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SOUHRN

1. Cil price:

Hlavnim cilem této bakalafské prace je provedeni analyzy stavajici marketingové komunikace Sdruzeni hasicu
Cech, Moravy a Slezska, vyhledani slabin v této komunikaci a navrzeni takovych doporu¢eni, které povedou ke
zlepSeni soucasné marketingové komunikace.

2. Vyzkumné metody:
V teoreticko-metodologické ¢asti prace jsou vysvétlena a zpracovana témata a pojmy, ktera se tykaji hlavniho
tématu této prace. Vyuzita je komparace literarnich zdroju a literarni reserse jednotlivych zdroji.

V praktické ¢asti prace jsou vyuZity postupy kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu. Kvalitativnim vy zkumem
je minén rozhovor se starostkou SH CMS. Informace o spolku externiho charakteru jsou vyuzity z
vetejnych dokumentli organizace. Kvantitativni vyzkum je zastoupen dotazovanim v ramci dotaznikového
Setfeni, které bylo provadéno elektronickou formou. Ziskana data jsou nasledné podrobena analyze.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo 160 respondentl, kteti odpovidali na 15 otazek rozd€lenych do péti
tematickych sekci. Prvni sekce se zabyvala nazory dotazovanych na online komunikaci, zejména hodnoceni
kvality webovych stranek, kdy byla nejlépe byla hodnocena aktudlnost zvefejinovanych informaci, nejhiie
hodnocend byla piehlednost a orientace na webovych strankach a také design webovych stranek. Ze stranek SH
CMS na socialnich sitich poté dotazovani nejéastdji vyuzivaji stranku na Facebooku (149 ze 160 sleduje tento
kanal, 90 osob, tedy 56.3 % oznatilo, Ze nejvice informaci o ¢innosti SH CMS &erpaji pravé z Facebooku).
Dotaznik se vénoval také povédomi o tiskovinach vydavanych sdruzenim a jejich odbéru, kdy jeden z Casopist,
Alarm Revue, zna 47,5 % dotazovanych a Cte jen 14,38 % dotazovanych.

Respondenti dale oznadovali preferenci témat v komunikaci SH CMS, a také, ve kterych oblastech by uvitali
zlepSeni marketingové komunikace.

Ctvrta sekce zjistovala znalost vyznamu zkraceného nazvu organizace a povédomi o logu SH CMS, kdy bylo
zjisténo, ze témei vSichni ucastnici vyzkumu uplny ndzev i logo spolku znaji. V posledni ¢asti dotazniku
respondenti odpovidali na osobnéjsi otdzky.

4. Zavéry a doporuceni:

V navaznosti na zjisténé vysledky vyzkumu byla navrzena tii doporuceni ke zlepSeni marketingové komunikace
SH CMS. Prvnim doporudenim je v&t§i propagace akci, a to konkrétng vynaloZeni prostiedkil na nastroje
zajistujici propagaci akci na socialnich sitich, zejména na Facebooku.

Druhym doporucenim je vytvofeni novych webovych stranek, a to zejména po strance designu a pichlednosti
stranek. S timto doporu¢enim souvisi dal§i navrh, kterym je sjednoceni vizualni podoby webovych stranck
hlavniho a vybranych pobo¢nych spolki.

Poslednim doporucenim je zvazeni zmény aktualni formy, podoby a propagace ¢asopisu AlarmRevue. V ramci
tohoto doporuceni se nabizi pfechod Casopisu z tist€éného do online média.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova komunikace, neziskové organizace
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this Bachelor thesis is to analyze the current marketing communication of the Association
of Firefighters of Bohemia, Moravia and Silesia, to find weaknesses in this communication and to propose
recommendations that will lead to the improvement the current marketing communication.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the thesis explains and elaborates the topics and concepts that related
to the main topic of this thesis. A comparison of literary sources and literary searches of individual sources is
used.

The practical part of the thesis uses both quantitative and qualitative research methods. Qualitative research
means an interview with the mayor of SH CMS. Information about the external association is used from the
organization's public documents. Quantitative research is represented by surveying in a questionnaire survey,
which was conducted in electronic form. The obtained data are then subjected to analysis.

3. Result of research:

The survey involved 160 respondents who answered 15 questions divided into five thematic sections. The first
section dealt with the respondents view on online communication, especially the evaluation of website quality,
where the topicality of published information was best evaluated, the worst evaluated was the clarity and
orientation on the website, as well as the design of the website. From SH CMS's social media pages, respondents
then most often use the Facebook page (149 out of 160 follow this channel, 90 people, iec 56.3% indicated that
most information about SH CMS's activities is drawn from Facebook).

The questionnaire also addressed the awareness of printed matter published by the association and their
subscription, when one of the magazines, Alarm Revue, knows 47.5% of respondents and reads only 14.38% of
respondents.

Respondents also indicated their preference for topics in SH CMS communication, and also in which areas they
would welcome improved marketing communication.

The fourth section surveyed the knowledge of the meaning of the abbreviated name of the organization and
awareness of the SH CMS logo, when it was found that almost all participants in the research know the full name
and logo of the association. In the last part of the questionnaire, the respondents answered more personal
questions.

4. Conclusions and recommendation:

Following the findings of the research, three recommendations were proposed to improve the marketing
communication of SH CMS. The first recommendation is greater promotion of events, namely spending on tools
to promote events on social networks, especially on Facebook.

The second recommendation is to create a new website, especially in terms of design and clarity of the site.
Related to this recommendation is another proposal, which is the unification of the visual appearance of the
websites of the main and selected branch associations.

The last recommendation is to consider changing the current form, appearance and promotion of AlarmRevue
magazine. This recommendation offers the transition of the magazine from print to online media.
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Seznam zkratek

KSH je Krajské sdruzeni hasiél, poboc¢ny spolek Sdruzeni hasict Cech, Moravy a Slezska
s krajskou ptisobnosti.

OSH je Okresni sdruzeni hasi¢l, poboc¢ny spolek Sdruzeni hasict Cech, Moravy a Slezska
s okresni pusobnosti.

SDH je Sbor dobrovolnych hasic¢t, pobocny spolek Sdruzeni hasict Cech, Moravy a Slezska
s pusobnosti v piislusném uzemnim obvodu.

SH CMS je Sdruzeni hasiéﬁv(vlech, Moravy a Slezska, hlavni spolek a s vice nez 363 tisici ¢leny
nejpocetnéjsi organizace v Ceské republice.



1 Uvod

Ve 21. stoleti jsme svédky velkého a zrychlujiciho se pokroku v mnoha odvétvich. Jednim
z Celnich obord, které se v souCasnosti dynamicky vyvijeji, je pfitom marketing. Ten se stal
soucasti bézného Zivota lidi a v rizné mife ovliviiuje spolecnost. Zejména ovlivnéni zivotniho
stylu marketingem je v dnesni dobé€ vice nez ziejmé, a je jedno o které dilci slozky zivotniho
stylu jde, zda o lidské zvyklosti, ¢innosti, projevy nebo vztahy.

Jednou =z casti marketingového mixu je marketingova komunikace. Také marketingova
komunikace je v souCasném svété takika vSudypiitomna, cili na jednotlivé osoby, promlouva
k nim, informuje a snazi se nabizet naplnéni lidskych predstav, potieb ¢i oCekavani. Jednotlivci
si Casto tento vliv ani neuvédomuji. Pfitom po vzoru bézné komunikace plati tvrzeni mnoha
autort, Ze nelze nekomunikovat a nelze nesd€lovat informace, své myslenky, nazory ¢i pocity.
Komunikace je béznym lidskym procesem, ktery si marketing adaptoval pro své potieby.

NejcastejSimi nastroji marketingové komunikace jsou zpravidla reklamy, které si jednotlivec
uvédomuje zifejmé nejvice. Nelze vSak opomenout, ze existuje cela fada méné napadnych
komunikacnich nastroju, které ovliviiuji rozhodovani jednotlivce. Stejné tak s rychlym
nastupem novych technologii pfichazeji dalsi moznosti oslovovani potencialnich zakazniku, at
jiz prostfednictvim modernich technologii, internetu, ¢i socialnich siti.

Své marketingové komunikaci se vénuji 1 neziskové organizace, které také potrebuji dosahovat
svych, v porovnani sbéznymi firmami, odliSnych marketingovych cili a vénovat se
marketingové komunikaci. Neziskové organizace se podle vyzkumu Lebedy (2021) t&si aktivné
¢i pasivné pfizni poloviny spolecnosti, vyzkum vsak poukazuje na 12 % aktivnich odpirct
neziskové sféry ve spole¢nosti. Neziskovymi organizacemi jsou v§ak pfitom také nemocnice,
charitativni ¢i humanitarni organizace, volnoc¢asové spolky nebo tfeba hasi¢i. Organizace,
jejichz Cinnost muzeme oznalit jako prospéSnou pro spoleCnost. Pravé marketingové
komunikaci jedné z neziskovych organizaci pusobicich v oblasti pozarni ochrany a ochrany
obyvatelstva se vénuje tato prace.

Tématem této prace je totiz rozbor marketingové komunikace Sdruzeni hasi¢a Cech, Moravy a
Slezska (dale jen ,,SH CMS*). SH CMS je jednou z nejvétsich neziskovych organizaci v Ceské
republice, co se velikosti Clenské zakladny tyCe. Vzniklo vroce 1991 coby nastupce
Ceskoslovenského svazu pozami ochrany. SH CMS je znamo zejména svou &innosti, a to nejen
spoluptsobenim pfi vytvareni podminek k G¢inné ochrané zivota a zdravi osob ¢i zachrané
majetku, ale také svou praci s détmi a mladezi, podporou vSeobecné sportovni ¢innosti svych
Clent, ¢i organizaci a podporou vykonu dobrovolnictvi.

Poboéné spolky SH CMS znaji mnozi, protoze jsou soucasti mnoha obci v Ceské republice.
Jsou jimi sbory dobrovolnych hasicu, jejichz ¢lenové vykonavaji svou zmifiovanou ¢innost bez
naroku na odménu. Sbory jsou Casto hlavnim hybatelem déni zejména v malych obcich a
nezastupitelnym pomocnikem obyvatel i starosti obci. Sdruzuji se do okresnich sdruzeni
hasicu, které se zas seskupuji v krajskych sdruzenich hasi¢i a svou pusobnosti obepisuje
prakticky celé uzemi republiky. Tato pestra dobrovolnicka Cinnost si zasluhuje své adekvatni
odkomunikovani prostfednictvim svého hlavniho spolku s republikovou ptsobnosti. Proto se
tato prace vénuje pravé marketingové komunikaci SH CMS s cilem navrzeni doporudeni
vedoucich ke zlepSeni stavajici komunikace.

Tato bakalarska prace obsahuje dvé hlavni Casti. Prvni Cast se vénuje teoreticko-metodologické
casti, ve které jsou v ivodu vymezeny zéakladni pojmy souvisejici s marketingem. Dale je zde
shrnut marketingovy mix, marketingova komunikace a jeho nastroje. Jedna z podkapitol se
vénuje 1 komplexnimu nastroji public relations, ktery je ¢im dal hojnéji vyuzivan. Vzhledem
k povaze zkoumané organizace jsou v této casti prace vymezena i specifika marketingu



neziskovych organizaci. V zavéru teoreticko-metodologické Casti prace je popsana metodika
pouzita v praktické casti prace.

Ve druhé Casti prace se nachazi prakticka ¢ast. V ni bude predstaven spolek Sdruzeni hasica
Cech, Moravy a Slezska, dale jsou v praci predstaveny marketingové cile této organizace,
rozboru je podrobena také stavajici marketingova komunikace SH CMS véetné jejich
nejvyuzivanéjSich nastroji. Dale prace vyhodnocuje vysledky kvantitativniho vyzkumu
uskuteCnéného dotaznikovym Setfenim, které se vénuje vnimani marketingové komunikace
organizace jejimi Cleny 1 vefejnosti. Na zakladé ziskanych poznatki a vysledkd nejen
z dotaznikového Setfeni, ale i z polostruktorovaného rozhovoru s predstavitelkou SH CMS jsou
shrnuty navrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace.

Cilem bakalafské prace je doporuceni navrht vedoucich ke zlepSeni marketingové komunikace.
Nastrojem k ziskani informaci je wvyuziti kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu.
Prostfednictvim téchto zvolenych nastroji sbéru dat by mélo byt i ziejmé, které komunikacni
nastroje nejvice oslovuji ¢lenskou zakladnu i vefejnost, a zda jsou zvolené komunikacni
nastroje dostate¢n¢ kvalitné spravovany.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka Cast prace se zabyva tématy marketingu, marketingovym mixem,
marketingovou komunikaci a public relations, jejich funkcim a nastrojim. Vzhledem k povaze
organizace, které se prace vénuje v praktické Casti, budou popsana i1 specifika marketingu
neziskovych organizaci vcetné trendi v marketingovém fizeni neziskovych organizaci.
Posledni kapitola této ¢asti prace stanovuje metodiku pouzitou v praktické ¢asti prace.

2.1 Marketing a marketingovy mix

Jak uvadi Kotler (2007, s. 38), mnoho lidi si pod pojmem marketing predstavuje pouze prode;j
a reklamu, coz jsou sice dulezité, ale pouze dvé z marketingovych funkci, a jak autofi uvadéji,
Casto ani ne ty nejdalezitéjsi. Podle Zamazalové (2010, s. 3) je velmi tézké vyjadiit podstatu
marketingu jednou vétou, autorka obecné shrnuje, ze se jedna o nalezeni rovnovahy mezi zajmy
zakaznika a podnikatelského subjektu, pricemz kliCovym bodem kazdé marketingové uvahy a
posléze 1 marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik.

Kotler a Armstrong (2004, s. 30) definuji marketing jako spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim skupiny a jednotlivci uspokojuji své prani a potieby v procesu vyroby a
smény vyrobka ¢i jinych hodnot. Hannagan (1996, s. 11) uvadi, ze je marketing stézejni
metodou v procesu vyroby a distribuce. Petrusek et al. (1996, s. 592) dopliiuje, Ze marketing
vznikl v USA pro usnadnéni smény na trhu spotiebniho zbozi a postupné se pak zdokonaloval
a ménil své metody a postupy v zavislosti na vyvoji trzniho prostiedi.

Karlicek (2018, s. 19) uvadi, ze vSechny definice marketingu vyzdvihuji vyznam zakaznika a
jeho potieb. Zaroven zdurazinuje, ze uspokojovani zakaznickych potieb musi byt pro firmu
ziskové. Matisko (2020, s. 4) upozoriiuje, ze marketing je mimoradné dynamicky obor, ktery
se velmi rychle vyviji, a to diky zménadm ve spolecnosti, nastupu novych technologii ¢i
inovativnich produktt.

Definovani marketingu, jeho cilt a prostfedka dosahovani se vénuje Kotler (2007, s. 40), ktery
urcil nékolik jeho podstat, kterym se vénuje Tabulka 1. Autor k definicim shrnutym v tabulce
soucasné dopliiyje, ze podstatou marketingu je myslenka vychézejici z porozumeéni prani a
potieb okoli a vytvareni myslenek, sluzeb ¢i produkti, které je napliiuji.

Tabulka 1 Definice marketingu

Co je marketing? | Manazersky proces pouzivany firmou (jednotlivci ¢i skupinami).

Jaké ma cile? Napliiovat prani a potieby firmy. Ty mohou ptedstavovat cokoli. Mize
jit o maximalizaci zisku, ackoli cilem marketingovych specialisti byva
dosazeni prodejnich cild nebo trzniho podilu. Obecnéji mize byt cilem
naptiklad zména potieb a prani ostatnich jednotlivcti nebo skupin.

Jak jich dosahuje? | Pomoci spole¢enského procesu, jehoz prostiednictvim uspokojuji dalsi
jednotlivci nebo skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény
produktii a hodnot. To omezuje chovani firmy, ktera musi pochopit prani
a potieby ostatnich jednotlivcd a skupin a zménit se tak, aby byla
schopna vytvaret produkty a hodnoty, které mize sménit.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera (2007, s. 40)

Marketing se stava nedilnou soucasti nasich zivotl a nejinak tomu je i v trznim hospodafstvi.
Predstavuje uvédomélé a na trh orientované vedeni firmy, ve kterém je zakaznik nejdilezitéjsi
soucasti podnikatelského procesu. Ackoli se marketingové fizeni stale vyviji, je dnes nejvyssim
stadiem vyuziti marketingu v organizaci tzv. , marketingové fizend firma“. Jadrem



marketingové koncepce fizeni je ptitom trh a jeho cilovi ucastnici, tedy zakaznici. Prostfedky
této koncepce jsou marketingové strategie a marketingové nastroje (Zamazalova, 2010, s. 10).

Fazemi marketingového procesu fizeni jsou podle Petruska et al. (1996, s. 592) analyza
marketingovych pfilezitosti, vyzkum a vybér cilovych trht, tvorba marketingové strategie,
planovani marketingovych programti a organizace, a realizace a nasledna kontrola
marketingovych ¢innosti.

Podle Karlicka (2018, s. 20) firma musi znat odpovédi na zakladni otazky, které jsou
oznaCovany jako kliCové strategické marketingové otazky: kdo je zdkaznik firmy, jakou
hodnotu mu firma nabizi, jak zaji§tuje jeho dlouhodobou spokojenost, jakou ma firma
konkurencni vyhodu a jak ji bude udrzovat.

2.1.1 Marketingovy mix

Jak uvadi Karlicek (2018, s. 20), ze strategickych marketingovych otazek vychazi taktické
marketingové otazky. Jak uvadi autor, jde o otazky: jak konkrétné bude vypadat produkt firmy,
jaka bude jeho cena, jak se bude propagovat a jak bude zajiS§téna jeho dostupnost. V této
souvislosti se za¢ina hovofit o marketingovém mixu (,,4P“ — product, price, promotion, place).

Foret (2011, s. 189) oznacuje za marketingovy mix vse, ¢im firma miize ovlivnit poptavku po
své nabidce. I podle n€ nabizeji hlavni moznosti Ctyfi skupiny proménnych oznacovanych jako
,,4P“: produkt, cena, misto (nebo také distribuce) a propagace. Také Hannagan (1996, s. 103)
oznacuje za Ctyfi hlavni proménné vyrobek, jeho cenu, zptsob propagace a dostupnost. Témi
se podle né) management organizace musi fidit tak, aby dosahl pfijatelnou marketingovou
strategii. Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 105) je marketingovy mix souborem taktickych
marketingovych nastrojii, tedy vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které
firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakazniki na cilovém trhu.

Foret (2011, s. 190) upozortiuje, Ze se muzeme setkat i s roz§ifenym marketingovym mixem.
Uvadi, ze né&ktefi autofi zminuji nékterou zdil¢ich slozek jako samostatnou Ccast
marketingového mixu. U sluzeb dle néj byva paté , P“, které je vénovano lidem, jiné varianty
predstavuji dalsi specifické podoby, v pfipadé socialniho marketingu se pridavaji tfi nova ,,P*:
personal, prezentace a proces.

Jak pfipomina Karli¢ek (2018, s. 152), v podobném duchu je n€kdy vyuzivana také zkratka
,4C“, kterou rozumime hodnotu pro zékaznika (consumer value), naklady pro zakaznika
(costs), komunikace této hodnoty (communication) a jeji dostupnost (convenience). Tento
koncept tak podle autora vice zduraziiuje hledisko zakaznika, které je v jadru marketingu.

Produkt

Karlicek (2018, s. 154) definuje produkt nejen jako jakékoli fyzické zbozi, ale 1 jako sluzby,
informace, mySlenky, zazitky a jejich kombinace za podminky, ze mohou byt predmétem
smény. Foret (2011, s. 191) produkt shrnuje jako vSe, co lze na trhu nabidnout k vyvolani
zajmu, ziskani pozornosti, ke sméné, k pouzivani nebo spotfebé, co ma schopnost uspokojit
prani a potieby druhych lidi.

Foret (2011, s. 192) na produktu rozliSuje tfi urovné: jadro produktu, tedy obecné vyjadieni
toho, co zékaznici kupuji. Jedna se o zakladni uzitek, ktery produkt nabizi a pfinasi. Dale uvadi
vlastni stranky, kterymi se rozumi kvalita, provedeni, design, znacka a obal, a rozSifeny
produkt, tedy dodate¢né sluzby ¢i vyhody pro zdkazniky. Témi jsou podle autora naptiklad delsi
zarucni lhity, garancni opravy, odborna instruktaz, leasing ¢i platby na splatky.



Cena

Jak popisuje Karlicek (2018, s. 175), cena, tedy penézni Castka za produkt, je jediné , P
marketingového mixu, které pro firmu pfedstavuje vynosy, protoze vSechna ostatni , P
marketingového mixu jsou spojena vyhradné s naklady. Jak uvadi autor, spravné stanoveni
ceny tak méa proto pro firmu existencni vyznam. Foret (2011, s. 211) doplilyje, ze s cenou se da
oproti ostatnim prvkiim marketingového mixu pracovat velmi pruzng.

Podle Foreta (2011, s. 211) ovliviiuji rozhodovéani a stanoveni ceny faktory interni a externi. Za
interni se povazuji naklady na vytvoreni produktu, jeho distribuci, prodej 1 propagaci. Interni
faktory obvykle limituji spodni hranici ceny.

Vysekalova (2011, s. 202) se v tématu ceny zabyva tim, co jsou vlastné penize. Jedna se podle
ni o slozity problém, pfesto podle ni penize pfedstavuji aktivum, které ma tfi zakladni funkce:
jedna se o prostfedek smeény, jsou zuctovaci jednotkou, ktera slouzi k méfeni hodnoty, a
soucasné jsou uchovatelem hodnoty, tedy penize si uchovavaji svou kupni silu a jejich drzitel
muze oddalit dobu mezi pfijetim penéz a mezi dobou samotné spotieby.

Komunikace

Jak uvadi Karli¢ek (2018, s. 193), marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a
presvédcovani tzv. cilovych skupin, jehoz pomoc firmy 1 dalsi instituce napliiuji své
marketingové cile. Dale pfipomina, Ze stejn€ jako v pfipad€ jinych nastroji marketingového
mixu 1 marketingova komunikace musi vychazet z celkové marketingové strategie. Pokud by
komunika¢ni kampan neodpovidala cilovému segmentu a nepodporovala stanoveny positioning
(stanoveni pozice) znacky, jednalo by se podle autora o zavaznou chybu.

Marketingové komunikaci se vice vénuje samostatna kapitola, ve které je tato slozka
marketingového mixu podrobnéji charakterizovana a jsou popsany zakladni néastroje
marketingové komunikace.

Dostupnost

Jak jiz bylo uvedeno (Foret, 2011, s. 190), jednim z prvk( marketingového mixu je dostupnost,
ktera miZe byt riznymi autory uvadéna také jako misto ¢i distribuce. Kotler a Armstrong (2004,
s. 107) popisuji, ze pod tento pojem zahrnujeme veskeré aktivity smefujici k tomu, aby se
vyrobek stal pro cilové zakazniky dostupnym fyzicky. Soucasné€ zmiruji pojem komunikaéni
politika, ktery zahrnuje veskeré aktivity vedouci zédkaznika k seznameni s vyrobkem a jeho
zakoupenim.

Karlicek (2018, s. 216) tvrdi, ze v né€kterych piipadech mize byt dostupnost hlavnim davodem,
pro¢ zakaznici ur€ity produkt poptavaji. Hannagan (1996, s. 153) upozoriiuje, Ze v marketingu
se pojmem ,,misto” rozumi prostor, kde se bude realizovat konecna smeéna. Vyrobky musi podle
néj byt fyzicky doruceny, sluzby by mély byt k dispozici tehdy, kdyz je zakaznici mohou vyuzit,
a tam, kde je mohou vyuzit.

Podle Karlicka (2018, s. 217) ma dostupnost i svou emocionalni stranku. Jak autor popisuje,
samotny proces, pii kterém se produkt dostava k zakaznikovi, maze byt zazitkem, a to jak
pozitivnim, tak negativnim. Lancaster (2018, s. 194) dopliiuje, ze dostupnost je stejné dilezita
jako predchozi prvky marketingového mixu, avSak v tomto pfipadé je za konecny vysledek
zodpoveédny obchodnik, ackoli je planovani taktické logistiky ukolem pro specialisty. Podle
autora je dulezité vyuziti prostoru, v némz sména probiha, vCetné designu, provozu a kontroly
mista.



2.2 Marketingova komunikace

Jak uvadi Kotler: ,, Moderni marketing vyzaduje vice nez jen pripravu dobrého produktu, urceni
atraktivni ceny a zpristupnéni cilovym zdkaznikim. Firmy musi komunikovat se svymi
soucasnymi i budoucimi zakazniky a to, co jim sdéluji, nelze ponechat nahodé. Stejné jako je
kvalitni komunikace diilezita pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztahu, je i klicovym prvkem
snahy spolecnosti navdzat vztah se zdakazniky. “ (Kotler, 2007, s. 809). Tim, ze je komunikace
oznacovana za kliCovy prvek, je ¢asto mylné mnoha lidmi vykladana jako jedind Cast
marketingu, coz neni kupodivu, nebot s reklamou, letaky ¢i prezentacemi piichazi ¢loveék do
kontaktu denné (Kotler, 2007, s. 38).

Podle Karlicka (2016, s. 10) se marketingovou komunikaci rozumi fizené informovani a
presvédcovani cilovych skupin, sjehoz pomoci firmy 1 dalsi instituce napliuji své
marketingové cile. Jako ptiklad zdroj uvadi, ze firmy pfesvédCuji své zakazniky o zakoupeni
jejich produktt a sluzeb, vladni a neziskové instituce se snazi presveédcit o vymyceni socialné
Skodlivého chovéni €i podpotfe socialné prospéSného chovani, politické strany agituji za
dosazenim zisku hlast. JednodusSeji komunikaci definuje Kotler (2007, s. 71) jako Cinnost
predstavujici takové aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se presvédcit cilové
zakazniky, aby je koupili.

Zamazalova (2010, s. 253) se kromé externi marketingové komunikace, které se vénuji
predchozi autofi, vénuje 1 interni marketingové komunikaci, jenz slouzi k informovani
zaméstnanci o vizich firmy, jejich hodnotach a dalSich podstatnych jevech souvisejicich
s marketingem a k vytvafeni pocitu sounalezitosti zamé&stnancli s myslenkami firmy i jeji
filozofii.

Pii tvorbé marketingové komunikacni strategie je dulezité postupovat podle predem
sestavenych krokd. Komunikacni strategie se sklada ze situacni analyzy, stanoveni cilt
marketingové komunikace, stanoveni rozpoctu, strategie uplatnéni nastroju komunikacniho
mixu, dale vlastni realizace strategie v praxi, a konefné¢ vyhodnoceni uspéSnosti dané
komunikaéni strategie (Vastikova, 2008, s. 135).

Foret (2011, s. 20-21) se vénuje definici a jednotlivym pilifam efektivni a ispésné komunikace.
Podle néj se tspé€sna komunikace, v niz 1ze dosahnout maximalnich uc¢inkt pfi minimalnich
vydajich, v praxi opira o davéryhodnost, o vhodné nacasovani a vhodny vybér prostiedi, v nichz
komunikace probiha, pochopitelnost a vyznamnost obsahu, jasnost, soustavnost, osvédcené
kanaly, a nakonec i znalost pfijemce, ke kterému je komunikace sméfovana.

Podle Prikrylové (2019, s. 42-44) mezi tradicn€ uvadeéné cile marketingové komunikace patfi:
e vybudovat a péstovat znacku;
e poskytnout informace;
e vytvorit a stimulovat poptavku;
e diferencovat znacku, produkt, firmu;
e Kklast duraz na uzitek a hodnotu vyrobku;
e stabilizovat obrat;

e posilit firemni image.

Zamazalova (2010, s. 257) ke komunikacnim cilim uvadi, Ze jejich jasné vymezeni je
zakladnim pilifem pro dalsi tvorbu komunikaéniho planu, od kterého se nasledné odvijeji



vSechny jeho dalsi faze. Podle téhoz zdroje je urCeni cile také dulezité pro vyhodnoceni
efektivniho prabéhu a zhodnoceni vysledkt. Prikrylova (2019, s. 42) uvadi, ze stanoveni cilt
marketingové komunikace musi vychazet ze strategickych marketingovych cila a jasné
sméfovat k upeviiovani dobré firemni poveésti.

2.2.1 Komunikaéni mix

Jak uvadi Kotler (2007, s. 809), celkovy marketingovy komunika¢ni mix spole€nosti, nazyvany
také pouze jako komunikacni mix, se skladd ze specifického souhrnu reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje, public relations a nastroja ptfimého marketingu, které firma pouziva
pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cild.

Jak uvadi Zamazalova (2010, s. 261), v soucCasné dobé se Skala komunikacnich nastroja
uvadénych riznymi autory rozrista, autorka sama zmifuje napfiklad rozsifeni komunika¢niho
mixu o udalosti a zazitky, tzv. ,eventy”. Karlicek (2018, s. 210) kromé eventd do
komunika¢niho mixu zatazuje i sponzoring a digital, tedy online komunikaci.

Prvkiim online komunikace se néktefi autofi vénuji jako samostatnému nastroji, jini jeho
vyhody vyuzivaji v ramci jinych komunika¢nich nastroji. St&dron et al. (2009, s. 1) uvadi, ze
marketing prosel turbulentnim vyvojem, i v novych technologiich vSak zistavaji nezménény
zakladni komponenty marketingu jako jsou novy napad, houzevnatost a vytrvalost, efektivni
vyuzivani existujicich institucionalnich struktur pro zvySeni obratu ¢i potlaceni konkurence, a
konecné zpétnovazebni mechanismy pro oveérovani ekonomické efektivity marketingového
napadu.

Reklama

Nejdulezit€jsim prvkem komunikac¢niho mixu je pro fadu firem reklama. Jedna se o neosobni
formu komunikace, ve které rizné subjekty prostfednictvim riznych médii oslovuji nejen
soucasné, ale 1 potencialni zdkazniky s cilem informovat je a pfesvédcCit o uziteCnosti svych
sluzeb, produktli, nebo také myslenek. To, Ze je reklama pro mnoho firem nejdilezitejs$im
prvkem prokazuji 1 data. Globalni a narodni firmy vénuji na reklamu Castky, které Casto
presahuji hruby narodni produkt mensich zemi, a vydaje na reklamu obecné se pohybuji od
zlomku procenta do az Ctrnacti i vice procent, pificemz nekdy jsou procenta pocitana z obratu,
nékdy ze zisku. (Ptikrylova, 2019, s. 74)

Ptikrylova (2019, s. 77) reklamu rozdéluje do tii kategorii na zaklad€ prvotniho cile sdéleni na
reklamu informacni, pfesvédCovaci, a pfipominkovou. Informacni reklama se podle autorky
snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem o produkt, znacku, organizaci, myslenku a jiné. Dale
uvadi, ze jde o podporu nového vstupu na trh, protoze cilem informacni reklamy je oznamit, ze
nova nabidka je na trhu a je zakaznikam k dispozici. PfesvédCovaci reklama ma podle stejného
zdroje za ukol rozvinout poptavku po daném produktu, pficemz jde o konkuren¢ni formu
podpory Casto pouzivané ve fazi rustu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu produktu.
Pfipominkovou reklamu autorka uvadi jako navazujici na predchozi kategorie reklam. Uvadi,
ze pomaha zachovat pozici produktu ve védomi vefejnosti ve fazi zralosti a ve fazi poklesu
zivotniho cyklu.

Jak uvadi Karli¢ek (2016, s. 52), organizace mohou k §ifeni informaci v reklamnich sdéleni
vyuzit nékolik typti médii. Mohou vynalozit prostfedky pro televizni reklamu, rozhlasovou
reklamu, tiskovou reklamu, reklamu venkovni, reklamu v kiné, ve filmech ¢i jinych
audiovizualnich dilech, nebo vyuzit internetovou reklamu. Autor déale uvadi, ze kazdé z médii
ma sva specifika, ve kterych se odlisuji napiiklad profilem svych divakd, rozsahem efektivné



predavanych informaci, moznostmi kreativniho uchopeni reklamy, mirou zacileni, cenou
reklamy, schopnosti ovlivnit image dané znacky, nebo schopnosti demonstrovat fungovani
produktt.

Direct marketing

Direct marketing, t€z oznaCovany jako pfimy marketing, se vyvinul jako vyraznéji levnéjsi
alternativa osobniho prodeje. Je mozné jej definovat jako komunikacni disciplinu, jenz
umoziuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potieby a
charakteristiky jedinct z dané cilové skupiny a kone¢né i vyvolani okamzité reakce doty¢nych
jedincua (Karlicek, 2016, s. 73).

Prikrylova (2019, s. 106) pfi urCeni nastrojii pfimého marketingu voli ¢lenéni na Ctyfi Casti:
direct mail (adresny a neadresny), telemarketing, reklamu s pfimou odezvou a také online
marketing. Karlicek (2016, s. 73) uvadi tfi skupiny nastroji direct marketingu: marketingova
sdéleni zasilana poStou ¢i kuryrni sluzbou, sdéleni predavana prostiednictvim telefonu a sdéleni
vyuzivajici internet. Samostatnou skupinou mohou byt podle autora uz i sdéleni komunikovana
pres socialni site.

Kotler (2007, s. 837) uvadi, ze v§echny formy ptfimého marketingu sdileji ctyfi charakteristické
rysy. Podle n€j je pfimy marketing nevetejny, protoze sdéleni je obvykle adresovano konkrétni
osob€, okamzity, nebot sdéleni lze pfipravovat velmi rychle, dale lze pfimy marketing
pfizpusobit tak, aby bylo sdéleni pfitazlivé pro konkrétni zakazniky, a je interaktivni, nebot
umoziuje dialog mezi komunikatorem a spotrebitelem a zpravy 1ze upravovat na zakladé reakce
spotiebitele.

Podpora prodeje

Karlicek (2016, s. 95) definuje podporu prodeje jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup, pficemz vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnéti zameéfenych na stimulaci a
urychleni prodeje a odbytu. Piikrylova (2019, s. 98) vyzdvihuje vyznamné postaveni podpory
prodeje v mnoha oblastech podnikani. Jde podle ni o nejdulezitéjsi kratkodoby nastroj v ramci
integrované marketingové komunikace, jenz vyuziva riaznych technik k tomu, aby se zakaznik
v danou chvili rozhodl o nakupu nebo aby sviij nakup rozsifil. Autorka mezi nastroje podpory
prodeje vypocitava takové nastroje, se kterymi se setkavame prakticky neustale: prezentaci
vyrobku, nabizené slevy, nebo dalsi techniky podpory prodeje pfimo v misté prodeje.

Public Relations

Hejlova (2015, s. 96) vyuziva definici PR formulovanou teoretiky Cutlipem, Centerem a
Broomem, kteti definuji public relations jako funkci managementu, ktera nastoluje a udrzuje
oboustranné vyhodné vztahy mezi organizaci a jejimi publiky, na nichz zavisi jeji tispéch ¢i
neuspéch. S touto definici souzni i Kotler (2007, s. 810), ktery definuje PR jako budovani
dobrych vztaht s riznymi cilovymi skupinami ziskavanim pfiznivé publicity, budovanim dobré
,image firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spolecnost do
nepiiznivého svétla. Mezi hlavni nastroje podle téhoz zdroje patii tiskova prohlaseni, publicita
produktu, firemni sdéleni, lobovani a poradenstvi.

Vysekalova (2012, s. 22) také uvadi, Ze soucasti public relations je vytvafeni dobrych vztaha
s vefejnosti, ale zaroven zdlraziiuje, ze nez jenom s vefejnosti, je dilezité vytvaret dobré vztahy
1 s dal$imi skupinami.



PR se vice vénuje samostatna kapitola, v niz je termin public relations presnéji vymezen, véetné
urCeni nastroju public relations.

Event marketing

Event marketing nektefi autofi oznacuji také jako zazitkovy marketing. Oznacuje aktivity, pii
kterych firma zprostfedkovava cilové skupiné emocionalni zazitky se svou znackou. Cilem je
vzbudit pozitivni pocity, které se maji projevit ve vétsi oblibenosti znacky. Takové eventy Casto
obsahuji sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny spoleCenskozabavni program a mivaji
podobu road show, street show, akci v misté¢ prodeje nebo akci pro vyznamné zakazniky.
S nastupem novych technologii jsou vyuzivany i online a virtualni akce (Karlicek, 2016, s. 143).

Osobni prodej

Nejstarsim nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej, ktery si, 1 pres rozvoj novych
komunikac¢nich médii a technologii, 1 v soucasné dobé udrzuje svou vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci firem. Jeho nejvétsi vyhodou v porovnani s ostatnimi nastroji
komunika¢niho mixu je pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery pfinasi i dalsi vyhody,
kterymi mohou byt 1 okamzitad pfima vazba, individualizovana komunikace a v kone¢ném
dusledku 1 vyss§i vérnost zakaznikt firmy. Klicovou roli je role prodejcu, kteti mohou 1épe
pochopit prani a potreby zakaznikl, jejich motivaci i ocekavani, mohou prfipravit
individualizovanou nabidku upravenou piesné na miru zakaznikovi, stejné jako vybudovat
dlouhodoby vztah se zakaznikem, C¢imz se muize zvySovat vérnost zakaznikt. Podstatnou
vyhodou osobniho prodeje jsou podle autora pomérné nizké naklady (Karlicek, 2016, s. 159).

Vysekalova (2012, s. 21) uvadi, ze pravé tato osobni forma komunikace je jednim
znejefektivnéjSich  prostiedkii  komunikacniho mixu, protoze umoziiuje vyuziti
psychologickych poznatkt z verbalni i neverbalni interpersonalni komunikace. I tato autorka
vyzdvihuje moznost diky osobnimu kontaktu Iépe identifikovat potieby zdkaznika a podle toho
pouzit adekvatni argumentaci pii prodeji.

Predchozim dvéma autorim oponuje Kotler (2007, s. 836), ktery naopak uvadi, ze jedinecné
vyhody osobniho prodeje maji svou cenu. Podle néj vyuziti prodejct predstavuje dlouhodobéjsi
zalezitost nez reklama, kterou Ize podle potieby spustit a zase zastavit, kdezto pocet prodejca
se méni obtiznéji. Autor dale oznacuje osobni prodej za nejnakladnéjsi komunikacni nastroj
firmy, nebot’ je tfeba vydat v priméru nékolik set euro na jeden obchodni kontakt.

Online komunikace

Jak uvadi Karli¢ek (2016, s. 183), s rozsSifenim internetu se vyrazné zmeénila podoba kazdé
discipliny komunika¢niho mixu. Online reklama se podle né stala nedilnou soucasti
reklamnich rozpocti, v direct marketingu se stal kliCovym nastrojem e-mailing, podpora
prodeje vyuziva online platforem pro nejriznéjsi soutéze, vérnostni programy nebo slevové
akce, media relations jsou dnes Uzce provazana s online tiskovym servisem, eventy pak casto
mivaji pro informovani zakaznikt své vlastni webové stranky. Tomu, jak je online komunikace
uzce propojena s ostatnimi disciplinami komunikaéniho mixu, odpovida podle autora 1 Sife
funkci, které obvykle plni. Stejny zdroj dale uvadi, ze se online komunikace vyznacuje fadou
vyznamnych pozitivnich charakteristik, mezi které patii zejména moznost presného zacileni,
dale personalizace, interaktivita, vyuzitelnost medialnich dosaht, jednoducha méfitelnost
ucinnosti a pomerné nizké naklady.



Dynamicky rozvoj internetu a informacnich technologii podle Stddron& et al. (2009, s. 65)
znamenal nastup novych pfistup v marketingu, protoze se internet z role podparného nastroje
dostava do role silného samostatného marketingového nastroje. Jeho vyhodou je podle autort
vysoka mira interaktivity samotnych uzivatelt a jejich zapojeni do marketingového procesu.

Internet poskytuje fadu rychlych a kvalitnich komunika¢nich kanald, prostiednictvim kterych
lze zajistit vétSinu komunikace. Mezi tipy na vyuziti internetu v komunikaci patii e-mailing,
direct mailing (oslovovani potencialnich zakazniki), ¢i newslettering (posilani aktualnich
nabidek na e-mail odbérateltr). Diky dynamickému rozvoji vyuziti internetu v marketingu stale
piibyva (Stédroti et. al., 2009, s. 66).

2.3 Public relations

Podle Hejlové (2015, s. 16) pojem public relations oznacuje soubor teorii, dovednosti a profesi,
ktery se utvarel v riznych Castech svéta zhruba od konce 19. stoleti, a predevsim pak v priabéhu
20. stoleti. Prikrylova (2019, s. 115) definuje PR jako fizenou obousmérnou komunikaci
urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy vetejnosti. Podle ni je cilem poznat a ovliviiovat jeji
postoje (vefejné mineéni), ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz
komunikujiciho subjektu v ocich verejnosti. Foret (2011, s. 307) dopliiyje, ze jde o planovitou
a systematickou ¢innost, a cilem je i vytvaret a upeviovat daveru.

Public relations je velmi komplexni oblast, integrujici poznatky a praktiky nékolika
samostatnych obort, jako jsou sociologie, psychologie, zurnalistika, ¢i rétorika (Pfikrylova,
2019, s. 116). Hejlova (2015, s. 93) rozsifuje vycet souvisejicich véd o teorii komunikace,
medialni studia, ekonomii, politologii, kulturni antropologii ¢i etiku.

Foret (2011, s. 308) dopliluje, ze nastroji public relations zakaznikiim obvykle nic nenabizime
a neprodavame. Podotyka ale, ze jimi poskytujeme informace ¢i poradame ¢i spoluporadame
aktivity, jejichZ organizovani a podporovani vefejnost mize oslovit, zaujmout, ¢i je jinak
ocenit.

Kotler (2007, s. 888-889) uvadi, ze oddéleni public relations mlize mit nasledujici funkce:

e vztahy s tiskem nebo tiskova kancelar — tedy vytvareni informaci zajimavych pro
média a jejich predavani médiim za Gcelem obraceni pozornosti k dané osob¢, vyrobku
nebo sluzbé;

e publicita produktu — ziskavani publicity pro konkrétni produkty;

e verejné zalezitosti — budovani a udrzovani vztahti na nékolika urovnich, a to mistni,
narodni a mezinarodni;

e lobovani — budovani a udrzovani vztahli se zakonodarci a statni spravou za ucelem
ovlivilovani legislativy a dalSich pravnich predpisu;

e vztahy s investory — udrzovani vztahti nejen s akcionafi, ale i s dal§imi ¢leny finan¢ni
komunity;

e rozvoj —vztahy s darci nebo se €leny neziskovych organizaci pro ziskani podpory nebo

dobrovolniku (Kotler, 2007, s. 889).
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Prikrylova (2019, s. 121-122) rozliSuje externi a interni public relations. Podle autorky je
externi PR realizovano ve vyrazné slozit€jSim komunika¢nim prostfedi nez interni PR a
zamétuje se na stakeholdery. Spadaji do ni specializace jako korporatni PR, produktové PR,
vydavatelska ¢innost a jednotny vizualni styl, finan¢ni PR, vztahy s mistni komunitou, vztahy
v ramci odvétvi, ¢i komunikace s dalSimi skupinami.

Vnitinim vztahtim se vénuje Zamazalova (2010, s. 279), podle které jsou vnitini vztahy velmi
dulezité pro vybudovani davéry k firmé a k jejim produktim. Autorka dale uvadi, ze spravné
motivovany a informovany pracovnik, ktery svému zameéstnavateli duvetuje, je veémnéjsi k firmé
1 pti prechodnych problémech a také se 1épe ztotozni s marketingovou koncepci firmy.

Podle Piikrylové (2019, s. 123) by se v pfipadé€ interniho 1 externiho PR vzdy meélo jednat o
obousmérny proces predavani a piijimani informaci a zpétnych vazeb na vSech uUrovnich
podniku s cilem co nejlépe pochopit nejen nazory, ale i postoje a motivace komunikujicich
stran.

Karli¢ek (2016, s. 120) uvadi, ze podle zaméfeni na jednotlivé stakeholdery je mozné v ramci
PR rozeznavat celou fadu dil¢ich aktivit. Popisuje, ze komunikace s mistnimi komunitami byva
oznaCovana jako community relations, komunikace s investory jako investor relations, se
zameéstnanci jako interni komunikace, se zakonodarci a ufedniky jako public affairs nebo
government relations a komunikace s médii nese oznaceni media relations.

Mezi oblasti, které nejCastéji PR vyuzivaji, potom patfi issues management, interni
komunikace, produktové PR, korporatni komunikace, public affairs, politické PR, spolecenska
odpovédnost firem (CSR), community relations, celebrity PR, a dalsi (Hejlova, 2015, s. 102).

Stejné jako jiné prvky komunikacniho mixu, i public relations ma své nastroje, jenz vyuziva.
Hejlova (2015, s. 135) mezi nastroje public relations fadi:

e media relations — tedy vztahy s médii, napt. tiskové zpravy, tiskové konference,
interview, aj.;

e eventy —tedy udalosti, napf. vystavy, veletrhy, otevirani obchodd, roadshow, aj;

o digitalni komunikaci — napf. socialni sité, webové stranky, aj.;

e sponzoring — finan¢ni nebo hmotna podpora;

e Kkrizovou komunikaci;

e endorsement — doporuceni celebrit, expertti nebo nazorovych vidcu;

e sponzoring a fundraising — sbirani finan¢ni podpory na ¢innost organizace nebo pro

konkrétni ucel (Hejlova, s. 135).

Hejlova (2015, s. 103) vyvraci obecné rceni, ze public relations je vlastné reklama zadarmo a
argumentuje, proc tento vyrok neni pravdivy. Podle autorky je reklama snadno rozeznatelna,
ma jednoznacny apel, jimz vybizi k akci, a za zvefejnéni reklamy plati zadavatel predem
dohodnutou ¢astku, kdezto public relations je na rozdil od reklamy tézko rozpoznatelné, protoze
neni graficky ani jinak oznacené jako reklama (v pfipadé kdy je oznacen se jedna o advertorial),
dale PR nema zfetelné formulovany apel, naopak spiSe vytvari atmosféru, informuje ¢i nastoluje
téma ve spolecnosti, a na rozdil od reklamy je PR dlouhodoba soustavna strategicka prace.
Autorka naopak nachazi spolecny jmenovatel: stejné jako reklama, neni ani PR zadarmo, nebot’
napfiiklad zadavatel sice neplati pfimo médiim za zvefejnéni informace, ale plati lidskou silu,
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kterd poméaha dané téma do médii prosadit. V ptipadé PR podle autorky ale nema jeho autor
kontrolu nad obsahem — novinafi mohou informaci upravit podle své potieby.

Dalsi problematikou PR je méfeni jeji ucinnosti. S rostoucim vlivem PR na podnikovou
komunikacni strategii totiz vznika ¢im dal vétsi tlak na meéfeni Ucinnosti public relations.
Zakladnim problémem pii takovém méfeni je vSak obtiznost ¢i nemoznost oddé€leni a¢inki PR
od ostatnich vlivt. Jednou z moznosti méfeni je medialni hodnoceni, kdy se hovofi o analyze
medialniho obsahu, nebo o medialni odezvé, ¢imz lze hodnotit i dopad spontanni publicity
subjektu. Hodnoceni medialniho obrazu firmy by mélo byt vyznamnym strategickym nastrojem
top managementu. Média vSak nejsou jedinymi prameny, z nichz se vytvari znalosti a minéni
vefejnosti. Obecné je cilem vétS§iny PR kampani zménit urcitou charakteristiku v ocich
vefejnosti. Tyto charakteristiky pak tvofi ve slozitém obraze image jen dil¢i prvek (Pikrylova,
2019, s. 135).

2.4 Specifika marketingu neziskovych organizaci

Jak uvadi Lancaster (2018, s. 345), marketing se uplatiiuje 1 mimo tradi¢ni ziskovy sektor.
V ptipadé neziskovych organizaci je podle autora hlavnim rozdilem v marketingovém mixu
obvykla absence ceny, pfestoze za nabizenymi produkty a sluzbami vzdy stoji urcité naklady,
které je tfeba zaplatit. Dale uvadi, Ze neziskové organizace existuji, aby dosahly jinych cild, nez
jsou konvencni cile zisku, navratu kapitalu a dalSich. Lancaster vypocitava, ze tento popis
zahrnuje celou fadu organizaci, jako jsou armada, hasi¢i, ufady, nemocnice, charitativni
organizace, cirkve Ci politické strany. Podle téhoz zdroje je pfi vytvareni marketingovych plant
dilezité brat v potaz specialni charakteristiky jednotlivych organizaci. V jednotlivych
podkapitolach je vysvétlen pojem neziskova organizace a je popsano uzpusobeni marketingu
do realii neziskovych organizaci.

2.4.1 Neziskové organizace

Jak uvadi Hejdukova (2018, s. 14), neziskové organizace maji v ekonomice nezastupitelnou
roli. Podle autorky je davodu nékolik, patii mezi né ptsobeni v oblastech, které jsou pro ziskovy
sektor neatraktivni, protoze negeneruji primarné zisk, pfitom dotend odvétvi Casto piispivaji
k rozvoji celé spoleCnosti. Autorka dale upozoriiuje, ze se neziskovy sektor diky svému
rozrustani stava dulezitou oblasti narodniho hospodafstvi, coz zptusobuje problémy spojené
s vymezenim a definovanim neziskového sektoru.

Podle Hannagana (1996, s. 18) miizeme neziskové organizace klasifikovat podle:
e zdroju financovani — finance mohou pochazet z vladnich dotaci, dobrovolnych
piispévki nebo jinych zdroju;
e typu vyrobku — zda je vysledkem snazeni organizace hmotny vyrobek, nebo naptiklad
zména chovani lidi;
e organizacni formy, ktera muze byt:
o darcovska — hlavnimi pfijmy organizace jsou dary;
o komeréni — organizace za své sluzby vyzaduje platby;
O vzajemna — organizace je fizena svymi uzivateli,

o podnikatelska — organizace je fizena profesionalnimi manazery.
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Vastikova (2008, s. 206) shrnuje, ze nestatni neziskové organizace lze oznacit Sesti
charakteristikami, a to ze jsou institucionalizované, soukromé, neziskové, samospravng,
nezavislé a dobrovolné. Podle autorky tyto organizace nabyvaji mnoha pravnich forem a ptisobi
v mnoha odvétvich ekonomiky a spolecnosti.

2.4.2 Marketing neziskovych organizaci

Z predchozich kapitol 1ze odvodit, Ze jednotlivé slozky marketingu je potfeba uzptsobit dané
instituci. Hannagan (1996, s. 16) konstatuje, ze v organizacich a institucich vefejného a
neziskového sektoru nepatii marketing mezi tradiéni Cinnosti. Popisuje, ze vzhledem
k postupnym zménam ve financovani, v disledku vys$si konkurence a k ziskani lepSiho
postaveni v uchazeni se a soutézZeni o dary nebo granty se vSak i1 vefejny sektor, charitativni
organizace, dobrovolné spolky a dalsi neziskové organizace zacali vice zajimat o marketing a
presunuli se do prechodné roviny nékam mezi organizace orientované na produkt a organizace
orientované na zakaznika a uspokojovani jeho potieb.

Podle Drukera (in Vastikova, 2008, s. 206) je produktem neziskové organizace zménéna lidska
bytost. Vastikova (2008, s. 208) uvadi, ze 1 kdyz je mezi ziskovymi a neziskovymi organizacemi
fada rozdilt, v obou ptipadech existuji spolecné zakladni pilife marketingu, kterymi jsou sluzba
zakaznikovi a vzajemné vyhodna vymeéna.

Neziskové organizace lze obecné oznacit za marketingové orientované, jestlize se jim diky
uplatiiovani a vyuzivani marketingovych nastroju a strategii dafi dosahovat vytyCenych cilt a
udrzitelnosti (Hejdukova, 2018, s. 114).

Jak uvadi Vastikova (2008, s. 209), neziskova organizace potiebuje vytvoriit takovou
marketingovou strategii, se kterou bude ziskéavat potfebné finan¢ni prostiedky. Autorka uvadi,
ze nejvetsi rozdil mezi neziskovym sektorem, podnikatelskym sektorem a statni spravou
pravdépodobné spociva ve zdroji financovani, pifiCemz neziskova organizace zpravidla
uplatiiyje formu vicezdrojového financovani.

Vastikova (2008, s. 209) mezi pfijmy ve vicezdrojovém financovani neziskovych organizaci
vypocitava:

e nadace tuzemskeé i zahranicni;

podnikatelska sféra;

e individualni darci tuzemsti 1 zahraniCni;

e piijmy z vlastni Cinnosti,

o (lenské prispévky (to se tyka zejména obCanskych sdruzeni);

e (Cast pfijmu z loterii a her;

e dariova a poplatkova zvyhodnéni.
Podle Hejdukové (2018, s. 114) 1ze funkce marketingu neziskovych organizaci rozdélit do ¢tyt
zakladnich skupin:

e atraktivita pro podporovatele;

e atraktivita pro dobrovolniky;

e utvareni vztaha;
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e komunikace.

Vastikova (2008, s. 210) uvadi, ze marketingovy pfistup v neziskovém sektoru vyzaduje
zohlednéni specifickych rysi ekonomickych, socialnich a legislativnich. Cilovy trh
v neziskovém sektoru podle autorky tvoii rizné socialni skupiny, se kterymi musi
marketingovy manazer pracovat. Stejné jako v ziskovém sektoru, i vtomto pfipadé mezi
nejdulezitéjsi ulohy marketingu patii analyza trhu, segmentace trhu a vybér cilovych skupin,
vymezeni pozice na trhu, tvorba planu a volba optimalni marketingové strategie.

Hannagan (1996, s. 25) upozoriiuje, ze v neziskové sféfe lze pfinosy marketingu méfit jen
obtizn€, protoze piinosy nejsou hmatatelné a jejich efekt byva dlouhodoby.

Hejdukova (2018, s. 118-122) uvadi né€kolik trendi marketingového fizeni v neziskovém
sektoru, a to guerilla marketing, buzzmarketing, internet a socialni sit€, realizaci eventd,
mobilni telefony a mobilni aplikace, viralni marketing, affiliate marketing a fundraising, a
crowdfunfing. Vastikova (2008, s. 220) zminuje i ulohu dobrovolnikli v neziskovych
organizacich. Nékteré z trendi marketingového fizeni v neziskovém sektoru budou podrobnéji
definovany v nasledujicich podkapitolach.

Guerilla marketing

Guerilla marketing a buzzmarketing predstavuji podle Foreta (2011, s. 314) nizkorozpoctovou
podobu soucasné marketingové komunikace, ktera prezentuje na trh vstupujici novinku
neobvyklym, napaditym a prekvapujicim zptisobem. Oba trendy se opiraji hlavné o podlinkové
komunikac¢ni nastroje a pro svou financni nenaro¢nost jsou vhodné zejména pro malé, zaCinajici
subjekty. Bohacek (2013, s. 71) uvadi, ze za konceptem guerilly nestoji penize, ale napad.

Janouch (2013, s. 277) tadi guerilla marketing mezi viralni techniky marketingu. Dale uvadi,

rrrrr

o prodej, jako spise o zisk ve smyslu zlepSenym vyuzivanim stalych zakazniku.

Buzzmarketing

Kotler (2007, s. 830) definuje buzz marketing jako podporu nazorovych lidra a jejich
presvédcovani, aby Sifili informace o vyrobku ¢i sluzbé mezi ostatnimi ve své komunité.

Hejdukova (2018, s. 119) oznacuje buzzmarketing v socialni sféfe ve dvou rtiznych pojetich.
Rozruch Ize vyvolat jak kolem znacky (brandu) samotné neziskové organizace, tak kolem
ozehavych témat, které vyvolavaji diskusi a kontroverzi. Dojde tak k Septandé (word of mouth)
a k samovolnému Siteni informaci. Podle Janoucha (2013, s. 272) je t¢elem vyvolat u lidi zajem
o n¢jakou udalost, a §ifit tim povédomi o znacce. VétSinou jde podle n€j o bulvarni zpravy,
které je tieba ve vhodné chvili pfeménit v komunikaci o produktu.

Internet a socialni sité

Karlicek (2016, s. 184) pfipomind, ze se webové stranky staly nezbytnou soucasti
komunika¢niho mixu nejen firem, ale 1 vSech dalSich instituci. Jsou povazovany za nastroj
direct marketingu. Podle Karlicka (2016, s. 197) musi marketingové vyuziti online socialnich
médii odpovidat motiviim jejich uzivateld. Za vhodné je povazovano napiiklad informovani a
zajimavych eventech a dalSich akcich.
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Socialni sité rovnéz predstavuji ucinny nastroj public relations (Karlicek, 2016, s. 197). Janouch
(2013, s. 210) socialni sité definuje jako online média, ve kterych je obsah vytvaren a
spoluvytvaren a sdilen samotnymi uzivateli. Autor upozoriiuje, ze se socialni média nepietrzité
meéni tim, jak se méni jejich obsah, nebo pridavanim riznych funkci.

Janouch (2013, s. 2016) rozde€luje socialni média podle zaméteni na socialni sité, business site,
socialni zalozkovaci systémy, stranky, na kterych se hlasuje o kvalité obsahu, a zpravodajstvi.
Za prehlednéjsi autor povazuje Clenéni podle marketingové taktiky, podle ¢ehoz jsou také
nejcastéji provadény prazkumy vyuzivani socialnich siti.

V soucasné dob¢ existuje mnoho socialnich siti, n€které z nich mohou slouzit prave jako ucinny
nastroj PR. O Facebooku hovoii St&drori et al. (2009, s. 42) jako o rozsahlém webovém systému
slouzicim predevSim ktvorbé socialnich siti, komunikaci mezi wuzivateli, sdileni
multimedialnich dat, udrzovani vztahti a zabavé. Podle autora dfive slouzil pouze uzs§imu
okruhu pfatel z riznych cizich zemi k vyméné fotografii, videi a zasilani vzkazi.

Socialni siti jsou 1 blogy, tedy stranky, na kterych jsou pravidelné zvetejiiovany piispévky, které
mohou mit podoby pouhych denickd, ale i profesionalnimi nastroji marketingu. Nejcastéjsi jsou
profesni a zajmové blogy, kolem kterych se vytvaii komunita Ctenaiti se stejnymi zajmy.
Zvlastni formou blogu pak jsou videoblogy (Janouch, 2013, s. 225).

YouTube je podle Janoucha (2013, s. 253) siti pro sdileni videi a je i jednim z nejvétSich
svétovych vyhledavaci. Ke své propagaci jej podle autora vyuziva hodné firem, piicemz
zakladnim cilem je co nejvétsi pocet zhlédnuti videi, dalSimi kritérii je poCet odbératelti daného
kanalu. Vyhodou je podle autora velmi snadné vkladani nového obsahu.

Mezi dalsi socialni sité zatazuje Janouch (2013, s. 256-257) jesté LinkedIn slouzici manazerim
¢i odbornikiim v nejriznéjsich oblastech k ziskavani novych pracovnich vztaht, nebo Twitter,
jehoz pavodni ucel sdé€lovat, co lidé pravé d€laji, se proménil v mikroblogovaci sluzbu, ktera
umoziiuje posilat zpravy do 140 znakti oznaCované jako tweety.

Firmy by mély byt schopny v tradi€nich médiich kontrolovat, co se o nich fika a piSe.
S nastupem socialnich médii se vSak tato schopnost zcela ztratila. S touto zménou tak uz firmy
nekonkuruji jen mezi sebou, ale konkuruji i tzv. hlasu lidu na socialnich médiich. VSe, co firma
sdéli, muze byt a je uzivateli socialnich médii ovérovano (Janouch, 2013, s. 2016).

Realizace eventu

Hejdukova (2018, s. 120) upozoriiuje, ze je tfeba nezamériovat realizaci eventll s pojmem event
marketing, kdy event marketingem rozumime uspofadani akce pro jasné vymezenou
ohrani¢enou cilovou skupinu s jasn€ definovanym cilem, kdezto realizace eventu je uspotradani
udalosti, kterou §iroka vefejnost vnima vice smysly a dava za cil poskytnout této verejnosti
originalni zazitek.

Viralni marketing

Matisko (2020, s. 58-59) uvadi, ze viralnost probiha tehdy, kdy se obsah Sifi sam bez rozsahlé
reklamni aktivity tvliirce samotného obsahu. Autor upozorriuje, Ze ackoli je viralni obsah snem
kazdého marketéra, nebot’ se vytvor §ifi zcela sam a zadarmo, nemuze byt samostatnym cilem,
protoze viralnost je zavisla na pfijeti publikem. To, ze se obsah viralnim stane, je podle n¢j
dilezita véc z pohledu vlastniho pfistupu a mysleni.

Viralni marketing je aplikaci strategie guerilla marketingu na internetu. Smyslem viralniho
marketingu je Sifeni zprav mezi lidmi, a to vét§inou pomoci e-maild, socialnich siti a jinych
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prostfedkt. Dilezitym prvkem pro Sifeni zpravy je poskytnuti takového tématu, které neni
vSedni a neni prvkem stereotypnosti denniho zivota (Bohacek, 2013, s. 71). Hejdukova (2018,
s. 121) dava za ptiklad Ice bucket challenge, vyzvu, do které se od roku 2014 zapojily miliony
lidi po celém svéte, jejiz cilem je zvysSit povédomi o nemoci ALS.

Janouch (2013, s. 272) upozoriiyje, ze viralni marketing zavadi nékteré firmy do oblasti, kam
by se viibec nemély poustét, ac uznava, ze jde o vysoce ucinny nastroj marketingu. Autor uvadi,
ze rizikové je pravé nemoznost presného naplanovani virdlniho obsahu, potazmo nejistota, zda
bude doty¢ny obsah tspésny.

Affiliate marketing

Affiliate marketing podle Hejdukové (2018, s. 122) spociva ve formé reklamy na internetovych
strankach u smluvnich provozovateld, ktefi pak za kazdého navstévnika, ktery provede predem
definovanou Cinnost, poskytuji financni odmeénu. Prikladem zminéné ¢innosti muaze podle téhoz
zdroje byt nakup, odebirani newsletteru, straveni jistého Case na strance, a dalsi.

Tématu se vénuje i Stédroi et al. (2009, s. 69-70), ktery uvadi Ze affiliate programy jsou tGizce
specifikované prostiedky komunikace mezi dvéma a vice webovymi projekty, pii kterych
dochazi kjejich uzké soucinnosti s vysledkem vyhodnym pro obé strany. Dale uvadi, ze
moznosti affiliate komunikace existuje velké mnozstvi, od modelu jednoho subjektu jako
dodavatele a dalSich subjektt jako partnert, ktefi za piivedené zakazniky ziskavaji provizi, az
po tzv. ,virtualni fran¢izu®, tedy distribucni smlouvu, jejimz prostfednictvim jsou vyrobky ¢i
sluzby distribuovany pod stejnou ochrannou zndmkou a stejnou organizaci, ale nezavislymi
podnikateli.

Fundraising

Jak uvadi Vastikova (2008, s. 217), fundraising zahrnuje metody a postupy, jak ziskat finan¢ni
i jiné prostfedky na Cinnost organizace. Podle autorky je ziskavani financ¢nich prostredka
dlouhodobym procesem, ktery zafina efektivnim planovanim a kon¢i podrobnym
zhodnocenim, jez umozni zjistit, jakd metoda fundraisingu je pro danou organizaci
nejvyhodnéjsi. Mezi metody fundraisingu dale autorka fadi inzerci, poradani kulturnich akci,
benefic a sbirek, letaky a poStovni kampan, telefonni kampan, clenské poplatky, odkazy a
zaveétl, osobni jednani, pfijmy z vlastni ¢innosti, ¢i zadosti o grant.

Crowdfunding

Podle Hejdukové (2018, s. 122) je crowdfunding jednou ze slozek fundraisingu, kterd se
vyuziva v pfipadech, kdy k realizaci projektu staci pouze jednorazova financni cCastka. Tyz
zdroj uvadi, Ze je zapotfebi vnimat crownfundingové projekty jako jednu =z Casti
marketingového fizeni neziskovych organizaci.

Dobrovolnictvi

Vastikova (2008, s. 220) vyzdvihuje specifickou problematiku neziskovych organizaci, kterou
je prace s dobrovolniky. Autorka uvadi, Ze v neziskovych organizacich je mnohdy dulezit&jsi
vycvik ¢i Skoleni dobrovolnikti na ukor zaméstnancti, protoze do styku se zakazniky Castéji
pfichéazeji pravé dobrovolnici.
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Podle Hejdukové (2018, s. 38) spociva dobrovolnictvi v darovani ¢asu jednotlivca Siroké Skale
komunitnich a vefejné prospéSnym organizacim nebo na specialni ucely. Vastikova (2008, s.
220) dobrovolnictvim rozumi ¢innost, pro kterou se jednotlivec rozhodne zcela svobodné,
pficemz je jeho imyslem pomoc jinym, tedy pfispét svou praci ke zlepSeni zivotni situace.
Autorka dodava, ze ackoli je Cinnost neplacena, obvykle pfispiva k rozvoji schopnosti a
zkuSenosti dobrovolnika, a Casto také vede k ziskani placeného mista, pfipadné k vyuziti jako
praxe pro prijeti na vysokou Skolu humanitniho typu.

Lebeda (2021) shrnuje zaveéry vyzkumu zabyvajiciho se dobrovolnictvim a neziskovymi
organizacemi. Celkem 26 % respondentil se oznacilo za aktivni podporovatele nevladnich
neziskovych organiizaci, ktefi se Casto zapojuji vlastni aktivitou. DalSich 20 % se oznacilo za
pasivni podporovatele.

2.5 Metodika

Utelem metodiky je shrnuti vyuzitych metodik, které byly v této bakalaiské praci pouzity.
Prace se déli do ¢tyt hlavnich ¢asti, kterymi jsou tivod, teoreticka Cast, prakticka Cast a zaveér.
Tématem prace je oblast marketingové komunikace. Ta je pravdépodobné nejviditelnéjSim
prvkem marketingového mixu a vyuziva ji takika kazda firma, organizace i jednotlivec. Pfi
vybéru organizace, jejiz marketingova komunikace bude podrobena analyze, bylo zvoleno
Sdruzeni hasi¢t Cech, Moravy a Slezska. Nejedna se totiz o firmu, ale o jeden z nejvétsich
spolki v Ceské republice. Cinnost spolkil v Ceské republice upravuje zakon &. 89/2012 Sb.,
Obgansky zakonik (dale jen ,OR“). Podle § 217 odst. 1 OR muzZe byt hlavni &innosti spolku
jen uspokojovani a ochrana téch zajma, k jejichz napliiovani je spolek zaloZen. Hlavni Cinnosti
soutasné nemtze byt podnikani, ani jina vydéle¢na &innost. § 217 odst. 2 OR upfesiiuje, Ze
vedle hlavni ¢innosti mize spolek vyvijet téz vedlejsi hospodaiskou ¢innost, ktera smi spocivat
v podnikani nebo jiné vydélecné Cinnosti, pokud je jeji ucel v podpore hlavni ¢innosti nebo v
hospodarném vyuziti spolkového majetku. Zisk z &innosti spolu lze podle § 217 odst. 3 OR
pouzit pouze pro spolkovou ¢innost vcetné spravy spolku.

V marketingové komunikaci tohoto spolku se tak daji aplikovat specifika uréena pro neziskové
organizace. Cilem této prace je provedeni analyzy stavajici marketingové komunikace SH
CMS, vyhledani slabin v této komunikaci a navrzeni takovych doporuéeni, které povedou ke
zlepSeni souc¢asné marketingové komunikace.

Teoreticka Cast prace definuje a popisuje nekteré pojmy a oblasti spojené s problematikou
marketingové komunikace, a to zejména kolem témat marketingového mixu, dale marketingové
komunikace, public relations ¢i specifika marketingu neziskovych organizaci. Veskeré
materialy, kterymi jsou zeyjména literarni a internetové zdroje, vyuzité pii psani teoretické casti
byly fadné citovany a jsou uvedeny v seznamu literatury, ktera je soucasti této prace.

V praktické Gasti je predstaveno Sdruzeni hasi¢i Cech, Moravy a Slezska, véetnd jeho
marketingovych cili. Dale je analyzovan soucasny stav marketingové komunikace, a to
zejména rozbor internetového marketingu, online komunikace, public relations, eventu a
reklamy. Dale se tato Cast vénuje vyhodnoceni vysledk kvantitativniho vyzkumu a zaroven
odpovida na vyzkumné otazky polozené v metodice. Ze zhodnoceni stavajici komunikace a
odpovédi z dotaznikového Setfeni byla stanovena doporuceni, ktera by mela vést ke zlepSeni
marketingové komunikace.

V praci jsou vyuzity postupy kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu. Kvalitativnim
vyzkumem je minén polostrukturovany rozhovor s vybranym pfedstavitelem organizace a
dalSimi informacemi od né& ziSténymi. Kvantitativni vyzkum je zastoupen dotazovanim
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v ramci dotaznikového Setfeni. Ziskana data jsou nasledné podrobena vyhodnoceni v praktické
Casti prace.

Pro zjisténi internich informaci o organizaci byl zrealizovan polostrukturovany rozhovor se
starostkou SH CMS Ing. Monikou Néme&kovou. Rozhovor prob&hl 23. inora 2022 v sidle SH
CMS v ulici Rimské v Praze 2. Rozhovor trval piiblizné 25 minut a v jeho prabéhu autor prace
polozil sedm tematickych otazek, které starostka SH CMS dale rozvadéla. Informace externiho
charakteru jsou vyuzity z dokumentt organizace, zejména z vyro¢nich zprav, stanov spolku ¢i

jinych dokumentt. Prepis tohoto rozhovoru s Ing. Monikou Némeckovou je soucasti této prace
jako Priloha 1.

Po ziskéani informaci z kvalitativniho vyzkumu byl vytvofen dotaznik, ktery je nastrojem
kvantitativniho vyzkumu. Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim Google Forms, tedy
elektronicky, coz umoznilo ziskani reprezentativniho vzorku odpovédi za relativné kratkou
dobu od 160 respondenti. Dotaznik se skladal z patnacti otazek rozdélenych do péti sekei. Cili
dotaznikového Setfeni bylo potvrzeni nékterych tvrzeni a zmapovani vnimani stavajici
marketingové komunikace SH CMS. Na otazky polozené v dotaznikovém Setieni odpovidali
dotazovani anonymné. Vzor dotazniku je pfilozen k této praci jako Piiloha 2, vysledky a grafy
jednotlivych odpovédi ziskanych z dotaznikového Setfeni jsou soucasti této prace jako Ptiloha
3. Sbér dat pro kvantitativni vyzkum probehl v navaznosti na informace ziskané z rozhovoru
v bfeznu 2022.

V navaznosti na rozbor stavajici marketingové komunikace SH CMS, informaci ziskanych
z uskutednéného polostrukturovaného rozhovoru se starostkou SH CMS i z dotaznikového
Setfeni bylo cilem této prace navrzeni takovych navrhi a doporucenti, které povedou ke zlepseni
sou¢asné marketingové komunikace SH CMS.
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3 Prakticka ¢ast prace

Prakticka Cast prace vychazi z poznatka ziskanych v teoreticko-metodologické Casti prace, a
udaju ziskanych prostfednictvim kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni
vyzkum piedstavuje rozhovor s Ing. Monikou Némeg&kovou, starostkou SH CMS. Kvantitativni
vyzkum zastupuje dotaznikové Setfeni, vjehoz ramci byli osloveni Clenové organizace 1
zastupci verejnosti.

Po rozhovoru se starostkou SH CMS, ktery se tykal predstaveni organizace, marketingovych
cili, seznameni se stavajicimi nastroji komunikace a subjektivnim zhodnoceni nedostatku
v marketingové komunikaci, byl pfipraven dotaznik pravé v ndvaznosti na provedeny rozhovor
a v elektronické podobé byl rozeslan vybranym c¢lenim organizace a vybranym zastupcim
Siroké vefejnosti se zadosti o vyplnéni. Na zakladé ziskanych odpovédi z kvalitativniho 1
kvantitativniho vyzkumu budou vzneseny doporuceni ke zlepSeni stavajici marketingové
komunikace.

3.1 SdruZeni hasiti Cech, Moravy a Slezska

Jak v rozhovoru uvadi Némeckova (2022), SH CMS bylo zalozeno vroce 1991 jako
nastupnicka organizace nékdejsiho Ceskoslovenského svazu pozarni ochrany. Stanovy SH
CMS (2021, s. 1) upfestiuji, ze SH CMS je pokradovatelem organizaci hasiGstva, které diive
ptisobily na izemi Cech, Moravy a Slezska, a pravnim nastupcem jiz zminéného Svazu pozarni
ochrany CSFR na tGizemi Ceské republiky. SH CMS je spolek zapsany ve vefejném rejstiiku a
sbirce listin.

Podle Stanov SH CMS (2021, s. 1) jsou cile SH CMS &tyfi. Prvnim cilem je: , spolupiisobit pri
vytvdreni podminek k ucinné ochrané Zivota a zdravi obcami a majetku pred pozZdary a pri
poskytovani pomoci pri Zivelnich pohromdch a jinych uddlostech, pri nichz je v nebezpeci Zivot,
zdravi nebo majetek.“ (Stanovy SH CMS, 2021, s. 1). Druhym cilem je podle Stanov SH CMS
(2021, s. 1) vytvareni podminek pro praci s détmi a mladezi, podpora zdravého rozvoje jejich
osobnosti a schopnosti, vedeni mladych ¢lent k odpovédnosti za rozvoj své osobnosti, ucté k
vlasti, pfirodé¢ a lidskému spolecenstvi, a také vedeni mladych k dodrzovéani preventivné
vychovnych zasad na poli pozarni ochrany, ochrany obyvatelstva a jinych mimotadnych
udalosti. Dalsim cilem je rovn&z podpora vieobecné sportovni &innosti ¢lend SH CMS, a to s
ohledem na zdravy rozvoj jejich osobnosti, intelektualnich a télesnych schopnosti a zvySovani
fyzické kondice v duchu zasady ,,sport pro vSechny* a zdravého zivotniho stylu, dale sportovni
reprezentaci a piipravu na ni. Ctvrtym, neposlednim cilem je organizace a podpora vykonu
dobrovolnické ¢innosti.

Stanovy SH CMS (2021, s. 1) dale uvadéji, ze k plnéni svych cild &Ginnosti SH CMS ma a dale
vytvaii Clenskou zakladnu a vnitini organizaci, dale své vécné, tedy materialni, technické a
finan¢ni zabezpeceni, a také spolupracuje s obcemi a organy statni spravy pusobicimi na useku
pozarni ochrany a spolupracuje také s vefejnosti a s pravnickymi a fyzickymi osobami.

V rozhovoru Néme&kova (2022) uvadi, e struktura SH CMS je postavena na systému
pobocnych spolki, a to hiearchicky postupné délené na krajska sdruzeni hasica (dale také jako
, KSH"), dale okresni sdruzeni hasic¢u (dale také jako ,,OSH®) a sbory dobrovolnych hasica
(dale také jako ,,SDH*). Podle Stanov SH CMS (2021, s. 1) ma SH CMS tyto organizaéni
jednotky, které jsou pravnimi osobnostmi zapsanymi ve spolkovém rejstiiku.

Podle Némeckové (2022) mohou byt dale ¢lenové vedeni v organiza¢nich skupinach SDH, jako
jsou kolektivy mladych hasi¢, dobrovolnické skupiny ochrany obyvatelstva ¢i sportovni

19



oddily. Vznikat mohou 1 dalsi organizacna skupiny podle momentalni potteby pro dalsi
¢innosti, ktera je specificka. Organizacni skupiny vSak nejsou pobocnymi spolky.

Némeckova (2022) v rozhovoru popisuje i organizaéni a rozhodovaci strukturu SH CMS.
Nejvy$§im rozhodovacim organem SH CMS je Sjezd, ktery se kond jednou za pét let. V obdobi
mezi Sjezdy je nejvys§im rozhodovacim organem Shromazdéni starostt OSH, v hiearchii dale
nasleduje Vykonny vybor, které je vykonnym organem SH CMS, uz8im organem je Vedeni SH
CMS, které je soucasti Vykonného vyboru. Stanovy SH CMS (2021, s. 1) uréuji statutarnim
organem Vykonny vybor SH CMS, za ktery jedna starosta SH CMS nebo prvni naméstek
starosty SH CMS.

Jak popisuji Stanovy SH CMS (2021, s. 4), ¢lenstvi v SH CMS je dobrovolné, élenem maze
byt fyzicka osoba, ktera vyjadii vali byt vazana s uvedenymi vnitinimi predpisy, odevzda
pisemnou, vlastnoru¢né podepsanou ptihlasku schvalenou vyborem SDH, pfiCemz lze byt
Clenem pouze v jednom SDH, tedy pobo¢ném spolku. Tim vznika ¢lenstvi i v hlavnim spolku.
Cleny jsou hasiéi, tedy fyzické osoby starsi osmnacti let, a mladi hasiéi, ktefi jsou starsi tif let
a nedovriujici osmnacti let, souhlasi-li s jejich &lenstvim zakonny zastupce (Stanovy SH CMS,
2021, s. 5).

Podle udaju spolku je ve 14 krajskych a v 77 okresnich sdruzenich hasict k 31. 12. 2020 celkem
363 298 ¢lent SH CMS, ztoho 300 071 hasi®d a 63 227 mladych hasi¢d do 18 let véku
(Vyroéni zprava SH CMS, 2021, s. 110). Clenska zakladna spolku je jednou z nejvétsich
v Ceské republice.

3.2 Marketingové cile SH CMS

Pro stanoveni marketingovych cilli je dilezité definovat, jak probiha napliiovani hlavnich cila
organizace. Z nich totiz vychazi nasledné marketingové cile. Némeckova (2022) v rozhovoru
pro tuto praci uvadi, ze z hlediska jednotlivych cila existuje vztah nabidky a poptavky, ktery se
SH CMS snazi uspokojovat. Prvnim cilem vychazejicim ze stanov je podileni se na vytvareni
podminek k ucinné ochrané zivota a zdravi obCanti a majetku pred pozary, a dale sou¢innost pfi
poskytovani pomoci pfi zivelnych pohromach a jinych udalostech. Némeckova (2022) k tomuto
uvadi, ze hlavni poptavka s ohledem na tento cil sméfuje ze strany obci a samosprav, nebot
Glenové SH CMS nabizeji svij volny &as, praci, zkuSenosti & vzdélani ve prospéch
poptavajiciho.

Podle Némeckové (2022) je vztah nabizejiciho a poptavajiciho trochu odlisSny u ostatnich cilt
¢innosti. V pripadé cile tykajiciho se vychovy a vzdélavani déti a mladeze jsou podle ni
poptavajicimi naptiklad rodice, ktefi poptavaji systematickou nabidku traveni volného Casu a
mimoskolniho vzdélavani, konkrétnéji neformalniho vzdélavani mladeze. SDH jsou potom
témi, které zprostfedkovavaji tuto nabidku skrze kolektivy mladych hasicu.

Vztah nabidky a poptavky je podle Némeckové (2022) obdobny i v piipadé tretiho cile, tedy
sportovni ¢innosti, ktery se podle ni nevztahuje jen na déti a mladez, poptavajicim totiz muze
byt i sam &len SH CMS, ktery otekava nabidku takovych sportovnich a pohybovych aktivit,
kterymi mize uspokojovat svou poptavku vyziti smérem ke zdravému Zivotnimu stylu.

O ctvrtém cili, dobrovolnictvi, Némeckova (2022) uvadi, ze uspokojuje poptavku vetejnosti,
statu a dalSich slozek statni spravy a samospravy. Nabidkou vychazejici z tohoto cile je fada
dobrovolnickych aktivit, zaméfenych nejen na zachranafstvi, ale tfeba 1 socialni oblast. Jeden
z prikladd dobrovolnictvi je pomoc v dobé nouzového stavu v souvislosti s pandemii
onemocnéni covid-19.
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Hlavnim cilem celé organizace je zabezpe€eni diive uvedené hlavni ¢innosti v téch oblastech,
kde se nedafi ¢innost zabezpecit statnimi nebo jinymi dotacemi (Némeckova, 2022). Z vyrocni
zpravy SH CMS (2021, s. 131) je ziejmé, ze hlavnimi zdroji piijmd jsou &lenské piispévky,
podpora ze strany obci, dotace tizemné samospravnych celkti i ze statniho rozpoctu a
sponzorské dary. Dodatecné zdroje jsou ziskavany z poskytovani sluzeb pro podnikatelské
subjekty a z prongjmu vlastnich nemovitosti. V ramci dotaci pak sdruzeni Cerpalo prostredky
z Ministerstva vnitra, Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy a dotace zuzemné
samospravnych celkl. Jedna se v§ak o ekonomické podklady vykazované za hlavni spolek SH
CMS, protoze celkové vykazy za celé sdruzeni véetn& pobo&nych spolki nelze sestavit tak, aby
poskytnuté informace mély relevantni vypovidajici schopnost.

Némeckova (2022) v rozhovoru uvadi, ze SH CMS je stoprocentnim vlastnikem spole¢nosti
Fire Edit s.r.0., jejiz ¢innosti je vydavani tisténych periodik. Jednim z takovych titult je Casopis
Alarm revue hasi¢l a zachranafi, ktery vychazi jednou meési¢né, nebo roCenka vénujici se
hasi¢skym udalostem s nazvem Hasicské Cteni.

Jak uvadi Némeckova (2022), v marketingové oblasti je cilem SH CMS spoluprace s témi
marketingovymi partnery, jejichz zameéteni je blizké Cinnosti celé organizace. Jako piiklad
uvadi spolupraci s firmou Elektrowin, ktefi jsou partnery nejen z marketingového pohledu, ale
zarover jsou partnery i pii vlastni ¢innosti, zejména pii ekologickému sbéru odpada, kdy je cil
obou stran mnohem vyS$s§i nez pouha financ¢ni podpora Cinnosti. Jako dalsi priklad podobné
spoluprace je uvadéna firma Sabe, ktera podporuje sportovni Cinnost nejen financné, ale 1
materialng. Takovych partnerd ma SH CMS nékolik.

3.3 Rozbor aktualni komunikace SH CMS

Nasledujici podkapitoly shrnuji vyuziti vybranych nastroji stavajiciho komunika¢niho mixu,
které SH CMS jako neziskova organizace vyuziva. Jedna se o internetovy marketing, ktery
obsahuje prezentaci na webovych strankach, dale online komunikaci, ¢etné nastroje public
relations, vCetné media relations, digitalni komunikace, tiskovin, spoluprace s tfadou
partnerskych organizaci nebo krizové fizeni, dale vyuziva nastroje organizace eventu, Ci
reklamu.

Neémeckova (2022) uvadi, ze o marketingovou komunikaci se v ramci pobocnych spolki,
v krajskych a okresnich sdruzenich hasi¢li a ve sborech dobrovolnych hasi¢u stara vzdy
minimalné jeden ¢lovek, ktery komunikuje informace smérem k vetejnosti ¢i samospraveé nebo
statni spraveé, nebo i smérem k hlavnimu spolku. Podle ni se mize jednat o stovky, mozna i
tisice osob. Tito lidé spravuji také webové stranky jednotlivych pobocnych spolki, nebo jejich
ucty na socialnich sitich. V ptipadé marketingové komunikace na arovni hlavniho spolku, tedy
stredi SH CMS, se viak marketingu a komunikaci vénuje pét osob.

3.3.1 Internetovy marketing

Webové stranky dh.cz jsou jednim z hlavnich komunikaénich nastroji organizace. SoucCasné
stranky jsou spravovany pres redakéni systém Joomla!, ktery je bezplatnym Open Source
systémem psany v jazyce PHP a vyuzivajici databazi MySQL. Stranky jsou postaveny na
jednoduché grafice zalozené na bilém pozadi, dopliikkovych Sedé a modré barvé v pripade
zvyraznéni menu ¢i rozdéleni jednotlivych sekci a modro-bilé tivodni grafice v zahlavi stranky.
Obsah stranek shrnuje hlavni menu ve sloupci v levé Casti stranky. Menu neni rozbalovaci,
podkapitoly se tak zobrazuji az po rozkliknuti konkrétni zalozky. Rychlé odkazy na aktualné
nejvyuzivangjsi informace lze vyuzit na fadku v horni €asti stranky. Vyuzit 1ze i pole rychlého
vyhledavani v pravé horni ¢asti stranky.
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Na strankach 1ze v jednotlivych podkapitolach nalézt takika vSechny informace o organizaci, a
to od kontaktli, pres aktuality, informace z ustfednich organu, sekci pro kazdou z hlavnich
oblasti ¢innosti, tedy ekonomiky, mladeze, represe, prevence, ochrany obyvatelstva, historie a
muzejnictvi, vzdélavani a hasi¢ského sportu, i z vnitiniho fungovani organizace, az po
informace k pojisténi, smlouvam, vyrofnim zpravam ¢i sekcim s prehledy partnerd a
informacemi pro média. Dale jsou k dispozici odkazy na webové stranky organizacnich slozek
SH CMS, kterymi jsou Ustiedni hasi¢ské skoly v Janskych Koupelich a Bilych Poli¢anech a
Centrum hasi¢ského hnuti v Pribyslavi, a také odkazy na spolupracujici organizace, tedy
piislugna ministerstva a Gfady, organizace, ve kterych je SH CMS &lenem, a dal§i organizace
vénujici se rozvoji hasi¢ského hnuti a praci na poli pozarni ochrany.

Dominantou hlavnich stranek jsou seznamy, na nichz mohou navstévnici najit prehledy aktualit
a nejnovéjsich clankt zvefejnénych nejen na hlavnim webu, ale i na podstrankach s vlastni
doménou, vénujicich se vyhradné a detailn€ oblastem mladeze a hasi¢ského sportu. Tyto ¢lanky
jsou zvefejnovany prubézn€, a jedna se typicky o ¢lanky zudalosti a akci konanych nejen
vramci SH CMS, ale i jeho pobo&nych spolkd, dale vybrané vystupy z monitoringu médi,
pozvanky, propozice a informace o nadchazejicich udalostech, nabidky sluzeb ¢i produkta
partnerd SH CMS, zapisy z ustiednich organd a dalsi dokumenty vénujici se vnitinimu
fungovani organizace.

3.3.2 Online komunikace

Internet, a zejména socialni sité jako takové jsou v poslednich letech velkym fenoménem
v komunikaci celé populace. Nejinak je tomu i v pfipadé podniki, firem, ale i neziskovych
organizaci. V online prosttedi SH CMS jako hlavni spolek vyuziva Géty na internetovych
komunikac¢nich nastrojich, kterymi jsou socialni sit€ Facebook, Instagram a YouTube.

Nejvice aktivné SH CMS komunikuje na Facebooku (Facebook SH CMS, 2022), kde stranku
sleduje pres 11 600 uzivateld této socialni sit€. Prostfednictvim této socialni sit€ organizace
komunikuje celou Sirokou paletu své Cinnosti, od prace s mladezi a hasi¢sky sport, pies
dobrovolnické Cinnosti, praci na useku pozarni ochrany a aktuality z bézné ¢innosti spolku, az
po partnerstvi s jinymi organizacemi. Hojn¢€ jsou také sdileny aktuality ze stranek poboc¢nych
spolkll a spolupracujicich organizaci. Pfi konani velkych sportovnich a spoleCenskych akci
organizacemi komunikuje ke svym sledujicim nejnovéjsi aktuality zjejich dé&ist. K vétsing
piispévkd jsou piipojeny jako doprovodné informace fotografie ¢i grafiky. SH CMS uvadi
(Vyroéni zprava SH CMS, 2022), Ze u obsahu stranky na této socialni siti dosahl pocet interakci
hodnoty 654 180.

Instagramovy ucet s ndzvem ,,sdruzeni_hasicu® sleduje 3000 uZivateld (Instagram SH CMS,
2022). Na rozdil od stranky na Facebooku je na této socialni siti zverejiovan obsah ryze
z hlavniho spolku, a to z akci konanych SH CMS & akci, na kterych jsou &lenové SH CMS
reprezentanty Ceské republiky, napiiklad pfi mistrovstvich svéta v pozarnim sportu. Nejvice je
vyuzivano zvefejiiovani fotografii ze zminénych akci, hojné je téz vyuzivana funkce stories,
prostfednictvim které jsou sledujici informovani o udéalostech na pravé probihajicich akcich.
Na této socialni siti ma sviij vlastni G&et i usek mladeze SH CMS, ktery zde podrobngji
informuje o ¢innosti své i Ginnosti poboénych spolkd. SH CMS (Vyroéni zprava SH CMS,
2022) udava, ze pocet sledujicich na obou socialnich sitich, Facebooku i1 Instagramu, narostl za
posledni rok o vice nez 1000 novych uzivatelu.

Ke komunikaci je vyuzivan i Gcet na siti YouTube. Stranku zde odebira ptiblizné 900 uZzivatelt
(YouTube SH CMS, 2022). Audiovizualni obsah zde &asto slouzi jako doprovodny pro
piispévky a &lanky na jinych socialnich sitich & na webové strance SH CMS. Jedna se napiiklad
zaznamy ze sportovnich i spoleCenskych akci, zdznamy z ocefiovani ¢lenii za jejich praci,
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sestfihy a reportaze z akci a dalsi, naptiklad instruktazni, videa. Prostfednictvim této socialni
sité jsou vysilany i pfimé prenosy z vybranych akci SH CMS. Cast vystupt na tomto kanalu je
vytvareno ve spolupraci s dal§imi spolupracujicimi dobrovolniky nebo firmami, napfiklad
internetovou televizi Fire TV.

Prostfednictvim zmifiovanych socialnich sitich organizace komunikuje 1 se svymi ¢leny, ale
také Sirokou vefejnosti, kdy zamé&stnanci zodpovédni za komunikaci SH CMS pravideln&
odpovidaji na zaslané dotazy, které jsou pokladany bud formou piimé zpravy, nebo
komentarem pod nékterym z prispevki.

3.3.3 Public relations

Public relations je nedilnou souéasti prezentace SH CMS a zajistuje ji zejména tiskova mluvéi.
V oblasti media relations se sdruzeni prezentuje zejména tiskovymi zpravami z nejdulezitejsich
konanych akci ¢i z reprezentaci na mezinarodnich soutézich v hasi¢ském sportu. Aktivitu SH
CMS podle vyroéni zpravy za rok 2020 (SH CMS, 2021) a vyroéni zpravy za rok 2021 (SH
CMS, 2022) zaznamenavala jak vefejnopravni, tak soukroma média, stejn& jako viralni Sifeni
aktivit Clent organizace na socialnich sitich. V roce 2020 vzniklo celkem 18 341 medialnich
vystupt na téma dobrovolnych hasi¢t, v roce 2021 vystupu se stejnym tématem vzniklo 17 924.
Nejcastéjsim vydavatelem téchto vystupi bylo vydavatelstvi Vitava Labe media
reprezentovano zejména regionalnimi mutacemi Deniku a stejnojmennou internetovou
strankou. NejCastéji se tématu dobrovolnych hasi¢i vénovalo v regionalnich zpravach a
rubrikdch. Vroce 2021 na zakladé informaci z vyrocni zpravy, ktera vyuziva vysledky
z monitoringu médii, vzniklo pfes 13 tisic vystupt v online médiich, 4 281 vystupu zvefejnil
tisk, 419 reportazi odvysilala televize a 195 vystupti odprezentoval Cesky rozhlas.

Jednou z nejvétsich udalosti roku 2021 byl VI. sjezd SH CMS, na kterém byla poprvé v historii
sdruzeni zvolena do nejvyssi funkce zena. Starostkou se stala Ing. Monika Némeckova, této
zméné ve Vedeni SH CMS se vénovalo nékolik vefejnopravnich i soukromych médii, které o
tomto informovaly jesté nékolik mésicti po samotné volbé. Ve stejném roce se reportaze casto
vénovaly zapojeni dobrovolnych hasict pii zvladani pandemie onemocnéni covid-19, dalsi
vystupy informovaly o nejvétSich sportovnich soutézich v hasi¢ském sportu.

Zvlastni zastoupeni v komunikaci organizace vSak maji tiskoviny vydavané bud pfimo
sdruzenim, nebo spolenosti vlastnénou sdruzenim ¢&i spolupracujicimi organizacemi. SH CMS
jiz od roku 1990 vydava Hasi¢ské noviny, které vychazi jako Ctrnactidenik, minimalné
v rozsahu 8 stran. V nich vychazi ¢lanky obsahujici celou Sirokou €innost hasi¢i ve vSech
oblastech a po celé republice, vCetné reportazi z nejvétsich udalosti. Noviny se rovnéz vénuji
historii, tradicim & zpravam o hasiGské &innosti po celém svété. Starostka SH CMS je
v rozhovoru oznacila jako formu informaéniho buletinu a uvedla, ze v souCasné dob¢ vychazi
v nakladu priiblizn€¢ 2000 kusa. Dalsi predplatitelé nicméné vyuzivaji plné elektronické
predplatitelské vydani. Noviny jsou prezentovany i na Facebooku, kde jejich stranky maji vice
nez 3000 sledujicich, a maji 1 vlastni web novin, ktery slouzi i jako uzivatelské rozhrani pro
precteni elektronickych vydani.

Spolecnost Fire Edit, vlastnéna sdruzenim, rovnéz vydava mési¢nik Alarm revue hasicu a
zachranait a 2x rocné obcasnik s titulem Hasi¢ské ¢teni (Némeckova, 2022). I tyto tiskoviny
se zabyvaji ¢innosti dobrovolnych hasicu v¢etn€ reportazi z nejvyznamnéjsich akci a udalosti.
Jak uvadi starostka SH CMS, zatimco Alarm revue pracuje s reportaznim stylem, vénujici se
prezentaci celého hasi¢ského hnuti, Hasi¢ské Cteni je spiSe ro¢enkou vychazejici jednou az
dvakrat ro¢né. Alarm revue vychazi jiz 30 let, béhem této doby vySlo na 1500 jeho vydani.
Aktualni naklad &ini piiblizn& 1500 kust. SH CMS ve spolupréaci se Sdruzenim sportovnich
svazu Ctyfikrat rocné vydava Zpravodaj hasi¢ského sportu, ktery se vénuje zejména dvéma
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specifickym sportovnim odvétvim. Pravidelnymi ¢lanky organizace piispiva i do Casopisu
Archa, ktery se vénuje vychove a volnému Casu déti, vydavanym Ceskou radou déti a mladeze.

Tiskové odd&leni SH CMS se pii své praci &asto setkava s potiebou krizové komunikace.
V oblasti dobrovolnych hasici je vSak tieba rozlisit dvé moznosti divoda potieby zahajeni
krizové komunikace, a to na divody interni a dale na reakce na celospoleCenské udalosti, na
které organizace v ramci své Cinnosti reaguje. Prikladem interni krizové komunikace bylo
napravovani situace, pii niz vlivny funkcionat jménem celého pobocného spolku oteviené
podporoval politicky subjekt pifed volbami, a nebo velky zajem médii i spolecnosti po vydaném
prohlaseni o povinném ockovani piislusnikti Integrovaného zachranného systému. Prikladem
jinych pficin zahgjeni krizové komunikace, tedy v reakci na celospolecenské udalosti, bylo
v poslednich letech zejména zapojeni ¢lenti sdruzeni do ¢innosti po uderu tornada na Moraveé,
zapojeni v ramci zvladani pandemie covid-19 a nebo pfi zvladani naporu valeénych uprchlika
z Ukrajiny. V t&chto vsech piipadech byli pracovnici SH CMS nuceni zahajit krizovou
komunikaci.

3.3.4 Eventy

SH CMS poiada celou fadu sportovnich a spoleenskych akci (Néme&kova, 2022). Jen &ast
z nich vsak lze oznacit jako event v marketingovém vyznamu. Takové akce muzeme rozdélit
na dvé skupiny, a to akce pofadané piimo SH CMS, a akce organizované ve spolupraci
s partnerskymi organizacemi. Mezi akce pfimo poradané SH CMS Ize fadit akci Pyrocar a nebo
Galaodpoledne hasicskych sporti, mezi nejznaméjsi akce poradané partnerskymi organizacemi
patii Anketa Dobrovolni hasici roku, Hasi¢ské slavnosti, které se konaji v Litoméficich, ¢i
rizné vystavy zaméfené na haside a praci hasi¢ského hnuti. SH CMS se dlouhodobg vénuje i
rozvoji spolupréace s fadou dalSich organizaci na dil¢ich projektech ¢i jednorazovych akcich,
jako jsou Uklidme Cesko, Liga proti rakoving nebo spoluprace s Nadaci CEZ.

3.3.5 Reklama

Jak je uvedeno v teoreticko-metodologické casti prace, reklama je pro fadu firem
nejdalezit&j§im prvkem marketingové komunikace. Pro SH CMS jako neziskovou organizaci
vSak neni mnoho prostiedkti reklamy cenové dostupnych, a jeji moznosti tak pro uchopeni
tohoto komunikaéniho nastroje nejsou velké. Z kategorii ¢lenénych podle prvotniho cile sdéleni
SH CMS vyuziva piedevsim reklamu informaéni, kterou se snazi vzbudit zdjem o organizaci a
¢innost dobrovolnych hasicu.

V minulosti SH CMS vyuzivalo reklamni sdéleni v tisku. Néme&kova (2022) v rozhovoru
zmifnuje spolupraci s regiondlnimi Deniky, kterou se ale nepodafilo znovu obnovit a jiz
nefunguje. Do roku 2020 vsak ve vSech mutacich vychazela dvoustrankova rubrika Hasici
kolem nas, ktera se vénovala pfimo &innosti SH CMS a jeho poboénych spolkd v daném
regionu. Soucasti tohoto medialniho prostoru byla i inzertni plocha, kterd byla zpravidla
vyuzivana k reklamnim sd&lenim & pozvankam na akce a udalosti pofadanymi SH CMS &
pobo¢nymi spolky.

Dal3i reklamy pak SH CMS vyuziva spise jednorazové, za Gidelem propagace konkrétnich akci.
Vétsinou se jedna o internetovou reklamu na socialnich sitich, nebo o reklamy outdoorové,
které informuji a zvou na udalost konanou v dané lokalité. NejCastejsi podobou pak jsou
velkoploSené nosiCe umisténé na objektech a aredlech, ve kterych se udalosti poradaji.
Nejcasteji je takto vyuzivana informacni reklama pfed konanim mistrovstvi republiky
v pozarnim sportu, které jsou zpravidla komunikovany témito prostiedky.
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3.4 Vysledky vyzkumu

V této kapitole prace shrnuje vSechny informace ziskané z dotaznikového Setfeni. To se
zrealizovalo online prostifednictvim vytvoreného dotazniku na serveru Google Forms. Dotaznik
obsahoval celkem 15 otazek rozdélenych do péti tématickych sekci. Jednotlivé sekce se
zabyvaly nazory dotazovanych na online komunikaci, zejména hodnoceni kvality webovych
stranek, dale na povédomi a odebirani tiskovin vydavanych sdruzenim, otazkami na dalezitost
témat v komunikaci SH CMS ¢&i preference dotazovanych, ve kterych oblastech by uvitali
zlepSeni marketingové komunikace. Ctvrta sekce zjistovala znalost vyznamu zkraceného nazvu
organizace a povédomi o logu SH CMS. V posledni ¢asti dotazniku respondenti odpovidali na
osobngjsi otazky. Setfeni prob&hlo v bieznu 2022 za Gasti celkem 160 respondenttl. Souhrn
odpovedi z dotazniku je soucasti této prace jako Ptiloha 2.

Nejprve je potieba vyhodnotit odpovédi vénujici se samotnym tcastnikim vyzkumu, které vSak
byly polozeny az v zavérecné Casti dotazniku. Jak ukazuje Graf 14 Prilohy 3, vyzkumu se
zacastnilo 160 respondentd, pfiCemz se jednalo o 77 muzi a 83 zen. Graf 15 Prilohy 3
znazorfiuje zastoupeni v€kovych skupin dotazovanych. Z celkového poctu tvorilo vékovou
kategorii do 18 let 18 osob, coz je 11,3 % dotazovanych, ve vékové kategorii 19-25 let se jedna
0 41 osob, zakategorii 26-35 let se vyzkumu zicastnilo 29 osob, v kategorii 36-45 let
odpovidalo 31 osob, 33 osob oznacilo jako svou vékovou kategorii 46-55 let, dalSich 6 osob
oznacilo kategorii 56-65 let a 2 osoby zvolily moznost 66 let a vice. Nejpocetnéji tak byla
zastoupena kategorie 19-25 let, ktera tvofila 25,6 % dotazovanych.

Soudasti otazek o respondentech bylo i vyplnéni dotazu, zda jsou ¢leny SH CMS, & zéastupci
vefejnosti. Jak ukazuje Graf 13 Pfilohy 3, celkem 153 dotazovanych odpovédelo, Ze jsou Cleny
SH CMS, zbyvajicich 7 osob oznacilo, ze jsou zastupci verejnosti.

Pro zjisténi kontextu odpovédi uvedenych v dotazniku, byli respondenti tdzani i na otazky, na
kterych socialnich sitich maji zalozeny vlastni ucet, a jak Casto Ctou tisk obecné€, nebo zda
vyuzivaji online verze tisku. Odpovédi na tuto otazku shrnuje Graf 11 Piilohy 3. Na prvni
z téchto otazek nejcasté)ji dotazovani odpovidali, ze maji zfizeny ucet na socialni siti Facebook.
Odpovédélo tak 154 ze 160 dotazovanych. Na Instagramu ma ucet ziizeno 121 osob, socialni
sit YouTube je tieti a posledni, u které ma zaloZeny ucet nadpolovicni pocet respondenti —
celkem 83 z nich. Twitter vyuziva 42 z dotazovanych, na TikToku mé profil 31 osob, o sociélni
siti LinkedIn se vyjadfilo 24 osob, Ze na ni maji zfizeny ucet. DalSich 5 Gcastniki vyzkumu
odpovédélo, ze nema ziizeny Ucet na zadné ze zminovanych socialnich siti.

V dalsi otazce dotazovani oznacovali svij postoj k tisku. Odpovédi jsou zaznamenany v Grafu
12 Prilohy 3. Pravidelng cte tisk rovnych 10 % z dotazovanych, tedy 16 osob. Nepravidelné tisk
Cte 56 osob, coz je 35 % dotazovanych, dalSich 25 dotazovanych naopak odpovédélo, ze tisk
necte. To je 15,6 % ucastnik vyzkumu. Posledni, nejpocetnéjsi skupina 63 osob oznacila, ze
vyuziva online verze tisku. Jedna se 0 39,4 % ze vSech dotazovanych.

Po zjisténi odpoveédi na otazky veénujici se dotazovanym se prace zabyvala odpovéd'mi na
otazky zkoumajici marketingovou komunikaci sdruzeni. Prvni cCast dotazniku se vénovala
webovym strankam a strankam SH CMS na socialnich sitich. Dotazovani prvné uvadéli
frekvenci svych navstév webovych stranek sdruzeni s doménou www.dh.cz. Podil jednotlivych
frekvenci navstév webu respondenty zaznamenava Graf 1 Pilohy 3. Jednou denné tyto webové
stranky prohlizi 18 dotazovanych. NejCetnéjsi odpovédi se stala moznost oznalena 45
respondenty, ktefi uvedli, ze webové stranky navstévuji alesponi 1x za tyden. To je 28,1 %
dotazovanych. DalSich 16 osob navstévuje internetové stranky alespon 1x za dva tydny, 37
dotazovanych vyuzije moznost navstévy stranek alespon jednou do mésice. Méné nez jednou
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za meésic navs§tévuje webové stranky sdruzeni 34 dotazovanych osob, poslednich 10 osob
uvedlo, ze oficialni stranky sdruzeni nenavstévuje vibec.

Nasledné se ucastnici kvantitativniho vyzkumu vyjadiovali k hodnoceni nékolika parametru
webovych stranek za pomoci znamek na Skale 1 az 5, kdy hodnota jedna znamené nejlepsi
znamku, hodnota pét znamku nejhorsi. Toto znamkovani jednotlivych parametrti respondenty
zachycuje Graf 2 Prilohy 3, ktery je soucasti této prace. Prvni z parametrt se vénoval hodnoceni
designu webovych stranek. Znamku jedna v tomto piipade vyuzilo 28 dotazovanych, znamku
dva 53 dotazovanych, za tfi hodnotilo design 51 a za Ctyfi dalSich 22 osob. Pétku udélili 3
ucastnici vyzkumu. Primémé hodnoceni designu webovych stranek tak je 2,48. Druhym
hodnocenym kritériem byla prehlednost ¢i orientace na webu. Jednicku v této otazce udélilo
13, dvojku 54, trojku 51, ctyiku 28 a pétku 9 dotazovanych, pfi¢emz praimérné hodnoceni
tohoto parametru je 2,78. Tretim parametrem byla dostupnost informaci zvefejiiovanych na
téchto strankach, kdy 38x zaznéla odpoveéd ,,jedna®, 68x odpoveéd’ ,,dva“, 30 dotazovanych pfi
hodnoceni udélilo znamku tfi, dalSich 16 znamku ¢tyfi a Ctytikrat byla udélena znamka pét.
Primérné znamkovani této oblasti ma hodnotu 2,23. Posledni hodnoceni v této casti se
vénovalo aktualnosti zvefejiiovanych informaci. Nejlepsi znamku udélilo 57 ucastnikt
vyzkumu. Znamku dva vyuzilo k hodnoceni 69, znamku tfi 21 a stupen Ctyfi vyuzili 4
dotazovani. Nejhor§i moznou znamku vyuzilo k hodnoceni tohoto parametru 5 osob.
Aktualnost zvefejnovanych informaci je jedinym parametrem, jehoz primérné hodnoceni je
nizsi nez hodnota dva, konkrétné€ 1,92.

Nejlépe tak ztohoto hodnoceni vySel parametr aktualnosti informaci, jehoz pramémé
znamkovani bylo 1,92. Dostupnost zvetrejiiovanych informaci je oblast, ktera pfi hodnoceni
ziskala primémou znamku 2,23. Design webovych stranek ucastnici vyzkumu ohodnotili
prumérnou znamkou 2,48. Nejhuie dotazovani hodnotili pfehlednost a orientaci na webovych
strankach. Pramér této oblasti ma hodnotu 2,78.

Dotazovani byli dale vyzvani k oznaceni socialnich siti, na kterych sleduji informac¢ni kanaly
sdruzeni. Jak ukazuje Graf 3 Piilohy 3, oficialni u¢et SH CMS na sociélni siti Facebook sleduje
celkem 149 dotazovanych. Instagramovy profil , sdruzeni_hasicu“ navstévuje 70 respondentti
a tfeti socialni sit, na které ma SH CMS zaloZeny udet, YouTube, vyuziva ke sledovani
informaci z organizace 39 ze 160 dotazovanych.

Srovname-li u dotazovanych odpovédi, ve kterych uvedli, na jakych socialnich sitich maji
zfizeny ucet s tim, zda sleduji profily sdruzeni, zjistime, ze u 154 uzivateli Facebooku je
potencial sledovani stranky SH CMS téméf naplnén, nebot ji sleduje 149 z nich. Na Instagramu
je rozdil vétsi. V piipadé této socialni sit€ sleduje profil sdruzeni jen 70 ze 121 uzivatelt. Jeste
horsiho poméru dosahuje YouTube kanal, kdy z 83 respondentt s profilem na této socialni siti
je odbérateli kanalu SH CMS jen 39 z nich.

V posledni otazce této sekce dotazovani odpovidali, odkud Cerpaji nejvice informaci o ¢innosti
SH CMS. Cilem této otazky bylo zjistit, zda dotazovani vyuZivaji vice informaci na socialnich
sitich, ¢i na webovych strankach. Na vybér dotazovani méli z webovych stranek a vSech tri
socialnich siti vyuzivanych sdruzenim. Jak z Grafu 4 Prilohy 3 vyplyva, vétSinovou odpoveédi
respondentu bylo, Ze nejvice Cerpaji informace o ¢innosti z facebookové stranky. Tuto moznost
oznacilo 90 osob, coz je 56,3 % dotazovanych. Druhou nejcastéjsi odpovédi na otazku byla
moznost Cerpani informaci z webovych stranek, tuto moznost oznacilo 57 osob, tedy 35,6 %.
Instagram pro sledovani informaci nejvice vyuziva 13 ucastnika kvantitativniho vyzkumu, ktefi
predstavuji 8,1 % vSech respondentd. Posledni moznost, kterou méli dotazovani k dispozici,
tedy ze by nejvice Cerpali informace z YouTube kanalu, nevyuzil nikdo.

Dalsi ¢ast dotazniku se vénovala znalosti a ctenosti periodik vydavanych sdruzenim nebo jeho
spolecnosti Fire Edit. V prvni otazce této Casti se dotazovani vyjadiovali, které tiskoviny znaji.
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Z odpoveédi, které zaznamenava Graf 5 Prilohy 3 vyplyva, ze ¢trnactidenik Hasi¢ské noviny zna
138 a obcCasnik Zpravodaj hasi¢ského sportu 98 dotazovanych. Casopis Alarm Revue zna 76
respondentd, coZ je méné nez polovina. Devét ucastnikd vyzkumu nezna zadny z uvedenych
tituld.

Druha otazka se ptala téch respondentq, ktefi oznacili Ze znaji neékteré z periodik sdruzeni, zda
tato periodika pfimo odebiraji ¢i ¢tou. Odpovédi se nachazi v Grafu 6 Piilohy 3, ktera je soucasti
této prace. Mezi 160 ucastniky vyzkumu se naslo 73 jednotlivcl, ktefi Ctou Ctrnactidenik
Hasi¢ské noviny. Zpravodaj hasi¢ského sportu Cte €i odebira 55 dotazovanych. V piipadée
Alarm Revue Casopis odebira 23 ze vSech dotazovanych.

Treti Cast dotazniku obsahovala dvé otazky. Prvni z nich se ptala respondentt, ktera témata
v komunikaci sdruzeni cilené vyhledavaji. Oznacit Slo libovolny poCet moznosti a vSechny tyto
odpovédi jsou uvedeny v Grafu 7 Ptilohy 3. Celkem 136 ze 160 dotazovanych uvedlo, ze
v komunikaci sdruzeni cilené vyhledavaji informace o Hasi¢ském sportu. Slo o nejéastgji
oznacovanou odpoveéd. Druha nejCetnéji uvadéna odpoveéd byla prace s mladezi, oznacilo ji
119 osob. Jednalo se o jediné dvé odpovédi, které oznacil nadpolovi¢ni pocet respondentd.
S velkym odstupem dotazovani poté uvadéli moznost aktualit z bézné ¢innosti spolku. Tuto
moznost do své odpovédi zahrnulo 75 osob. Jeden z hlavnich cild &innosti SH CMS,
dobrovolnictvi, oznacilo jako cilené sledované téma v komunikaci 45 ucastniki vyzkumu.
Dalsi téma v komunikaci, kterym je vytvafeni podminek na poli pozarni ochrany, cilené sleduje
pouze 28 dotazovanych. Informace o partnerstvich sjinymi organizacemi a firmami cilené
vyhledava 19 respondentt, posledni moznost, kterou bylo aktivni vyhledavani tématu historie
hasiCstva, oznacilo 13 ucastnikd vyzkumu.

Dal§i otazka se ptala, které kroky by respondenti uvitali vramci zlepSeni marketingové
komunikace. I v této otazce mohli dotazovani oznacit vice z dostupnych odpovédi, stejné tak
mohli dopsat sviij vlastni navrh. Cetnosti jednotlivych odpovédi vEetnd vlastnich odpovédi
nékterych respondentti shrnuje Graf 8 Prilohy 3. Nejvice hlast ziskala moznost doporucujici
vétsi propagaci akei potadanych SH CMS, kterou oznadilo 97 respondentt. Druhym nej&ast&ji
zminiovanym krokem ke zlepSeni marketingové komunikace byla modernizace webovych
stranek sdruzeni. Modernizaci stranek by doporucilo 94 Gcastnikd vyzkumu. Zlepseni interni
komunikace mezi hlavnim a pobo&nymi spolky, tedy oblast uvedenou starostkou SH CMS
v rozhovoru, oznacilo 49 dotazovanych. Dal§i dvé moznosti nabizené pfimo v dotazniku byly
stanky na akcich a veletrzich, tuto moznost oznacilo 19 osob, a nabizena byla i komunikace na
dalsi, doty¢nym respondentim blizsi, socialni siti. Tuto moznost zvolilo 16 ze 160
dotazovanych.

Tabulka 2 zobrazuje socialni sité, které téchto 16 dotazovanych vyuziva. VSichni vyuzivaji
Facebook a Instagram, 14 respondentil ma ucet na YouTube. Z dosud nevyuzivanych socialnich
siti ma 7 ucastnikd vyzkumu zfizen Gcet na socialni siti Twitter, 6 na TikToku a 4 na LinkedIn.
Pti detailnim prozkoumani jednotlivych odpovédi vyplyva, ze 6 z 16 respondentl vitajicich
komunikaci SH CMS na jim bliZ§i socialni siti pfitom vyuZziva pouze nékteré z téch socialnich
siti, na kterych jiz SH CMS uéet ziizeny m4.

Tabulka 2 Socialni sité vyuzivané respondenty vitajicimi komunikaci na dalsi siti

Socialni sit | Facebook | Instagram | YouTube | Twitter TikTok LinkedIn
Cetnost 16 16 14 7 6 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpoveédi zahrnutych v ramci moznosti dopsani jiné odpovédi zminili dva ac¢astnici vyzkumu
vydavani knih, pfipadné tvorbu materiala pro SirSi vefejnost, jeden respondent doporucil lepsi
prehlednost stranek, tedy krok souvisejici s modernizaci webovych stranek. Dalsi dotazovany
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v obsahlé odpovédi doporucil nékolik kroku, a to vétsi diraz na komunikaci pfes socialni sité,
zahrnujici prabézné informovani naptiklad ze sportovnich akci ¢i placenou reklamu na
socialnich sitich. Dale ve vlastnim doporuceni doty¢ny zminil vylepSeni webovych stranek,
optimalizaci vydavani novin a Casopist, a cileni komunikace obecné na mladsi generaci.
Poslednim navrhem tohoto dotazovaného bylo vytvoreni prostoru ke sbéru podnéti a zpétné
vazby &lent SH CMS. Jiny respondent navrhnul rozesilku tiskovych zprav, tedy innost, ktera
jiz v soucasnosti probiha.

V posledni ¢asti dotazniku vénujici se sdruzeni byli respondenti zkousSeni ze znalosti vyznamu
zkratky SH CMS a tazani, zda poznavaji piilozené logo SH CMS. V piipadé prvni otazky, tedy
znalosti vyznamu zkratkového nazvu organizace méli dotazovani na vybér odpovédi ze tii tvara
zkratky, tedy Sbor hasi¢, Sdruzeni hasi¢t, Spolek hasica, a ¢tvrté odpovedi ,,nevim®. Jak
ukazuji odpovédi v Grafu 9 Ptilohy 3, s vyjimkou jednoho respondenta, ktery zvolil moznost
,nevim“, vSichni dotazovani oznacili spravny cely nazev organizace, tedy Sdruzeni hasica
Cech, Moravy a Slezska. Viech 160 dotazovanych nasledné odpovédélo, Ze poznavaji piilozené
logo SH CMS, na coz se ptala dalsi otazka dotazniku. Odpovédi na znalost loga SH CMS jsou
znazornény v Grafu 10 Pfilohy 3.

3.5 Shrnuti a doporuceni

Sestaveni navrhi a doporuceni se odvijelo na zakladé zavéra z rozhovoru se starostkou SH
CMS a zvysledkd dotaznikového Setfeni, ktery zjisfoval nazory respondentdi na online
komunikaci organizace, znalost a Ctenost vydavanych tiskovin, ¢i preference respondentt pii
sledovani komunikace SH CMS. Dale bylo zjitovano, ve kterych oblastech by respondenti
uvitali zlepSeni marketingové komunikace. Na zaklade vysledka z dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo nékolik nedostatkti v marketingové komunikaci SH CMS. Nejvice by dotazovani
uvitali v&tsi propagaci akci poradanych SH CMS a modernizaci sougasnych webovych stranek.
Ob¢ tyto moznosti oznacil nadpoloviéni pocet dotazovanych. Tretim nejcastéji zminiovanym
krokem ke zlepSeni marketingové komunikace bylo zlepSeni interni komunikace mezi hlavnim
a pobo¢nymi spolky. Tuto moznost vSak oznacila mén¢ nez tfetina respondenti. K uvadénym
odpovédim respondentti bylo pfi navrzich doporuceni piihlizeno.

V uvodu shrnuti je potieba nejprve uvést nedostatky, které uvedla starostka SH CMS v ramci
uskutecnéného rozhovoru. Némeckova (2022) v rozhovoru zmifiuje oblasti, ve kterych
shledava nedostatky v sou¢asné marketingové komunikaci SH CMS. Jedna se podle ni zejména
o vnitini komunikaci v organizaci. Respondentka v rozhovoru zmifiuje, ¢ SH CMS ma
vytvorené komunikacni kandly, ale nema vytvoreny komunikacni systém, kterym by se
prenaSely informace mezi hlavnim a pobo¢nymi spolky. Komunikace je tak podle ni zdlouhava,
nepiesnd a nemusi byt zcela jednotna. Limitem v komunikaci je také finanéni stranka. SH CMS
jako spolek disponuje s omezenymi moznostmi a prostiedky propagace, n¢které komunikacni
prostfedky jsou pro tuto neziskovou organizaci drahé. Dalsi prvek marketingové komunikace
SH CMS, ktery Némeckova (2022) v rozhovoru zmifiuje, jsou webové stranky, zejména podle
respondentky soucasna podoba neodpovida modernim trendim, struktura stranek je pro
uzivatele slozita a neptehledna. Posledni rezervou ve stavajici marketingové komunikaci
respondentka oznacila spolupraci s médii, pficemz diive probihala spoluprace s regionalnimi
Deniky, kterou se nepodafilo obnovit z diivodu nedostatku financnich prostredkid. Spoluprace
s masmédii se podle Némeckové nedafi na centralni urovni, ale dobra spoluprace panuje na
regionalni Grovni, kdy o reportaze spojené s &innosti SH CMS projevuji zdjem regionalni
rozhlasy a televize. Starostka zarover zmifiovala potebu vytvoreni strategie této komunikace
a jeji zprofesionalnéni.
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Prvnim krokem ke zlepSeni stavajici marketingové komunikace je vétsi propagace akci. Pod
timto pojmem si 1ze predstavit vice podob propagace. Svou roli hraje i typ akce a cilova skupina,
ke které by udalost méla byt komunikovana. Vzhledem k povaze poradanych udalosti je
nejdilezitéjsim krokem komunikovat samotné konani dané akce a informace s akci souvisejici.

Némeckova (2022) v uskuteénéném rozhovoru piipustila, ze SH CMS v této oblasti ma rezervy,
a sama navrhovala zlepseni formou odborné skupiny dobrovolnikd, ktefi by mohli nékteré
sluzby, které jsou pro SH CMS finanéné nedosazitelné, zabezpetovat. Myslenkou je zapojeni
t&ch ¢lent SH CMS, ktefi jsou v danych tématech vzdélani & proskoleni a byli by ochotni se
zapojit do prace pro spolek.

Pokud by tyto sluzby pro neziskovou organizaci zajistovala odborna skupina dobrovolnikd,
kterou starostka SH CMS zmitiovala, bylo by vhodné vynaloZit prostiedky alespoii na nastroje
k zaji§téni kvalitni propagace akci. Nejlépe by k této propagaci mohlo slouzit zvednuti dosahu
piispévki na socialnich sitich, zejména na strance na Facebooku, ktery je absolutnim po¢tem
fanouskd nejoblibengjsi. Stranka SH CMS na Facebooku vysla nejlépe i z dotaznikového
Setfeni, kdy 56,3 % dotazovanych oznacilo, Ze jejim prostfednictvim se dozvidaji nejvice
informaci. V piipadé€ propagace sportovnich soutézi pro mladez i pro dospélé pfichazi v uvahu
zvednuti zapojeni stavajicich fanouskt stranky. Experiment provedeny Krajiakem (2017)
zjist'uje, za jaké Castky lze zvednout rizné ukazatele uspésnosti prispévka na Facebooku. Jak
autor uvadi, zvetrejnéni prispévku neznamena, ze jej automaticky vsichni fanousci uvidi. Bézné
se piispévek dostane k priblizné desetiné fanouska stranky zdarma, a dalsi fanousky je tak tieba
oslovit reklamou. Cena reklamy se na Facebooku pocita podle zobrazeni, tedy modelem PPM
(Pay Per Mille). Cena reklamy za dosah je pfitom umeérna poctu fanouskd, to znamena, ze ¢im
vice fanousku stranka ma, tim je cena niz§i. Svou roli také sehrava kvalitni cileni a publikum
nebo spravné zvoleny vizuéalni doprovod, ktery fanouska zaujme. Krajiidk (2017) dale odhaduje
minimalni investici na 25 K¢ denné. Pokud by cilem bylo oslovit stavajici fanousky stranky SH
CMS s piipomenutim sportovni soutéze & jiné udalosti, pii dob& osloveni tii tydny pted akci
by investice do reklamy ¢inila pfes 525 korun na jednu udélost.

Webové stranky dh.cz jsou v dotaznikovém Setieni druhym nejCastéji zminiovanym
nedostatkem v marketingové komunikaci sdruzeni. K tématu webovych stranek se nekolik
dotazovanych samovolné vracelo i v prubéhu dalSich otazek. V rozhovoru se starostkou SH
CMS respondentka pfimo uvedla, ze podoba webovych stranek je prezita a neodpovida
modernim trendim. Design webovych stranek v kvantitativnim vyzkumu dotazovani hodnotili
prumérnou znamkou 2,48. Starostka SH CMS v rozhovoru dale uvedla, Ze struktura webu je
pro bézného uzivatele pfili§ slozita a nepiehledna. I toto koreluje s odpovéd’'mi respondent
kvantitativniho ~ vyzkumu, ktefi  orientaci a  ptehlednost webovych  stranek
znamkovali primérou hodnotou 2,78.

Druhym navrhem a doporucenim tak je vytvoreni novych webovych stranek. Prave nej¢astéji
zminované design a prehlednost webu jsou dva hlavni prvky, které by bylo potieba upravit.
Prvnim krokem k tipravé webovych stranek je vSak potieba definovani, pro koho jsou webové
stranky urceny a co je jejich cilem. Ve stavajici formé neni stanovené, komu jsou webové
stranky urcené primarn¢. Informace o vnitini ¢innosti, Sablony a dokumenty tak jsou v piehledu
aktualit smiSeny spolu s tiskovymi zpravami €i prezentaci vlastni ¢innosti pro média a Sirokou
vefejnost. Pro §iroky zabér SH CMS, kdy je potieba efektivné komunikovat jak smérem dovniti
pocetné Clenské zakladny, tak smérem k Sir§i vefejnosti, by tak webové stranky mély byt
rozdéleny do jednotlivych sekci. Jeden portal by slouzil zvlast pro ¢leny a druhy portal by
obsahoval informace pro vefejnost. Sdruzeni by diky tomu mohlo sdilet jednotlivé informace
s relevantnimi skupinami osob.
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V dal§i fazi je vhodné srovnat si, co by na webovych strankach mélo byt uvedeno. Web v
souasnosti pokryva vechny oblasti ¢innosti SH CMS i dal§i ddlezité informace, tykajici se
interniho organiza¢niho, ale 1 propagacniho charakteru, které je vhodné zvetejiiovat. Stavajici
obsah webovych stranek je zvolen vhodné. V souvislosti s doporuCenim rozdélit webové
stranky na portal pro Cleny a portal pro verejnost je vSak potfeba definovat, ktery obsah je
vhodny pro ¢leny, a ktery obsah je urCen spisSe vetejnosti. Zatimco ¢lenska zakladna ocekava
zejména metodickou pomoc, lehce dostupné vnitini pfedpisy ¢i jiné materidly a organizacni
zabezpeCeni konanych akci, vefejnost zfejmé na webovych strankach bude vyhledavat
informace o spolku, zpravy z probéhlych akct, ¢i informaci, jak se stat clenem spolku.

SH CMS jiz v tuto chvili nemusi fesit otazku webhostingu a doménového jména. Stavajici
mohou zapamatovat pro vyznam zkratky, ktera znamena , dobrovolni hasi¢i“. Pro snazsi
nalezeni webovych stranek a zabranéni podvodd tietich osob, je pro SH CMS vhodné
zaregistrovat a udrzovat i domény shems.cz a sdruzenihasicu.cz, které by nepouceni navstévnici
mohli zkouSet vyhledavat. Tyto domény by navstévniky automaticky presmérovavaly na
oficialni stranky sdruzeni.

Po sumarizaci urceni cilovych skupin a obsahu webovych stranek lze pfistoupit k navrhu
grafické stranky webu. Ta je zpravidla jednou z nejdilezitejSich Casti pfi tvorbé webovych
stranek. Stranka musi vypadat atraktivng, a tedy 1 vizualné zajimavé pro vSechny navstévniky.
Graficky navrh rozlozeni nekolika stranek webu je soucasti této prace jako Ptiloha 4. Pti volbé
barevné palety se nabizi vyuZit n&kterou z barev vyuzitych v logu SH CMS, v tomto piipadé
cervenou, kterd je doplnéna o tmavé modrou. Kazda webova stranka nebo podstranka by méla
rovnéz obsahovat zahlavi a zapati. Pozadi zahlavi je navrzeno v Cervené barve, v jeho levé Casti
je umisténo logo, pozadi webové stranky je v barvé mirné nasedlé. Zakladni text je navrhovan
v barvé Cerné, vyjimku tvofi text psany na podkladu tmavsi barvy, ten je navrhovan v bilé
barve, ktera je na tomto podkladu Citelnéj§i. Zahlavi také obsahuje rozbalovaci menu a moznost
vyhledavani, dale 1 vybér vyuzivaného portalu, kdy se web bude d¢lit na stranky pro Cleny a
stranky pro vefejnost.

Zapati webu je v tmaveé modré barve a text je pro lep$i Citelnost opét v bilé barvé. V zapati se
nachazi nazev organizace vcetné kontaktnich Uidaji a dale i nastavena Cookies, ochrana
soukromi a v neposledni fadé¢ i odkaz na socialni sit¢ Facebook, Instagram a YouTube, kde ma
sdruzeni zalozené své ucty.

S grafickym néavrhem stranek a vizualni zajimavosti souvisi 1 vybér fotografii na webu.
Stavajici feseni webovych stranek neumoziuje priliSnou praci s vizualni strankou, fotky
v samotnych ¢lancich redakcni systém povoluje vlozit bud’ jako fixné umistény objekt, nebo
jako soucast galerie, kterou lze prohlizet po rozkliknuti nahledu v ¢lanku. Web hasi¢ského
zaméfeni muze vyuzit potencialu vizualni zajimavosti, ktera je s ¢innosti sdruzeni spojena.
Autor prace doporucuje upoutavat nejen na tivodni strance, ale i v jednotlivych kapitolach a
v nahledech a obsazich ¢lankl vyuzivat fotografii vazicich se k danému tématu. Fotografie by
meély byt v dostatecné velké kvalité, dostatecné projasnéné a kontrastni.

------

Z rozhovoru se starostkou SH CMS vyplynulo, Ze kazdy pobo&ny spolek komunikuje po své
vlastni linii, za vyuziti dostupnych prostiedki. VSemozné dostupné nastroje a prostiedky
vyuZivaji pobo&né spolky i pii spravé webu. Diky tomu vznikaji na vSech urovnich SH CMS
napiiklad rizné formy webovych stranek. Ackoli se tato prace zabyva marketingovou
komunikaci hlavniho spolku, srozumitelnost pro vefejnost a jednotna identita jsou dulezitymi
prvky pro komunikaci jakékoli velké organizace.
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Dalsim doporucenim je proto sjednoceni vizualni podoby webovych stranek mezi hlavnim a
pobocnymi spolky alespori téch nejvétsich tizemnich celkd, tedy Krajskych sdruzeni hasicu.
Jedna se o 14 dalSich webovych stranek, jejichz vizualni, obsahova i1 informacni jednotnost by
dopomohla k prehlednéjsi orientaci na strankach i k jednotn&j§i komunikaci dobrovolnych
hasicu. V pripadech dalsi trovné pobocnych spolkti, Okresnich sdruzeni hasica, by se jednalo
o sjednoceni webovych stranek 77 uzemnich celkl, coz vyzaduje vynalozeni adekvatnich
finan¢nich prostfedka a potieba zaskoleni velkého poctu dobrovolnikda, kteti by takové stranky
spravovali, do daného redak¢niho systému. Takto velké pozadavky, doprovazené zejména o
potiebu velkého poctu zaskolenych administratort z kazdého OSH, jsou vSak natolik narocné,
ze je doporucovano pouze sjednoceni s KSH, tedy menSim poctem pobocnych spolki
disponujicich s vice personalnimi i finanénimi zdroji.

I v pripadé tvorby webovych stranek se nabizi vyuziti odborné skupiny dobrovolnikd, ktefi by
tvorbu novych stranek mohli zajistit. Tvorba novych stranek je vsak dulezitym krokem
v komunikaci kazdé organizace a je potieba ji provést dukladné, proto by v uvahu pii realizaci
webové stranky na motivy navrhu v Pfiloze 4 méla byt oslovena profesionalni agentura. Jak
uvadi Sanetrnik (2022), naklady spojené s tvorbou jedné webové stranky se pohybuji kolem 20
az 80 tisic korun, pfi¢emz zalezi na cenové kategorii a kvalite, jakou zadavatel pozaduje. Pro
SH CMS by bylo vhodné hledat v tzv. ,stiedni tiid&“, tedy mezi zhotoviteli, ktefi se vénuji i
nastaveni SEO optimalizaci, optimalizaci rychlosti nacitani ¢i kodu webu. Hodinovéa sazba
agentur se v takovych ptipadech pohybuje nejcastéji v rozmezi od 500 do 2000 korun, pficemz
na prezentaénim webu malé firmy lze stravit do 150 hodin prace, v pfipade vétsich klientd
s mnoha zaméstnanci a pozadavkem na tvorbu webu o rozsahu 50 a vice podstranek vcetné
jejich SEO optimalizace, zpracovani vhodného marketingového planu muze stat i vice nez 350
hodin prace. Cena webu se tak pohybuje od 20 000 K¢ do 300 000 K¢&.

Kvantitativni vyzkum se rovn&Z zajimal i o povédomi respondenti o tiskovinach SH CMS.
V ptfipadé znamosti titulu i1 jeho Ctenosti si na reprezentativnim vzorku 160 dotazovanych
nejlépe vedl Ctrnactidenik Hasi¢ské noviny. Solidni ¢tenost a nadpolovi¢ni znamost mezi
dotazovanymi také zaznamenal Zpravodaj hasic¢ského sportu. V pfipadé Alarm Revue vsak
byla vysledna Cisla velmi mala, Casopis samotny zna méné nez polovina dotazovanych, a jeho
Ctenost pii kvantitativnim vyzkumu nedosahla ani 15 %. Jedna se o mésicnik, ktery je ti§t€nym
médiem, jeho uzavérka je tak diivejsi a Casopis tak prakticky nema Sanci do aktualniho vydani
zvetejnit udalosti z obdobi mezi uzavérkou a vydanim samotnym. Poslednim doporucenim je
zvazeni aktualni formy, podoby a propagace povédomi o tomto Casopise. Aktualni naklad
Alarm Revue Cini pouze 1500 vytiskt. Nabizi se forma online média, nebot se s nastupem
internetu obecné snizuje Ctenost klasickych tiSténych novin, coz naznacuji 1 odpovédi
respondentd z kvantitativniho vyzkumu této prace.
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4 Zavér
Bakalaiska prace se zaméfovala na marketingovou komunikaci SH CMS, jednoho z nejvétsich
spolkti v Ceské republice co do poctu ¢lentl. Protoze se jedna o spolek, vénovala se tato prace

predstaveni a aplikaci specifik uzpusobenych pro marketingovou komunikaci neziskovych
organizaci.

K vytvoreni teoreticko-metodologické Casti prace byly vyuzity literarni a internetové zdroje.
Pomoci téchto zdroju tato Cast prace vysvétlila pojmy dilezité pro téma marketingové
komunikace, a to z oblasti marketingu, marketingového mixu, zejména marketingové
komunikace, a dale public relations, jejich funkcim a nastrojim. Dale tato Cast prace popsala
také specifika marketingu neziskovych organizaci véetné trendi v marketingovém fizeni
neziskovych organizaci. Pojmy a témata obsazené v této Casti prace tak slouzily jako zaklad pro
vyuziti v praktické casti prace.

Soucasti teoreticko-metodologické ¢asti prace bylo 1 stanoveni metodiky pouzité v praktické
Casti prace. V navaznosti na stanovené cile, kterymi byly provedeni analyzy stavajici
marketingové komunikace SH CMS, vyhledani slabin a navrzeni doporudeni, které povedou ke
zlepSeni marketingové komunikace. Vyzkumnymi metodami byl zvolen kvalitativni vyzkum
v podobé rozhovoru se starostkou SH CMS a kvantitativni vyzkum zastoupeny dotaznikovym
Setfenim, ktery vyplnilo 160 respondentt.

Prakticka ¢ast se zaméfila na predstaveni SH CMS a jejiho fungovani, dale cil@i jejich ¢innosti
i marketingovych cili. Dale byly v této Casti prace popsany soucasné prvky marketingové
komunikace v hlavnim spolku organizace. Zdroje, na jejichz zéklad€ byly vypracovany tyto
kapitoly praktické Casti prace, byly ziskany z osobniho polostrukturovaného rozhovoru autora
této prace se starostkou SH CMS Monikou Némeckovou. Otazky v rozhovoru byly sestaveny
tak, aby bylo zjisténo co nejvice informaci o spolku a jeho fungovani, ale 1 o jeho marketingové
komunikaci. Dalsi informace o SH CMS byly také zjistovany z vefejné dostupnych vyroénich
zprav, stanov spolku, dalSich internich dokument(i, ale i z webovych stranek a z (¢t na
socialnich sitich. Déle se prakticka Cast zabyvala vysledky kvantitativniho vyzkumu, ktery
predstavovalo dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl sestaven na zakladé poznatkti ziskanych
z rozhovoru se starostkou SH CMS, a obsahoval celkem 15 otazek rozdélenych do péti sekci.
Zapojilo se do né&j 160 respondentd. V navaznosti na nasbirana data bylo vytvoreno nékolik
doporuceni vedoucich ke zlepSeni stavajici marketingové komunikace. Shrnuti a doporuceni
zaroven predstavovalo posledni kapitolu praktické ¢asti prace.

Prvni doporuceni souviselo s nejcastéji uvadénym pranim respondentd dotaznikového Setfeni,
kteii by uvitali v&tsi propagaci akci SH CMS. Z rozhovoru se starostkou SH CMS vyplynulo,
ze by podobné ukoly mohli pro organizaci zajiStovat odborn€ znali dobrovolnici. V ramci
tohoto doporuceni vzesel navrh na vétsi propagaci akci na socialnich sitich, zejména na
Facebooku, a to prostfednictvim placenych reklam.

Druhym doporucenim byla tvorba novych webovych stranek, které by 1épe reprezentovaly
organizaci jak po vizualni strance, ale i1 svou pfehlednosti a predavanymi informacemi. Tyto
nedostatky zmifiovala v rozhovoru i starostka SH CMS a byly i potvrzeny v odpovédich
dotaznikového Setfeni. Soucasti doporuceni bylo i navrzeni grafické a obsahové stranky webu
na stavajici doméné dh.cz, samotna realizace tvorby novych stranek na zakladé navrhu stranky
ptilozeného v priloze této prace by podle autora této prace mela probihat tentokrat nikoli
s odbornymi skupinami dobrovolnikd, ale ve spolupraci s agenturou profesionalizovanou piimo
na tvorbu webovych stranek. Soucasti tohoto doporuceni byl i pfiblizny odhad naklada na
tvorbu nové webové stranky.
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Tretim doporucenim bylo sjednoceni komunikace hlavniho i pobo¢nych spolkti na webovych
strankach, a to alespori na urovni Krajskych sdruzeni hasi¢. V takovém piipadé by bylo tieba
realizovat tvorbu patnacti obdobnych webovych stranek a zaSkolit adekvatni mnozstvi
administratord. V pfipad€ zapojeni dalSich pobocnych spolku, napiiklad na urovni okresu, by
se jednalo o tvorbu dalfich 77 stranek. Pii takovém mnozstvi by jiz SH CMS naraZelo na
problémy po strance financ¢ni 1 personalni, tedy zaplacenim vyvoje tolika stranek a zaskolenim
pfislusného mnozstvi dobrovolnikii ¢i zameéstnancu.

Ctvrtym a poslednim doporuéenim bylo zvazeni aktualni formy, podoby a propagace povédomi
0 mési¢n¢ vydavaném casopisu Alarm Revue, vydavanym sdruzenim stoprocentné vlastnénou
spolecnosti Fire Edit s.r.0. Zvazeni pojeti tohoto periodika je vhodné vzhledem k jeho Spatnym
vysledkiim znalosti a Ctenosti respondenty v dotaznikovém Setfeni i vzhledem k informacim
ziskanym o Casopise. Soucasti doporuceni bylo 1 zvazeni zmény formy na online médium, které
by oproti soucasnému nakladu 1500 vytiskti mohlo byt efektivnéjsi formou komunikace.

Marketing a marketingova komunikace se nepfetrzité vyvijeji, zejména v oblasti technologii, a
je tieba neustale sledovat inovativni trendy a pfizpusobovat jim marketingovou komunikaci
firem & organizaci. Nejinak by tomu mé&lo byt i v piipadé SH CMS, ktera je s vice nez 363
tisici ¢leny nejpodetngjsi zajmovou organizaci v Ceské republice. Jako takova by viak méla
adekvatné komunikovat nejen uvniti spolku, ale i smérem k vefejnosti. Podaii-li se SH CMS
uspésné implementovat tfi doporuceni uvedené v této praci, mize docilit vyssi ucasti svych
¢lend na poradanych akcich, efektivngjsi a srozumiteln&jsi komunikace v internetovém
prostiedi, i optimalizace zpisobu vydavani jednoho z vlastnich periodik. V blizké budoucnosti
by vSak méla organizace iniciovat dalsi pribéznou a kontinualni aktivitu v oblasti marketingové
komunikace.
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Priloha 1 Rozhovor se starostkou SH CMS

Polostrukturovany rozhovor byl uskute¢nén 23. unora 2022 v sidle SH CMS v ulici Rimska, Praha 2.
Tazatelem je autor bakalarské prace, respondentem starostka SH CMS, Ing. Monika Némeckova.

Tazatel: Mohu vas pozadat, zda souhlasite s nahravanim rozhovoru pro jeho piepis a vyuziti
rozhovoru pro ucely bakalarské prace?

Respondentka: Ano, s nahravanim nemam problém.

T: Rad bych se v tomto rozhovoru vénoval Sdruzeni hasi¢i Cech Moravy a Slezska (dale jako SH
CMS, pozn. autora) a jeho marketingové komunikaci. Prvné bych se rad zeptal, co je SH CMS a
¢emu se vénuje?

R: Sdruzeni hasi¢t Cech Moravy a Slezska je hlavni spolek. ktery je postaven na principu organizagni
struktury poboénych spolki. SH CMS bylo zalozeno v roce 1991 jako nastupnicka organizace
Ceskoslovenského svazu pozarni ochrany. Nase hlavni cile jsou étyfi. Prvnim je pomoc obcim, jakoz
zachranarské ¢innosti a prace naSich ¢lend v jednotkach sborti dobrovolnych hasi¢a. DalSim cilem je
vychova mladé generace ve smyslu mimoskolni vychovy, volného ¢asu a vzdélavani mladeze. Tretim
cilem je sportovni Cinnost jako takova a Ctvrtym cilem je vykon obecného dobrovolnictvi, ¢innosti
v ramci dobroCinnych aktivit, dobrovolnickych projekta a dalSich.

T: Jaka je organizacni struktura tohoto spolku a jaké postaveni mate vy?

R: Sdruzeni hasicu je spolek zapsany ve vetejném rejstriku a sbirce listin. Nase struktura je, jak uz jsem
zminila, postavena na bazi pobocnych spolku, a to hiearchicky postupné na krajské, okresni sdruzeni
hasici a sbory dobrovolnych hasici. Nasledné jsou ¢lenové fazeni v organizacnich skupinach. Vsechny
pobo¢né spolky, tedy krajska sdruzeni hasi¢u (KSH), okresni sdruzeni hasica (OSH) a sbory
dobrovolnych hasi¢a (SDH) jsou rovnéz zapsany ve vefejném rejstiiku a sbirce listin, a maji udélena
identifikacéni ¢isla. Co se ty¢e zminénych organiza¢nich skupin ve sborech, tam je to uz postaveno na
organizacni bazi. Jedna se o kolektivy mladych hasict, dobrovolnické skupiny ochrany obyvatelstva, ¢i
sportovni oddily. Mohou vznikat i dal$i organiza¢ni skupiny, které vznikaji podle momentalni potieby
pro dalsi Cinnost, ktera je néjak specificka. Nejedna se ale o poboéné spolky, témi jsou jen KSH, OSH
a SDH. Nejvyssim rozhodovacim organem SH CMS je Sjezd, ktery se kona jednou za pét let, v obdobi
mezi Sjezdy je nejvys§sim rozhodovacim organem Shromazdéni starostit OSH, nasleduje vykonny vybor,
ktery je statutamim zastupcem ve vedeni SH CMS, nasleduje Vedeni SH CMS, které je soudasti
vykonného vyboru. Jako statutami zastupce vystupuje starosta SH CMS, coZ je i ma sou¢asna funkce.

T: Piejdeme k marketingu a marketingové komunikaci spolku. Jak jste uvedla, SH CMS je
nestatni neziskova organizace. Jako takova vSak jisté ma zakazniky pro své sluzby, dovedla byste
je definovat?

R: Toto je zajimavé poloZena otazka, ve smyslu zakazniki a sluzeb, coz u spolkové ¢innosti neni tak
bézna rétorika. U nas to je spis nabidka a poptavka, kdy z hlediska nasich cila, tfeba toho prvniho, je
hlavné poptavka je ze strany obci a ze strany samosprav, protoze nasi ¢lenove, ktefi pusobi v jednotkach
sbort dobrovolnych hasi¢u obci, to uz ten nazev se nabizi, ze tim hlavnim, kdo nasi ¢innost poptava — a
nejedna se tedy o vztah zakaznik-dodavatel, ale trochu jinak, jako je nabidka a poptavka, tak pfichazi
poptavka ze strany obci a my nabizime nas volny ¢as, nasi praci, zkusenosti, vzdélani, ve prospéch toho,
kdo poptava, tedy obci.

Trochu jiné uz je to smérem k ostatnim cilim, kdy tou poptavajici skupinou tieba ve vztahu vychovy a
vzdélavani k détem a mladezi jsou napriklad rodi¢e, a my jsme dodavatelem toho, Ze pro jejich déti
poskytujeme systematickou nabidku traveni volného cCasu a mimoskolniho, tedy neformalniho
vzdélavani mladeze. Podobné je to i ve sportovni Cinnosti, kdy se ale ta nabidka a poptavka nevztahuje
jen na déti, ale poptavajicim muze byt i sam nas Clen, ktery od té nabidky ocekava nabidku urcitych
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sportovnich a pohybovych aktivit, tedy vyziti smérem ke zdravému zdravotnimu stylu. V pripadé
dobrovolnictvi je to jasné, tam je poptavatelem vefejnost, stat a rizné dal§i slozky. Pomoci
dobrovolnické ¢innosti nabizime celou Skalu zamérenych nejen na zachranarstvi, ale 1 o socialni oblast,
kterou jsme predvedli naptiklad ted’ v dobé covidu.

T: Jaké jsou marketingové cile samotného SH CMS?

R: V marketingové oblasti je nase sdruzeni slabsi, takze nase cile by mohly byt vysoké, ale realita je
jina. Nasim cilem je spoluprace s t¢mi marketingovymi partnery, ktefi jsou blizci nasi ¢innosti. Nasimi
hlavnimi cili je zabezpeceni nasi hlavni ¢innosti v té oblasti, kde se nam to nedafi zabezpedit statnimi
nebo jinymi dotacemi, to znamena, ze marketingovymi cili je mit partnery, jako je napriklad Elektrowin.
Ti zaroven nejsou partnery pouze z marketingového, tedy finanéniho pohledu, ale zaroven jsou partnery
1 pfi nasi ¢innosti. S firmou Elektrowin organizujeme napriklad ekologicky sbér odpadu, kdy cil je
daleko vyssi neZ pouha finanéni podpora nasi ¢innosti. Dale mame partnery jako Sabe, kdy se jedna o
podporu sportovni ¢innosti, a to nejenom v té finanéni ¢asti, ale 1 v pomoci materialni. Takovych
partnera mame n¢kolik, ale neni jich mnoho. Ur¢ité v této oblasti by se nase spoluprace méla rozsifit,
mélo by byt vys$Si a mozna se 1 zaméfit na néjakou expertni podporu néjakych spolki, agentur,
spolecnosti, firem, které by nam pomohli se v t¢ marketingové Cinnosti jako spolku vice rozvijet.

SH CMS je také vlastnikem a akcionafem. Jsme stoprocentnim vlastnikem spoleénosti Fire Edit, s.r.o.,
ktera se zabyva vydavanim tiskovin a publikaci.

T: Kolik lidi se v sou¢asné dobé vénuje marketingu a komunikaci SH CMS?

R: V ramci pobocnych spolki se vzdy jedna o minimaln¢ jednoho ¢lovéka, ktery komunikuje informace
smérem k vefejnosti ¢i samosprave ¢i statni spraveé ¢i smérem k hlavnimu spolku. VéEtSina poboénych
spolk ma i své vlastni webov¢ stranky ¢i ity na socialnich sitich, prostfednictvim kterych komunikuje.
V takovém pripad¢ se jedna o stovky, mozna tisice osob. Ve smyslu profesionalnéjsi komunikace a
marketingu se v hlavnim spolku, v SH CMS, jedna o pét osob.

T: Jaké nastroje marketingové komunikace v soucasnosti vyuzivate?

R: Co se tyCe naSich nastroju, hojn¢ vyuzivame online komunikaci. Krom¢ webovych stranek dh.cz
mame Ucty na socialnich sitich Facebook, Instagram, YouTube. Dale vyuzivame tiskoviny, kterymi jsou
Zpravodaj hasi¢ského sportu a Hasi¢ské noviny, kter¢ jsou Ctrnactidenikem zverejiiujicim jednorazove
informace a slouzi tak trochu jako informac¢ni buletin. Letos vychazi jiz 33. ro¢nik. Jeho naklad je kolem
2000 ks, ale dalsi predplatitelé vyuzivaji plné elektronické predplatitelské vydani. Dale je zde prezentace
novin na facebooku, kde ma vice nez 3000 sledujicich, a vlastni web novin, ktery slouzi i jako
uzivatelské rozhrani pro elektronicka vydani. Dale mame k dispozici ¢asopis Alarm revue hasic¢u a
zachranaii. Casopis vydava spoleénost Fire Edit s.r.o. a jeho styl je reportazni, vénujici se prezentaci
Siroké Cinnosti hasi¢ského hnuti. Naklad je pfiblizné 1500 kust a za tficet let existence Casopisu vyslo
pres 1500 jeho vydani. Spolecnost dale vydava Hasi¢ské ¢teni, které je roéenkou reportazi z nejvétsich
akci kazdého uplynulého roku. Vyuzivame také nastroje stfesnich organizaci, ve kterych jsme cCleny.
Jde o Sdruzeni sportovnich svazii a Ceskou radu déti a mladeze, které maji jiné moznosti a jinaéi okruh
sledujicich ¢i Ctenara. Vyuzivame tiskoviny jako Zpravodaj hasi¢ského sportu, Archu, vyuzivame
servery téchto stiesnich organizaci, tedy webové stranky a socialni sité.

Soucasti nasi komunikace je i ucast a propagace sdruzeni na riznych udalostech a akcich blizkych
naSemu zaméteni. V piipadé nckterych akei jsme sami hlavnimi porfadateli, jedna se napfiklad o Pyrocar
nebo Galaodpoledne hasi¢skych sportt, v pfipadé jinych akci spolupracujeme s partnerskymi
organizacemi, které jsou hlavnim poradatelem. Jmenujme tfeba Hasi¢ské slavnosti v Litomérficich,
Anketu Dobrovolni hasici roku, ¢i rizné vystavy. Prezentujeme se i na nasich sportovnich akcich.

T: Kde vnimate rezervy?
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R: Vnitini usporadani v organizaci. Mame vytvofeny komunika¢ni kanaly, ale nemame vytvoren
komunikaéni systém ve smyslu pfenosu informaci hlavni spolek na pobo¢né spolky. Neni to u nas tak,
ze komunikacni skupina napifimo fidi pobo¢né spolky. Takhle to neni, a potom muze dochazet z ¢asti
k tomu, ze komunikace je zdlouhava, neni pfesna, nemusi byt uplné jednotna. Velké potize mame v tom,
ze kdyz bychom chtéli vyuzivat modeméjsi komunikacni prostfedky k propagaci své ¢innosti ¢i ziskani
marketingovych partneri, narazime na finanéni stranku, protoZe jsme spolek a nckteré prostredky
propagace jsou pro nas drahé. Potfebovali bychom to zlepsit, napriklad formou odbomné skupiny
dobrovolniku, ktefi by byli ochotni pro nas tyto sluzby zabezpecovat. Zde mame velké rezervy.

Co nas velmi trapi jiz delsi dobu, jsou webové stranky sdruzeni. Jejich soucasna podoba je jiz prezita,
neodpovida modernim trendim, struktura webu je pro bézného uzivatele prili§ slozita, neprehledna. Je
to dal$i z naro¢nych ukolu, ktery mame pfed sebou, nejen technicky a organizaéng, ale i finan¢né.

Dale mame rezervy ve spolupraci s médii. Probihala spoluprace s Deniky, ktera trvala urcitou dobu a
nepodafrilo se nam ji obnovit z divodu nedostatku finan¢nich prostfedku. Spoluprace s masmédii se nam
nedafi na centralni urovni, ale uspéchy mame na regionalni urovni, kde se dokazeme domluvit
s regionalnimi rozhlasy ¢i regionalnimi televizemi. Tam je to lepsi, ale celistvy obraz jako takovy se
nam nedafi do médii komunikovat. Bylo by zapotiebi vytvorit strategii této komunikace a mozna se na
ni zamé&fit profesionalné.

T: Dékuji vam za rozhovor a pieji vam i SH CMS mnoho uspéchu.

1Y%



Priloha 2 Dotaznik Marketingova komunikace SH CMS
Sekce 1z 6

Dobry den,

prosim Vas o vyplnéni kratk¢ho dotazniku k mé bakalarské praci. Jsem studentem Vysoke Skoly
ckonomie a managementu a moje prace se zabyva marketingovou komunikaci SH CMS (SdruZzeni
hasi¢u Cech, Moravy a Slezska).

Vyplnéni dotazniku trva do péti minut.
S dotazy se muzete obratit na mij e-mail ondrej.vojta@infovsem.cz

Predem dékuji za vyplnéni!

Sekce 2z 6
1) Jak casto nav§tévujete webové stranky SH CMS dh.cz?
a) Alespon 1x zaden
b) Alesponi 1x za tyden
c) Alespon 1x za dva tydny
d) Alespon 1x mési¢né
e) Méné nez 1x mésicné

f) Nenavstévuji web dh.cz

2) Jak hodnotite parametry webu dh.cz? (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)
a) Design webovych stranek
b) Priehlednost / orientace na webu
¢) Dostupnost zverejiovanych informaci

d) Aktualnost informaci

3) Oznaclte socialni sité, na kterych sledujete informac¢ni kanaly SH CMS:
a) Facebook
b) Instagram

¢) YouTube

4) Odkud ¢erpate nejvice informaci o ¢innosti SH CMS?
a) Webov¢ stranky
b) Facebook
c) Instagram
d) YouTube

Sekce 3z 6
5) Oznacte tiskoviny SH CMS, které znite:


mailto:ondrej.vojta@infovsem.cz
http://dh.cz
http://dh.cz
http://dh.cz

a)
b)
c)

Hasicéské noviny
Alarm Revue

Zpravodaj hasi¢ského sportu

6) Které z téchto tiskovin odebirate/Ctete?

a)
b)
c)

Sekce 4z 6

Hasicéské noviny
Alarm Revue

Zpravodaj hasi¢ského sportu

7) Ktera témata v komunikaci SH CMS cilené vyhledavate?

a)
b)
c)
d)
€)
f)
8)

Vytvareni podminek na poli pozarni ochrany
Prace s mladezi

Hasicsky sport

Dobrovolnictvi

Historie

Aktuality z bézné ¢innosti spolku

Partnerstvi s jinymi organizacemi a firmami

8) Které kroky byste uvitali v ramci zlepSeni marketingové komunikace SH CMS?

a)
b)
c)
d)
¢)
f)

Sekce5z 6

Modernizace webovych stranek

Vétsi propagace akci pofadanych SH CMS

Komunikace na dalsi, vam blizsi socialni siti

Stanky na akcich ¢i veletrzich

ZlepSeni interni komunikace mezi hlavnim a poboénymi spolky

Jiné:

9) Znate vyznam zkratky SH CMS?

a)
b)
c)
d)

Sbor hasi¢a Cech, Moravy a Slezska
Sdruzeni hasi¢i Cech, Moravy a Slezska
Spolek hasiéi Cech, Moravy a Slezska

Neznam

10) Poznavate logo SH CMS?

a)
b)

Ano
Ne

VI



¢) Nejsem si jisty/jista

Sekce 6z 6
11) Na kterych z téchto socidlnich sitich mate zaloZeny ucet?
a) Facebook
b) Instagram
¢) YouTube
d) Twitter
¢) LinkedIn
f) TikTok

g) Nemam zadny ucet na socialnich sitich

12) Tisk obecné (noviny, ¢asopisy,...):
a) Ctu pravidelng
b) Ctu nepravidelng
c¢) Nectu

d) Vyuzivam online verze tisku

13) Jsem:
a) Clen/ka SH CMS
b) Verejnost

14) Vase pohlavi:
a) Muz
b) Zena

15) Do jaké vékové kategorie spadate?
a) Do 18 let
b) 19-25
c) 26-35
d) 36-45
e) 46-55
f) 56-65
g) 66avice

VIl



Priloha 3 Vysledky dotaznikového Setieni

Graf 1 Cetnost navstév webové stranky

Jak ¢asto navitévujete webové stranky SH CMS dh.cz?

160 odpovédi
@ alespon 1x za den
@ alespori 1x za tyden
@ alespon 1x za dva tydny
@ alespori 1x mésicné
A @ Méné ne? 1x mésicné

@ Nenavitévuiji web dh.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2 Hodnoceni parametrii webové stranky

Jak hodnotite nasledujici parametry webu dh.cz? (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)

N7 EN2 N3 EN4 EES

60
40
20
0
Design webovych stranek Prehlednost / orientace na Dostupnost zvefejfiovanych Aktualnost informaci
webu informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 3 Sledovani uéti SH CMS na socialnich sitich

Oznacte socialni sité, na kterych sledujete informaéni kanaly SH CMS:
153 odpovédi

Facebook

Instagram

YouTube

150
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 4 Nejcastéjsi zdroj informaci o ¢innosti SH CMS
Odkud cerpéate nejvice informaci o ¢innosti SH CMS?
160 odpovédi
@ weboveé stranky
@ Facebook
@ Instagram
@ YouTube
8,1%
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 5 Znalost tiskovin
Oznaéte tiskoviny SH CMS, které znate:
151 odpovédi
Hasic¢ské noviny
Alarm Revue
Zpravodaj hasi¢ského sportu
100 150

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf 6 Ctenost tiskovin
Které z téchto tiskovin odebirate/Ctete?

91 odpoveédi

Hasi¢ské noviny

Alarm Revue

Zpravodaj hasi¢ského sportu

60 80

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7 Vyhledavana témata v komunikaci

Ktera témata v komunikaci SH CMS cilené vyhledavate?
158 odpovédi

Vytvareni podminek na poli poz...
Prace s mladezi

Hasi¢sky sport

Dobrovolnictvi

Historie

Aktuality z béZné cinnosti spolku
Partnerstvi s jinymi organizace...

0 50 100 150

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf 8 Doporuceni respondenti

Které kroky byste uvitali v rémci zlep$eni marketingové komunikace SH CMS?
152 odpovédi

Modernizace webovych stranek
Vétsi propagace akci pofadany...
Komunikace na dalsi, vam bliz...
Stanky na akcich &i veletrzich
ZlepSeni interni komunikace m...
Sdruzeni hasicl by se mélo vic...
Za mné asi tato pasaz bez pfip...
vydavani knih

tvorba materidlu pro Sirsi verej...
Rozesilku tiskovych zprav

Lepsi prehlednost stranek

0 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastni zpracovani 5
Graf 9 Znalost vyznamu zkratky SH CMS

Znate vyznam zkratky SH CMS?
160 odpovédi

@ Sbor hasiéh C)ech, Moravy a Slezska
@ SdruzZeni hasicu Cech, Moravy a

Slezska
[ ] Spolek hasicl éech, Moravy a Slezska
@ Neznam
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 10 Znalost loga SH CMS
Poznavate logo SH CMS?
160 odpovédi
@ Ano
@ Ne

@ Nejsem si jistyljista

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 11 Zfizené uéty respondentu na socialnich sitich

Na kterych z téchto socialnich sitich mate zalozeny ucet?
160 odpovédi

Facebook
Instagram
YouTube
Twitter
LinkedIn -
TikTok
Nemam Zadny Ucet socialnich...
0 50 100 150

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 12 Bézna ctenost tisku

200

Tisk obecné (noviny, Casopisy,...):
160 odpovédi

@ Ctu pravidelné
39,4% @ Ctu nepravidelné

@ Nettu
® VyuZivam online verze tisku

Zdroj: Vlastni zpracovani 5
Graf 13 Clenstvi respondentu v SH CMS

@ clen/ka SH CMS
@ veiejnost
95,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jsem:
160 odpovédi
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Graf 14 Pohlavi respondentu

Vase pohlavi:
160 odpovédi

48,1%
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 15 Vék respondentu

Do jaké vékoveé kategorie spadate?

160 odpovédi

&

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 4 Navrh novych webovych stranek SH CMS

-

Sdruzeni hasici
Cech, Moravy a Slezska

Pro vefejnost Pro cleny

363 298 ¢lenli
63 227 mladych hasiéd
7 651 sbor( dobrovolnych hasiéd

Aktuality ==

Prvni prazsky mrakodrap postavili
dobrovolni hasici
Muzeum historické hasiéské techniky ZaslouZily hasi¢ Zdenék Pinkava oslavil
v Chrastavé 90. narozeniny
m Bl Henest ‘Pou{"? s m

Napsali 0 nas —

Vitézoveé v projektu Recyklujte s haslél

Oteviené akademické mistrovstvi CR
v poZarnim sportu 2022

| €esky dorost ovladnul | Jak hasiéi pomahali | Miadi hasiéi navstivili
mistrovstvi svéta v nouzovém stavu domov seniorll

NARODNi
SPORTOVNI
AGENTURA

Rychlé odkazy

o Facehook
Instagram

I YouTube

Pravidla cookies ochrana soukromi
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v L, VSEM
Resena
problematika

uvod problém pristup

Marketingova Zjisténé nedostatky ve Poznat pohled

komunikace SH CMS stavajici marketingové starostky SH CMS |
komunikaci SH CMS &lent spolku

SH CMS = dobrovolni
hasici, nejvétsi spolek
v CR

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Zastupkyné vedeni; Polostrukturovany
Clenové spolku; rozhovor;
Dokumenty. Dotaznikové Setreni;
realizace online,
15 otazek.

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM

Popis spolku a
stavajici komunikace;
Vyhodnoceni vysledk{
Setreni;

Navrzeni doporuceni.



VSEM
Vysledky prace

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo 160 respondentd.

—Respondenti se dozvidaji nejvice informaci z Facebooku.
—Na zakladé otazek vénujicich se webovym strankam vyplynulo:

—Nejlépe je hodnocena aktudlnost informaci, nejhife design webovych strének a
pfehlednost a orientace na webu;

—11,3 % sleduje web dennég, 28,1 % jednou tydné. 16 % web nesleduje vubec.
—Ve vyzkumné skupiné prevladd nizkd znalost i ¢tenost tiskovin vydavanych SH CMS.
—Nejvice jsou vyhledavany informace o sportu a o praci s mladezi

—Dotazovani by uvitali vétsi informovani o poradanych akcich a modernizaci webu.

- ) 4
Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zékladé vysledk( bylo doporuéeno:

1. Vétsi propagace poradanych akci prostrednictvim vyuziti socialnich siti

2. Vytvoreni novych webovych stranek

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Sdruzeni hasiéd Cech, Moravy a Slezska

Hlawni menu e
‘yhledavani

Vadoni Sdrulenl hasstd Coch, Morawy a Slarsks

vyjadfuje podpary a solidarity vkrafinskpm

kaleglm hasitlim a réchrandflim, stejné tak

jko viarn obd ay, |ajichd viast mus

felit titkd rhoulce

Organizatnl sloZlcy

Usi B s mOUFELE

Bdrubani Pasitl
o plipravenc spalupra

Coch, Moravy a Slersks

FOLIE sy

vat & Widdeu CR

& daldimi mszit

cami, samospravegmi calky,
megishovymi arganizacemi | firmami na sysidms

hurmanitdend po

el peo obdany Likrajing
Spolupracujic
Organizace

Mewinky - sport

Sdruzeni hasiéu O\
Cech, Moravy a Slezska

Pro vefejnost Pro cleny

363 298 élena
63 227 mladych hasléa
7 651 shorii dobrovelnych hasici

Aktuality ==

Prvni prazsky mrakodrap postavill
dobrovolni hasiéi
Muzeum historické hasiéské techniky
v Chrastavé
L . Oteviené akademické mistrovstvi CR
XXVII. Hasicska pout v Provodové v poZérnim sportu 2022

Napsali o nas —

2022 Vitézové v projektu Recyklujte s hasiél

ZaslouZll§ haslé Zdenék Pinkava oslavil
90. narozeniny

2022

| Gesky dorost ovladnul | Jak hasiéi pomahali | Miadi hasigi navétivili
mistrovstvi svéta v nouzovém stavu domov senlord

NARODNI _
SPORTOVNI
AGENTURA

Kontakt Rychlé odkazy

Sdruzeni hasii Cech, Moravy a Slezska @ Facenook

(@) mstagram
0 YouTube:

Pravidia cookles ochrana soukromi



VSEM
Doporuceni

Na zékladé vysledk( bylo doporuéeno:

3. Sjednoceni vizudlni podoby webovych stranek hlavniho a poboc¢nych spolki na
urovni nejvétsich uzemnich celku

4. Zména formy casopisu Alarm Revue, a to z tisténého na online médium

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

Zaver

Prace prinesla poznatky o tom, jaka je soucasna marketingova komunikace
spolku a ve kterych oblastech by ji slo vylepsit.

Novym feSenim jsou 4 doporuceni tykajici se propagace akci, webovym strankam,
. 7 . . . . o] v v 7 . . 7
jednotne komunikaci a periodikum. Vsechna doporuceni jsou realizovatelna.

Vysoka skola ekonomie a managementu
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