloha P 1) Charakter,
vstficnost a osobnost ovliviiuje chod celého obchodu. Osobni prodej patii bezprostiedné
k nejucinngjsi formé komunikaéniho mixu. Pokud obchod nema vyborny osobni prodej,
zékaznici se nevrati. Je dulezité byt ndpomocny zakaznikovi, poradit mu s vybérem a

piipadné automaticky vybrat dalsi doplné€k, ktery odpovida zkouSenému obleceni.

12.2.3 Podpora prodeje

Podle vyzkumného Setieni respondenti nakupuji v Moment Ceskd republika o.p.s.
prevazné kvuli nizké cené, ale na druhou stranu 42,1 % respondentii vyuziva slevové akce
VSE ZA 50 KC ojedinéle. V kombinaci s dal§imi propagaénimi kanily by se mohlo
povédomi a trzby jeSté¢ zvysit. Pro rozSifeni povédomi a pfilakdni zékaznika
do dobro¢inného obchodu Moment Ceska republika, o.p.s. by mohl piispét slevovy kupon,
jenz by zakaznik obdrzel pfi ndkupu. Sleva by odpovidala 10 % na nakup nové kolekce

se stanovenym datem, tzn. od kdy do kdy se miize kupon uplatnit.
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Obrazek 14: Darkova karticka (Zdroj: www.pinterest.com)

Dle Obrazku 14 ke kazdému nakupu nad urcitou ¢astku (napi. 300 K¢) by zakaznici dostali
karti¢ku s uvedenym textem v ceském jazyce: Dékujeme za to, Ze u nds nakupujete! Jste
uzasna/y, ze nds podporujete!. Pod textem by byla ikonka s instagramovym a
facebookovym ucétem. Design karticky by byl vyroben ze zbytkového materidlu

korespondujiciho s celkovou myslenkou organizace Moment Ceska republika o.p.s.
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12.2.4 Public relations
SPOLUPRACE S BLOGERY A MIKRO INFLUENCERY

Spoluprace s blogery a mikro influencery, ktefi se touto praci zivi at’ na polovicni ¢i cely
uvazek, predstavuje efektivni nastroj k rozSifeni povédomi o existenci a aktivitach
organizace. Pfinosem jsou jejich zkuSenosti s rozsifenim povédomi o znacce, produktu,
sluzbé a diky jejich pocetné fanouskovské zakladné maji moznost zasdhnout vice lidi.
Mohou tak pomoct celkové marketingu a ptivést nové zakazniky. Soucasti by byl 1 mésicni
reporting, ktery by pomahal organizaci Moment Ceska republika, o.p.s. zjistit, zda

spolupréce s blogery a mikro influencery je ptfinosem ¢i nikoliv.

Dtivodem vybéru mikro influencert je to, ze v kontinuité se svym mensim a specifickym
publikem mohou ud¢lat velké zmény a ptivést mnoho novych zakaznikl. Jsou vice
diavéryhodni, otevieni spolupraci, da se s nimi lépe komunikovat a jejich autenticita je
vérohodnd. Taky je zde velmi dobrad uzka propojenost s jejich fanousky, 1épe s nimi
komunikuji a udrzuji vztah na socidlnich sitich. Mezi vybranymi mikro influencery jsou
Linda z instagramového profilu @hilychee, Abigail z profilu @abigaill, Karolina z profilu
@karolinawear, Zea zprofilu @this.is.zea, mama Lucie zprofilu @lucie thehubs,
Eliska z profilu @eliskachomistek a Alex zprofilu @alexsedlackova. Vybér mikro
influencert je velice rGznorody a pestry. Jsou vybrany pouze zeny, protoze dle
dotaznikového Setfeni v obchodech Moment o.p.s. Ceska republika nakupuji pievazngé
zeny, piesné cca 97,5 % (viz Kapitola 10.4.1) Bude jim zaslan personalizovany balicek
obsahujici vlastnoru¢né napsané osloveni vedouci k navazani spoluprace, nakupni poukaz
a Tonak baret, ktery patfi do sortimentu dobro¢innych obchodii organizace Moment Ceska
republika, o.p.s. na zaklad€ navazané spoluprace. Cely balicek bude velmi minimalisticky,
pfirodniho charakteru a ladény do toént bild, béZzovd a hnéda. Ptilozeny text bude

personalizovany pro kazdou oslovenou zvlast.

Priklad textu:

Mila Abigail,

jsme Moment a jsme sekdc. Pusobime od roku 2012 a od té doby se snazime , délat
dobro“. Nakupem u nas lidé podporuji riizné neziskové organizace. Jelikoz vime, Ze mas

rada sekdce a zajimas se o udrzitelnost, posilame ti darkovy poukaz na nakup u nas a také

maly darek — baretek z Tonaku.

Méj se krasne!
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Cely tym Moment Ceskd republika, o.p.s.

1G: @moment.praha

Mala ukézka balic¢ki inspirovanych z Pinterestu (viz obrazek 15).

]
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Obrazek 15: Balicky (zdroj: www.pinterest.com, vlastni zpracovani)

12.2.5 Propagace na internetu

Na zaklad¢ analyzy webovych stranek v dobé pted pandemii bylo zjisténo, Ze stranky jsou
neodpovidajici soucasnym potiebam a je nezbytné provedeni Gpravy. Design je zastaraly a
nabidkova lista je zbyte¢né ,,piehusténa‘“ a na ¢lovéka to nepusobi dobie. Piinosem by tedy

urcité bylo zjednodusSeni nabidkové listy a mala apravu webového designu.

Webové stranky jsou dulezitym komunikacnim nastrojem, ktery nelze ve 21. stoleti
vynechat a je dilezité, aby byly funkéni, ptehledné a s dostateCnymi informacemi.
Uzivatel, ktery na web piijde, musi bez dlouhé¢ho pfemysleni a hledani najit vSechny
potiebné informace, po kterych patra. Na zdklad¢ stranky www.wix.com byla v rdmci
ptedlozené¢ho projektu nabidkova liSta zjednoduSena a rozdélena na Ctyti sekce: O nds,
Trvald sbérnd mista, Podporujeme a Kontakty. Nesmi zde chybét Facebook a Instagram

ikonka, ktera uzivatele prevede pfimo na socialni sit¢ Moment Ceska republika, o.p.s.

V sekci O nas budou veskeré informace tykajici se Moment Ceska republika, o.p.s., tzn.
jejich historie, poslani, vize, cile a aktualizovana tabulka s ptesnymi &isly, kolik v daném

roce bylo podpoteno neziskovych organizaci, prodano tun obleceni, kolik firem se zapojilo
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a zda rozsifili ,,svou rodinu® o n¢jakou dalsi neziskovou organizaci. Sekce Trvala sbérna
mista predstavuje velmi dilezité sdéleni pro uzivatele, nebot’ vétSina nevi, Ze organizace
ma sbérna mista po celé Ceské republice. K lepsi orientaci by pomohla mapka Ceské
republiky, kde by byly vSechna trvala sbérna mista vyrazné oznaena. Soucasti sekce by
byla i liSta korespondujici se sbérnymi misty, s niz by souvisel odkaz Darujte nam, ktery
by poskytl informace o tom, co a kde lidé miizou/nemtzou darovat, aby pomohli
uvedenym neziskovym organizacim. Sekce Podporujeme by objasnila, které neziskové
organizace jsou podporovany a zjakého divodu. Nemulze chybét sekce Kontakty, kde
budou viechny diileZité kontakty na osoby pracujici v organizaci Moment Ceska republika,
0.p.s., adresy a oteviraci doby prodejen, IC, DIC a sidlo firmy. Sou&asti zde budou i loga
firem, ktefi jsou partnery organizace a maji navdzanou spolupraci. Samoziejmosti je
responzivita webu, kterd je v dnesni dobé chytrych telefonti velmi dulezita. Pfi redesignu
webovych stranek bude kladen diraz na copywriting a spravny vybér klicovych slov tak,

aby byla umisténa na co nejvysSich pozicich ve vyhleddvani. Redesign webu (na

doporuceni webového specialisty L. Vacka) by dle nacenéni www.simpless.cz odpovidal

cca 25 000 K¢. Jedna se o nevyhnutelné opatieni, které usnadni praci vSem, kteti webové
stranky navstévuji. Soucasti bude logické prestavéni struktury webovych stranek, ve které
by bylo pouzito jedno menu a zjednoduseni nabidky. V ptipad¢ e-shopu by byla vlozena
do nabidkov¢ listy ikonka s ndzvem E-shop, kde by lidé mohli nakupovat véci z druhé ruky
online. Soucasti webu by také mohl byt blog, kde by se psala veSkera potfebna delsi
sdéleni, kterd by se tykala chodu obchodu, otevieni nového obchodu, informace o
podporovanych neziskovych organizacich, pfijeti a podpora nové neziskové organizace a

tematické ¢lanky — zaklady Satniku, materialti, pro¢ nakupovat z druhé ruky apod.

Upgrade your website to remove Wix ads (Upgrade Now
e\ =

Obrazek 16: Vizualizace webovych stranek (zdroj: www.wix.com, vlastni zpracovani)
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Na zaklad¢ ziskanych dat byl navrzen v ramci projektu redesign webovych stranek (viz
Obrazek 16), avsak béhem pandemie doslo ze strany samotné organizace na webovych
strankach ke zméné. Webové stranky dostaly novou podobu. Tento krok byl velice logicky

a nevyhnutelny.

12.2.6 Socialni sité

Socidlni sit¢ neodmyslitelné patii ke kazdému obchodu/podniku/projektu atd., ktery se
v dnesni dobé realizuje. Snadnd a u¢inna cesta, jak se zviditelnit a zasahnout tak co nejvice
lidi po celé Ceské republice. Je to nastroj, ktery buduje komunitu a spojuje dvé strany:
subjekt a zakaznika. Diky socidlnim sitim se vytvafi aktivni komunikace, vztahy se
zékazniky a ziskava se zpétna vazba na kolekce/slevové akce/udalosti spojené s obchodem,
protoze umoziuji sdilet se zakazniky zajimavy a aktudlni obsah, kde je mozné okamzita
odezva. Nejvétsim minusem organizace je, Ze na socidlnich sitich nepracuje clovék, ktery
je adekvatné ohodnocen a zvefejnuje neprofesionalni fotografie, coz potvrdilo
i dotaznikového Setfeni. (viz Graf 13) Bylo by potifeba zaméstnat profesionala v kontinuité

s odpovidajicim hodnocenim, coz by se odrazilo i v odvedené praci.
INSTAGRAM

Instagram @moment.praha méa docela velkou fanouskovskou zakladnu — 6 665 followert,
coz neni vibec malé ¢islo. Prispévky jsou pridavany pravidelné, problém vsak spociva
v nejednotném vizualnim stylu, v absenci Instastories a hashtagt.

Je tedy dilezit¢ zacit od zacatku, tzn. vytvofit jednotny vizudlni styl, ktery bude
reprezentovat socialni sit¢ Moment Ceskad republika, o.p.s. (viz Obrazek 17,

z instagramového profilu Genesis seconhandy).

Obrazek 17: Inspirace na jednotny styl (Zdroj: Instagram @genesis_secondhandy)
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Jednotny vizualni styl by mél obsahovat: stejné ¢i podobné barvy na fotografiich, které
chceme postovat, fotky outfitd, fotky flatlayi, fotky detailti obleceni/dopliki, fotky
prodejny a citaty/ hlaSky/ nazory spojené s recyklaci odévu. Instagram je predevsSim
platforma pro inspiraci. Na instagramu lidé nevénuji pozornost dlouhym piispévkiam, je

tedy potieba je psat jazykem, ktery zaujme cilové publikum.

Vyuziti funkce Instastories umoziiuje upoutat pozornost ptribéhy v kontinuité s novou
kolekei distribuovanou do obchodu, v ptipad¢ slev, ve spojeni s tipy na outfity apod.
V pfipad€¢ hashtagii by bylo vhodné vytvofit 5-10 hashtagii, které se budou pravidelné
pouzivat — napf.: #darujprommoment, #oblecenizdruheruky, #momentsekac, #pomahame,
#sekacejsoulaska, #recyklace. Bylo by dobré, aby u kazdé fotky byl alespon jeden hashtag
(naptiklad #momentsekac), ktery pod sebou schranuje vSechny pfispévky, vytvari album
fotek, které se vypublikovaly, a mtze slouZit k jednodus$imu vyhodnoceni. Instagram neni
obsazen ve finanénim planu, kampaii by se méla vytvaiet systematicky dle obsahu a

finan¢ni podpofeni by mélo byt dle uvdzeni vyssiho managementu.
FACEBOOK

Facebook se fadi mezi nejpopuldrnéjsi socialni sit€¢ na svéteé a dle vyzkumu, ktery byl
proveden, je ziejmé, ze Facebook je velice oblibena platforma, kterou lidé radi sleduji. (viz
Kapitola 10.4.4.) Facebookovy profil organizace ma 3 898 sledujicich, coz neni nejmensi
velikost audience. Nejvétsi chyba je v nejednotném vizualnim stylu a neprofesionalnich

fotografiich, které postuji na Facebooku organizace.

Je potieba nastavit si jednotny vizudlni styl i na Facebooku, aby komunikace byla
jednotna. Nemusi to nutné znamenat, ze se ptispévky budou dublovat na obou socialnich
sitich, pfestoZze je to n¢kdy mozné, ale je nezbytné navrhnout vizualni identitu a tu

nasledné komunikovat napti¢ vSemi kandly — Instagram, Facebook a webové stranky.

Budget je navrzen na 24 000 K¢ na rok a tato ¢astku musi byt vymezena z rozpoctu
organizace na obsahovou propagaci postid. Je také potfeba vyhodnocovat dle svého
uvazeni, které ptispévky jsou vhodné podpofiit a které nikoliv. Déle je doporuceno cilit
propagaci na urcitou v€kovou skupinu lidi, dle mista, z4jmu atd. O spravu socialnich siti
by se méla starat osoba, ktera ma velky zapal pracovat v tomto odvétvi, zdjem o socidlni
sité¢ a online komunikaci, ma zakladni povédomi o marketingu a fungovani socidlnich siti,

estetické citéni, zéklady photoshopu a umi fotit.
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12.2.7 MAILING

Jeden z nastroji online marketingu je mailing. Stalé zakazniky tak mtze Moment Ceské
republika, o.p.s. oslovit a informovat o novych vécech, akcich a slevovych akcich. Mailing

by se rozesilal dvakrat za mésic, ptipadné podle aktudlni potieby:
e na zacatku mésice by pfisel e-mail o nové kolekci
¢ na konci meésice by piiSel email o slevové akci

e aktualni potfeby — zavieni obchodu z divodu XY, ohlédnuti za rokem — informace,
kolik se za dany rok vybralo K¢&, kolik se podpoftilo neziskovych organizaci, kolik

se vybralo tun obleceni apod.
e personalizovany email k svatkiim a akcim — Valentyn, Vanoce, Novy rok atd.

Rozesilal by se pomoci online sluzby MailChimp, kterda umoznuje jak tvorbu, tak i
samotné rozesilani newsletterti. Je potifeba zhotovit databazi kontaktd a ziskat emailové
adresy. Na novych webovych strankach bude vytvoiena kolonka pro zajem o newsletter a
dale by se daly e-mailové adresy ziskat z e-shopovych objednavek. E-mailové adresy se
daji ziskat i offline cestou, naptiklad v kamenné prodejné. Vse by bylo v souladu s GDPR.
Vhodné by bylo vytvofeni specialni tabulky, kde se budou vSechny e-mailové adresy

shromazd’ovat.

12.2.8 Ostatni nastroje komunika¢niho mixu
EVENT MARKETING

V zavislosti na provedeném dotaznikovém Setfeni byla jednou z odpovédi na zjisténi, jak
vylepsit komunikaci organizace, vénovat se vice offline marketing. Pofddani akci a
udalosti pifimo v obchodé je skvélym zpiisobem, jak rozsitit povédomi o daném podniku a
zvysit jeho navstévnost.

Propagace eventu by probihala skrz vytvofenou udéalost na Facebooku a sdilela by se
napii¢ Facebookem a Instagramovym profilem @moment.praha. Je to nejjednodussi a

nejefektivngjsi cesta, jak oslovit co nejvice potencialnich ptichozich zakaznik.

Néavrh zahrnuje koncept specidlnich eventti, které by se odehravaly 4x do roka v kazdém
ro¢nim obdobi. Kazdy event by byl stylizovany do urcitého probihajiciho kalendainiho
obdobi. Event by se nesl v uvolnéném duchu, kde by probihala sleva 50 % na veskery

sortiment. V obchodech by hrala ptijemna hudba. Po prodejné by byly rozmistény vonné
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difuzéry pro vytvoreni lepsi atmosféry. Soucasti eventu by byl i maly catering, ktery by

obsahoval dobrou kavu, vodu, moznosti prosecca a néco “malého na jidlo®.
PROMO AKCE

V letnich mésicich by byla vhodnd realizace specidlni akce inspirovand zahrani¢im.
V Belgii Spanélska znacka Massimo Dutti déla v obdobi slev nasledujici promo akci. Na
ulici pred obchod se postavi stojany se zlevnénym oblecenim tak, aby probihajici sleva
upoutala pozornost co nejvétsiho poctu kolemjdoucich. Realizace slev probihajicich na
chodniku miiZe pfedstavovat zajimavou formu propagace. Jde tak o népaditou promo akci,
ktera by se odehravala pod Sirym nebem piimo pied danou prodejnou. V Praze se
dobrocinny obchod nachdzi ve skvélé lokalit¢ — blizko Nameésti Miru, takze o ,,divaky*
(ptipadné potencialni zékazniky) by urcité nebyla nouze.

PREDNASKY

Soucasti event marketingu by dale byly pfednasky, které by se konaly 5x do roka. Slouzily
by ke zvétseni povédomi o Moment Ceska republika, 0.p.s. a sou¢asné pfivedeni novych
zdkaznikli pfimo do prodejny. Prednasky by se mohly odehravat pifimo v prostorach
prodejny, a to vzdy na jiné téma, které by vSak vzdy korespondovalo s problematikou
dotykajici se zajmu a aktivit organizace Moment Ceska republika, o.p.s. Pfednasky by
mohly byt realizovany formou kreativniho workshopu, kde by se lidé mohli naucit vzdy
néco nového. Materidly k workshopu by byly zrecyklovany ze skladu organizace Moment
Ceska republika, o.p.s. Udalost by byla vzdy vytvofena s podstatnym piedstihem (alespoii
mésic dopfedu) na socidlnich sitich Facebook a Instagram, aby se dostala k co nejvétSimu
poctu zajemci. Zpocatku by se workshopy realizovaly ptimo v prostoru prodejny, pokud
by zajem stoupal a bylo by potieba vétsiho prostoru, vymyslela by se alternativni varianta

— napt. kavérna.
Harmonogram prednasek:
Zari — kreativni workshop: Naucte se plést!

Na tomto workshopu by se lidé nau¢ili zaklady pleteni. V Moment Ceska republika, o.p.s.
se prodavaji Cas od Casu i vlny, takZe by se zrecyklovaly a pouzily na kreativni workshop o

pleteni.
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Btezen — ptednaska: Pribeh skiiné s Veronikou Blabla Hubkovou

Autorka knihy Piibéh skifin¢ Veronika Blabla Hubkova piSe ve své knize velmi
jednoduchym a pochopitelnym jazykem o tom, jak funguje mddni primysl. Popisuje
struéné cyklus vyroby jednoho tricka, co se s nim stane potom, kdyz se donosi a hodi se do
textilniho kontejneru a mnoho dalSiho. VSechny tyto zajimavé poznatky by mohla pfimo

ptredat posluchactim.
Kvéten — kreativni workshop: Usijte si stahovaci sitovany pytlik na nakupy

Kazdy potiebuje k ndkupu vice nez plastovy sacek, nejlépe svilj vlastni sacek ze sitoviny.
Jedné se o jednoduchy workshop, pfi kterém by si kazdy jedinec odnesl dva vlastnoru¢né

usité sitované pytlicky na ovoce ¢i zeleninu.
Cervenec — prednaska: Kapsulovy Satnik a ndkupy z druhé ruky s Kamilou Vodochodskou

Kamila Vodochodskd je zndma stylistka a aktivistka na poli kapsulového Satniku.
V kratkosti by posluchace seznamila s celkovym procesem a ukdazala, jak kapsulovy Satnik

funguje, co nam nesmi v Satniku chybét a ¢eho se mame naopak vyvarovat.
Srpen — kreativni workshop: Viastni taska z dzinoviny

Posledni kreativni workshop by byl v srpnu, zakoncil by prazdniny a lidé by si mohli
z dzinoviny vyrobit taSku podobnou platénce, ktera by jim mohla poslouzit na bézné

noseni ¢i na mensi nakup do obchodu.
WORD OF MOUTH MARKETING

Word of mouth marketing je silnym néstrojem k pozitivnimu S§ifeni dobrého jména
kazdého podnikajiciho subjektu. Neni potfeba k nému vyuzit velké namahy. Pokud ma
zakaznik dobrou zkuSenost s danym subjektem, vétSinou se vrati zpét a zaroven o své
zkuSenosti fekne svym pratelim a také sdili informace na svém Instagram profilu, coz
pomahé organizaci dostat se do vétsiho povédomi vetejnosti. Zejména pro mensi subjekty
je word of mouth marketing opravdu silnym néstrojem. Je potieba se ptat zakaznikl na
jejich zkusenosti s obleCenim, vénovat se jim pfi vybéru, poradit jim a snazit se, aby brzy
dobroc¢inny obchod zase navstivili.

WOM bude podpoteno vSemi podplrnymi kandly, které byly nastinény na piedchozich
stranach. Dilezité je, aby zdkaznici méli co nejlepsi zkuSenost s nakupovanim v Moment

Ceska republika, 0.p.s., aby se pak tato zkuSenost mohla §itit mezi lidmi dale.
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12.2.9 Dalsi doporuceni
SMYSLOVY MARKETING

Prestoze piedlozena doporuceni nejsou soucasti komunikac¢niho planu, dotykaji se ho a
pfedstavuji dulezitou soucdast, kterd mize ovliviiovat trzby obchodu. Trend smyslového

marketingu by mél byt neodmyslitelnou souc¢ésti kazdého prosperujiciho podniku.

Pti navstéve sledovanych prodejen schazela autorce k dotvoreni piijemné atmosféry hudba
a vuné. Je védecky doloZeno, ze prvni, ¢eho si zdkaznik v§imne, kdyz vejde do obchodu, je
hudba. Pokud hraje zajimava a ptijemna hudba, je mozné, ze se zadkaznik zdrzi déle, nez by
se zdrzel v opacném piipad€. Dle americkych vyzkuml profesorti marketingu Richarda
Yalche a Erika Spangengberga piispiva k nakupu pomalejsi a klidn€jsi hudba, kdy se pod
jejim vlivem zakaznik pohybuje pomaleji a ma moznost si obchod 1épe prohlédnout. Eva
Chudomelové tvrdi, Ze je potfeba mit nejen perfektni playlist, ale také vyladéna svétla,
barvy a vini. Nejvice oblibenymi viinémi jsou bily ¢aj, cappuccino, levandule a v obdobi

Vanoc jablko a skofice. (e15.cz, © 2001-2020)

V navaznosti na zjisténé informace je doporuceno organizaci zaplatit si Spotify Business,
ktetfi nabizeji 30denni bezplatnou trial verzi, pfi niz by si organizace mohla otestovat, zda
zdkaznici zménu zaznamenaji a v piipadé¢ kladnych reakci by si organizace mohla

zaimplementovat Spotify Business do své marketingové strategie.
REDESIGN LOGA

S celkovym navrhem nového komunikaéniho planu je nutny rovnéz redesign loga (viz
Obrazek 18). Graficky designér Ondiej Czubaj navrhuje cenu okolo 5 000 K¢ — 15 000 K¢.
Doporucuje vybrat spravny font, sjednotit barvy a udé¢lat logo vice minimalistické a
vystihujici pravou podstatu neziskové organizace, ktera by meéla byt promitnuta do

grafického zpracovani — loga neziskové organizace (viz Obrazek 19).

M&MEN T

Obréazek 18: Logo Moment Ceska republika, o.p.s. (Zdroj: www.moment-ops.cz)



http://www.moment-ops.cz/
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moment o.p.s.

moment 0.pss. q

Obrazek 19: Navrh nového loga (Zdroj: Vlastni zpracovani)
JEDNOTNA UNIFORMA

Prodejna je ptedevSim vizitkou zaméstnanct. Je dilezité, aby reprezentovali prodejnu a

byli fadn€ upraveni. Dobré by bylo, aby vSichni zaméstnanci méli stejnokroj.

Existuji dvé varianty:

Ywr

1. Jednodussi varianta — bilé tricko a dZiny (varianta, kterd je v kazdém Satniku Zeny a

jde o velmi jednoduchou alternativu)

2. Diinova zastéra slogem Moment Ceska republika, o.p.s. — zrecyklovala by se
dzinovina, kterd by byla na skladu organizace Moment Ceska republika, o.p.s. Navrh
dzinové zastéry by se zadal Svadlenam a poté by se rozdistribuoval po dobrocinnych

obchodech Moment Ceska republika, o.p.s. (viz Obrazek 20).

1
-

Obrazek 20: Dzinova zastéra (Zdroj: www.eshop.lazenskakava.cz)



http://www.eshop.lazenskakava.cz/
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12.3 KOMUNIKACNI PLAN

PredloZeny celoro¢ni plan komunikac¢ni strategie je navrZzen pro organizaci Moment Ceska

republika, o.p.s. Organizace dle néj mize postupovat po cely rok a nasledné by se dal

implementovat do komunikaéni strategie organizace pro nadchazejici 1éta. Tabulka 6

souhrnné prezentuje vSechny doporucené komunikacni kanaly v navrhu projektu a jejich

¢asové rozlozeni.

Tabulka 6: Komunikac¢ni plén (Zdroj: Vlastni zpracovani)

12 prispévku 12 prispévkt | 2x mésicné Pred Na Zadani spotu
prodejn | konci
ou mesice
Fijen 12 prispévkl 12 prispévktt | 2x mési¢né Pied Na
prodejn | konci
ou mesice
listopad | 12 prispévki 12 ptispévki | 2x mésicné Pred Na
prodejn | konci
ou mésice
prosinec | 12 pfispévki 12 prispévkl | 2x mésicné Podle Na
pocasi | konci
meésice
leden 12 prispévku 12 prispévkt | 2x mésic¢né Podle Na Vyhotoveni
pocasi | konci spotu
meésice
unor 12 prispévku 12 prispévkt | 2x mésicné Podle Na
pocasi | konci
mésice
brezen 12 prispévku 12 prispévkt | 2x mésicné Pred Na Spusténi
prodejn | konci spotu
ou mesice
duben 12 prispévkl 12 prispévktt | 2x mésic¢né Pied Na
prodejn | konci
ou mesice
kvéten 12 prispévku 12 ptispévki | 2x mésicné Pred Na
prodejn | konci
ou mésice
¢erven 12 prispévkt 12 prispévkl | 2x mésicné Pred Na
prodejn | konci
ou meésice
¢ervenec | 12 prispévku 12 prispévkt | 2x mésic¢né Pred Na
prodejn | konci
ou meésice
srpen 12 prispévku 12 prispévkt | 2x mésic¢né Pied Na
prodejn | konci
ou mesice




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

Tabulka 7 predstavuje eventy, ktery by probihaly v pribéhu celého roku. Prednasky a

kreativni workshopy, které by slouzily k seberealizaci a vétsi kreativité jednotlivych

ucastnika.

Meésic

Z4f1

Tabulka 7: Eventova tabulka (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kreativni workshop: Naucte se plést

fijen

listopad

prosinec

leden

unor

biezen

Piednaska: Pribéh skiiné

duben

kvéten

Kreativni workshop: Usijte si sitovany stahovaci pytlik

cerven

éervenec

Ptednaska: Kapsulovy Satnik a nakupy zdruhé ruky s Kamilou
Vodochodskou

srpen

Kreativni workshop: Vlastni taska z dzinoviny
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13 PREDPOKLADANE NAKLADY A PERSONALNI NAROCNOST

Rozpocet na marketingové aktivity organizace je velmi maly, nebot’ celkovy rozpocet na
rok je nastaven na castku 60 000 K¢. Komunika¢ni nastroje byly stanoveny tak, aby
financn¢ priliS§ nezatézovaly organizaci, ale pfitom byly konkrétné zacileny na
preferovanou cilovou skupinu a soucasné¢ vedly k rozsiteni povédomi o organizaci Moment

Ceska republika, o.p.s.

Tabulka 8 prezentuje financni naklady a persondlni narocnost navrzené¢ho projektu.
Uvedené finance jsou potvrzeny poptdvkovym e-mailem, piipadné z webovych stranek
firem poskytujici pfedloZené sluzby. Ceny jednotlivych poloZek jsou orienta¢ni, mohou se
lisit.

Tabulka 8: Navrh rozpoctu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komunikacni néstroj Cena Zodpovédna osoba

Webové stranky 18000 K¢ (Zdroj: | Simpless.cz

simpless.cz)

Reklamni spot Bez néklada Marketing Moment Ceska

republika, o0.p.s., FMK ve Zlin¢

Soutéze v radiu 10 x 300 K¢ Marketing Moment Ceska republik,
0.p.S.
Reklamni acko 978 K¢ (Zdroj: tabule- | Marketing Moment Ceska

magneticke.cz)

republika, o.p.s.

Kfidova fixa 99 K& (Zdroj: malirske- | Marketing Moment Cesk republika,
platno.cz) 0.p.s.
Osobni prodej Bez nékladl Zaméstnanci Moment Ceska
republika, o.p.s.
Podpora prodeje Visacka z kraftovaného | Marketing Moment Ceska

papiru 300 ks: 250 K¢
(Zdroj: rafoshop.cz)
Tisk: 2000 K& (Zdroj:

republika, o.p.s., Rafoshop, On-tisk

on-tisk.cz)
Socialni sité Bez néklada Marketing Moment Ceska
republika, o.p.s.
Boost prispévkil 24 000 K¢ Marketing Moment Ceska




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90
republika, o.p.s.
Mailing Bez néklada Marketing Moment Ceska
republika, o.p.s.
Redesign loga Barter Grafik Ondiej Czubaj
Event marketing Bez néklada Marketing Moment Ceska
republika, o.p.s.
Prednasky Bez ndkladi: Domluva | Marketing Moment Ceska
formou barteru republika, o.p.s.
Viiné do obchodu 690 K¢ (Zdroj: rituals.cz) | Marketing Moment Ceska
republika, o.p.s.
Zastéra Barter Marketing Moment Ceska
republika, o.p.s.
Spotify  business + | Spotify Business ucet: | Marketing Moment Ceska
OSA + Intergram 4320 K¢&/rok republika, o.p.s.
Word of mouth Bez néklada Cely tym Moment Ceska republika,
0.p.S.
PR balicky pro | Krabicka — 7 x 76 K¢ | Marketing Moment Ceska
blogerky (Zdroj: frogpack.cz) republika, o.p.s.
Drevita vypln — 180 K¢
(Zdroj: obalove-
materialy.cz)
Baret — bez naklada
Papir — bez nakladt
Darkovy poukaz — bez
nakladt
Vylohy — Plakéat 1500 K& (Zdroj: e- | Marketing Moment Ceska

abctiskarna.cz)

republika, o.p.s.
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Vétsi cast navrzeného projektu bude realizovana piimo marketingovym tymem organizace
Moment Ceska republika, o.p.s., pfipadné zaméstnanci na dobro¢innych prodejnach
Moment Ceska republika, o.p.s. Externi firmy budou vyuzZity pouze pro tvorbu webovych

stranek a redesign loga.
Celkova castka navrzeného rozpoctu odpovida sume 55 944 K¢.

K realizaci kazdého projektu patii urCité limity a rizika. Rizika projektu v nasledujicich
bodech:
e Nezdjem o spolupraci ze strany radia Impuls a Radia Wave
e Nezdjem o navazani spoluprace s Moment Ceska republika, o.p.s. ze strany
blogerek a mikro influencerti
e Nezdjem ze strany predndSejicich, ktefi by méli vést prednasku ¢i kreativni
workshop
e Nezdjem o barterovou spolupraci s Ondiejem Czubajem ohledné redesignu loga
e Nezajem o barterovou spolupraci se Svadlenami na uSiti zastér
e Milo cCasu na navrZzeny komunikacni plan na socidlnich sitich Facebook a
Instagram
e Spatné planovani a efektivita celkové navrzené komunikaéni strategie pro Moment
Ceska republika, o.p.s. — k zabranéni tohoto rizika je dilezité stale vyhodnocovat
souCasny stav, ziskdvat zpétnou vazbu od sledujicich na socidlnich sitich a
zakaznikd a na tyto podnéty reagovat a prizpisobovat se za pochodu danym

zmeénam.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo na zdkladé¢ provedené¢ho kvalitativniho vyzkumu a
kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni ve spojeni s vysledky analyzy
konkurence predlozit navrh projektu komunikacni strategie organizace Moment Ceska
republika, o.p.s s odpovidajicimi komunikac¢nimi néstroji a vytvorit komunikacni plan
vedouci k rozsifeni povédomi o organizaci Moment Ceské republika, o.p.s. v kontinuité

s problematikou soucasné formy komunikace.

P4

V teoretické Casti autorka popisovala nestatni neziskovy sektor, jeho specifika a historii,
pri¢emz pozornost sméfovala k nestatnim neziskovym organizacim a jejich typologii,
k vymezeni pojmu charity shops neboli dobro¢innym obchodiim, zna¢ce a v neposledni

fad¢ specifikdm marketingového a komunika¢niho mixu.

V tvodu praktické ¢asti byla zpocatku predstavena obecné prospésna spole¢nost Moment
Ceska republika, o.p.s. — jeji vznik, poslani, vize, cile, aktivity a podporované neziskové
organizace. Dulezitou Casti praktické ¢asti byl souc¢asny komunikaéni koncept, analyza
konkurence, vyhodnoceni kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Vyzkum ukazal, Ze
95,5 % respondenti povazuje soucasnou Uroveii komunikace Moment Ceska republika,
0.p.s. za dostacCujici. Oslovena cilova skupina vnima jako nejucinnéjs$i komunikacni néstroj
Facebook. Vyzkum rovnéz ukézal, ze nejCastéjsi v€ékovou skupinou, kterd nakupuje
v dobro¢innych obchodech Moment Ceska republika, o.p.s., se pohybuje mezi lety 19-25.
let. 93,1% respondentt je spokojeno se socialnimi sitémi Facebook a Instagram. Na zaveér
praktické ¢asti byla provedena SWOT analyza na zakladé zjisténych informaci od feditelky

Markéty Soukupové z Moment Ceska republika, o.p.s.

Autorka v projektové €asti plynule navazala na vysledky a zjiSténé informace z praktické
¢asti. Na zaklad¢ téchto zjiSténych informaci byl navrzen strategicky marketingovy plan a
komunikaéni strategie, jejiz cilem bylo zvysit povédomi o organizaci Moment Ceska
republika, o.p.s. v kontinuité¢ se soucasnou formou komunikace. Soucasti projektu je 1

nastaveni rozpoctu, prezentace personalni naro¢nosti a moznych rizik realizace projektu.

Autorka véfi, Ze stanovené cile byly naplnény, vyzkumné otazky byly zodpovézeny a
navrzena komunikacni strategie pfinese nejen sama pozitiva pro vybranou organizaci
Moment Ceska republika, o.p.s., ale bude alespoii z &asti realizovana odpovidajicim
marketingovym tymem a pfivede organizaci Moment Ceska republika, o.p.s. nové

potencialni zakazniky z celé Ceské republiky.
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7P Product, price, place, promotion, physical evidence, people, processes
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PRILOHA P I: KVALITATIVNI VYZKUM

1. Co je podle vas motivaci ndkupu v obchodu Moment?
Potidit si pékné obleceni za dobrou cenu.

Podpofit neziskovky.

2. Dokézala byste vyspecifikovat, jaka je vase cilova skupina?
U nasich prémiovych a vybérovych second handl (nejvyssi kvalita obleceni) jsou cilovou
skupinou zeny 15-60. U slevovych second handi (Kus za 30,.) je vétSina zékaznikt

nizkopiijmova.

3. Mate piehled, kolik zadkaznik u vas v priméru utrati za jeden nakup?

60-250 K¢ — podle kategorie obchodu (viz vyse)

3. Jaké formy komunikace pouzivate a jaka je podle vas nejicinng;si?
Komunikaéni sdéleni na prodejnach, komunikace prodavacek, web, FB, Instagram.

v

Nejucinngjsi je osobni komunikace a socidlni sité.

4. Nechali jste se inspirovat zahranicnimi dobroc¢innymi obchody v oblasti komunikace?

Nijak zvlast.

5. Vyznam socidlnich siti je v soucasnosti velmi dulezity nastroj komunikace a které
povazujete za nejvyznamnejsi?

Instagram a FB

6. V Cem spatiuje bariéry v komunikaci na socidlnich sitich?

Asi nespatiuji.

7. Méte v planu rozsifit komunikacni strategii v budoucnosti? A jakym zptisobem?
V této chvili jsme v procesu vypousténi do svéta nasSi nové komunikacni strategie, takze

rozsifovani neni v tuto chvili na potadu dne.
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Popsala byste pro Moment o.p.s. Ceské republika nasledujici tabulku:

Silné stranky

- Firemni darci

- Podpora vice neziskovych projektii
- udrZzitelngjsi oblékani
PrileZitosti

- novy obchodni systém

- zpracovavani textilniho odpadu
Slabé stranky

- jednodruhové financovani

- vysoké provozni néklady
Hrozby

- konkurence na poli darcovstvi
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PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVE SETRENI
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Graf 6: Pro¢ chodite nakupovat do Momentu?

6. Pro¢ chodite nakupovat do Momentu?

nizka cena, recyklace odévu, unikatni kousky obleéeni nizka cena, recyklace od&vu, podpora neziskové organizace

2,5% 10,4%
nizka cena, podpora neziskové organizace recyklace odévu, unikatni kousky obleéeni
3,0% 3,5%
nizka cena, unikatni kousky obleeni

3,0%

unikatni kousky obleéeni, podpora neziskové organizace
45%

nizka cena, recyklace odévu

25%

recyklace odévu

nizka cena, recyklace odévu, unikatni kousky oblefeni, podpora
18,8%

P

4,5%
recyklace od&vu, unikatni kousky obleéeni, podpora neziskové

79% recyklace od&vu, podpora neziskové organizace

11,0%
podpora neziskové organizace nizka cena
T 3.0%

Graf 7: Kolik K¢ zde nejvice utratite za jeden nakup?
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Graf 9: Jste spokojeni se socialnimi sitémi (Facebook a Instagram)?
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Graf 12: Jste spokojeni s komunikaci?
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PRILOHA P III: TABULKY

Tabulka 4: Jak ¢asto chodite nakupovat do Momentu? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak &asto chodite nakupovat do Momentu? Pohlavi: []
pocet > |2. Vék: * |MuZ Zena Celkovy soudet
¥ Dvakat za mésic 19-25 let ] g
26- 32 let B B
32 let a vice T 7
Dvakat za mésic Celkem 24 24
¥ Jednou za mésic 0-18 let 3 3
19-25 let 26 26
26- 32 let 18 18
32 let a vice 1 21 22
Jednou za mésic Celkem 1 68 69
v Jednou za pal roku 0-18 let 4 4
19-25 let 2 11 13
26- 32 let 17 17
32 let a vice 17 17
Jednou za pdl roku Celkem 2 49 51
¥ Jednou za rok 0-18 let 1 1
19-25 let 7 7
26- 32 let 6 5]
32 let a vice 1 T 8
Jednou za rok Celkem 1 21 22
¥ Jsem v Momentu poprvé 0-18 let 1 3 4
19-25 let 10 10
26- 32 let 6 5]
32 let a vice & 5]
Jsem v Momentu poprvé Celkem 1 25 26
¥ Vice neZ dvakrat za mésic 0-18 let 3 3
19-25 let 3 3
26- 32 let 2 2
32 let a vice 2 2
Vice nez dvakrat za mésic Celkem 10 10
Celkovy souget 5 197 202

Tabulka 5: VyuZivate slevovych akcich + Kde se o slevovych akcich dozvidate? (Zdroj:

vlastni zpracovani)

Kde se o slevovych akeich dozviddte? (napf: Ve za 50 KL) [=]
1. Vyulivite slevovych akol v Moment obchodech? (napf. Ve za 50 K&) =12, Kde se o nich dozviddle? - MuZ Zona Celkowy soudat
¥ Ano, ojedingle Od kamaradi 2 3
Pfime na predejné Moment 23 23
Secialni sitd 57 a7
Ano, ojedindle Celkam 2 83 85
¥ Ano, pravidelng Letdky na prodejng 1 1
Od kamaradi 1 1 2
Piimoe na prodejné Moment -] k-]
Socidlni sité 34 34
Ang, pravidelné Celkem 1 45 46
T Me, nevyuzivam Letaky na prodejmd 1 1
Od kamaradu 4 4
Primo na prodejné Moment 2 13 15
Socialni sité L1 51
Ne, nevyuivam Celkem 2 L] 71
Celkovy soutet 5 187 202
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PRILOHA P IV: DOTAZNIK

Dobry den,

mé jméno je Bara Kubickova. Jsem studentkou posledniho ro¢niku magisterského studia
na Fakulté¢ multimedidlnich komunikaci ve Zlin¢ obor marketingova komunikace a tento
vyzkum slouzi jako podklad k mé diplomové praci zabyvajici se komunikaci a povédomim

Moment charity shops v Ceské republice.

Dotaznik vam zabere pouhych par minut.
Dé&kuji ptedem za vyplnéni.

Bara Kubickova

*Povinné pole

1. Pohlavi: *

a) Zena

b) Muz

2.Vek: *

a) 0-18 let

b) 19-25 let

c) 26- 32 let

d) 32 let a vice

3. Bydliste: *

a) Hlavni mésto Praha
b) Stiedocesky kraj
¢) JihocCesky kraj
d) Plzensky kraj

e) Ustecky kraj
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f) Jihomoravsky kraj

g) Zlinsky kraj

h) Moravskoslezsky kraj

1) Karlovarsky kraj

j) Liberecky kraj

k) Kralovéhradecky kraj

1) Pardubicky kraj

m) Kraj Vysocina

n) Olomoucky kraj

4. Jak casto chodite nakupovat do Momentu? *
a) Jsem v Momentu poprvé

b) Jednou za mésic

c¢) Dvakat za mésic

d) Vice nez dvakrat za mésic

e) Jednou za ptl roku

f) Jednou za rok

5. Do jakého Moment obchodu chodite nakupovat? *
a) Praha

b) Ostrava

¢) Karvina

d) Frydek Mistek

6. Pro¢ chodite nakupovat do Momentu? *
a) nizka cena

b) recyklace odévu

¢) unikatni kousky obleceni

d) podpora neziskové organizace
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f) Jiné:

7. Kolik K¢ zde nejvice utratite za jeden nakup? *
a) do 200 k¢

b) 201 - 500 K¢

¢) 501 - 1000 K¢&

d) 1001 K¢ a vice

f) Jiné:

8. Odkud znate Moment? *

a) Socialni sité (Facebook a Instagram)
b) Webové stranky

¢) Kamaradi/ Znami

d) Jiné:

9. Jste spokojeni se socialnimi sitémi (Facebook a Instagram)? *

a) Ano

b) Ne

10. Uved'te potadi (1 az 3) podle vyznamu formy komunikace *

1 2 3
Facebook
Instagram
Webové stranky
Facebook
Instagram

Webové stranky

11. Vyuzivéte slevovych akci v Moment obchodech? (napt: VSe za 50 K¢) *

a) Ano, ojedin¢le

b) Ano, pravidelné
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¢) Ne, nevyuzivam

12. Kde se o nich dozvidate? *

a) Pfimo na prodejn¢ Moment

b) Od kamarada

¢) Socialni sité

d) Letaky na prodejné

13. Jste spokojeni s komunikaci? *
a) Ano

b) Ne

Pokud Ano -> konec dotazniku

Pokud Ne -> pokracovani na 14 otazku

14. Co byste doporuili ke zlep$eni komunikace Moment Ceska republika, 0.p.s.? *
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