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Abstrakt

Tato bakaldrska praca sa zaoberda analyzou marketingovej
komunikacie neziskovej organizacie Clovéka v tisni. Kladie si za ciel
definovat poziciu, podobu a obsah marketingu v ramci neziskovej
organizacie a na zaklade tejto definicie definovat tUlohu, podobu a
obsah marketingovo komunika¢nych nastrojov v neziskovej
organizdcii. V préaci st najprv vymedzené teoretické koncepty, ktoré
su zédsadné pre naslednu analyzu. Dalej st zadefinované neziskové
organizacie ako celok a ich fungovanie na ¢eskom trhu ako aj to ako
sa 1i§1 marketing a marketingovad komunikéacia neziskovych organizacii
od ziskovych. V praktickej Casti je spracovana analyza metddou desk
research z ako obecne dostupnych tak internych informacii o Clovéku
v tisni. Poznatky z analyzy marketingovej komunikéicie st nésledne
zhodnotené a obohatené o nadvrhy na zlepSenie marketingovej

komunikacie.
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Abstract

This bachelor thesis deals with the analysis of marketing
communication of the non-profit organization People in Need. The aim
of this work is to define the position, form and content of marketing
within a non-profit organization. Based on this definition, it defines
the role, form and content of marketing communication tools in a non-
profit organization and compares them to the ones used in actual
organization. The first part of the thesis defines theoretical concepts
that are essential for subsequent analysis. Furthermore, the first part
of the thesis defines non-profit organizations as a whole, their
functioning on the Czech market and how marketing and marketing
communication of non-profit organizations differs from for-profit
ones. The second part of the thesis focuses on an analysis that is using
the desk research method that is further processed from both generally
available and internal information about People in need. Findings from
the analysis of marketing communication in the second part of the
thesis are then evaluated and enriched with suggestions for the

improvement of said marketing communication of the organization.
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non-profit, non-profit marketing, People in need, marketing mix,

marketing communication
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Uvod

Marketing je v dneSnom svete kI'iCom ktory otvara mozZnosti v
boji proti konkurencii a napomaha propagacii vyrobkov alebo sluzieb.
Jeho d’al$im benefitom je, Ze pomaha spoznat cielovych zakaznikov,
hlavne ich potreby a priania. Tato praca nie je len o marketingu
samotnom ale hlavne o marketingovej komunikdcii v neziskovej
organizacii. Marketingova komunikacia nazyvana aj promotion sa z
neziskovom sektore pouziva k budovaniu imidze a reputécie
organizdcie v spoloCnosti a pomdaha verejnosti zapamétat si jej
poslanie. Vzhladom k tomu, Ze na trhu je neziskovych organizacii
mnozstvo, marketingovda komunikidcia pomédha odlisit konkrétnu

organizéaciu od ostatnych.

Cielom tejto prace je v teoretickej Casti zadefinovat marketing,
jeho poziciu v stratégii firmy ale aj jednotlivé prvky marketingového
mixu ako zakladného 4P tak aj 6P a 8P. Samozrejme netreba zabudat
na uzitkova hodnotu, cenovy néaklad, dostupnost a komunikdciu voci
zdkaznikovi. Tieto 4 prvky si objasnené pomocou definicii samotného

marketingového guru Philipa Kotlera v marketingovom mixe 4C.

V druhej kapitole sa budem venovat marketingovej komunikacii
a jej osobnym a neosobnym komunikaénym kanidlom. Stucastou budu aj
vybrané moderné¢ trendy marketingovej komunikdcie, ktoré sa stavaju

v dneSnom svete velkym fenoménom.

Po marketingovej komunikdcii sa tdto bakaldrska préaca bude
venovat neziskovym organizidcidm a to hlavne ich zacieleniu ale aj
cielom, viziam a poslaniu, ktorych stanovenie je ako v ziskovom tak v

neziskovom sektore vel’mi ddlezité.

Stvrta kapitola bude pojednavat o dvoch uz zadefinovanych prvkoch
zaroven. Tymi st marketing a neziskovy sektor. V tejto kapitole bude
objasnené ako sa liSi marketing a marketingovy mix v ziskovom a

neziskovom sektore.



Piata kapitola nadviaze na predoslé témy a taktiez sa zameria na
neziskovy sektor v Ceskej republike a to hlavne na humanitarne

neziskové organizacie, ktoré st konkurenciou Cloveka v tisni.

Ako to uz z nazvu bakalarskej prace vyplyva, predposledna kapitola
sa bude zaoberat analyzou marketingovej komunikacie Cloveka v tisni
a vSetkych projektov, ktoré pod organizaciu spadaju. Analyza bude
mapovat nie len organizaciu samotnu a jej produkty ale aj jej
distribuciu, trh a poziciu na trhu ktoru zastava a samozrejme aj cielova
skupinu. NajhlavnejSia cCast, marketingova komunikacia, bude
zanalyzovana za pomoci dostupnych zdrojov a rozdelena na minulu a
pritomnu marketingovi komunikéaciu. Néasledne bude cela doterajSia
marketingovd komunikacia Clovéka v tisni vyhodnotend na zaklade
ziskanych poznatkov z teoretickej cCasti ¢im bude naplneny ciel

bakalarskej prace.
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1 Marketing

Vzhl'adom k tomu, ze sa tdto praca sustredi na marketing v neziskovom
sektore, ktory je jednou z disciplin marketingu, povazujem za dolezité
vysvetlit, co pojem marketing znamena. V nasledujucich kapitolach sa
budem preto sustredit na zakladné marketingové pojmy, ktoré s tym

suvisia.
1.1 Definicia marketingu

V odbornej literature existuje celd rada definicii, ktoré sa na to,
¢o je a ¢o nie je marketing, divaju z najroznejSich uhlov pohladov. Asi
najvidcsSia sucasnd autorita tedrie marketingu Philip Kotler ju spolu s
Garym Armstrongom vo svojej knihe Marketing definuja takto:
Marketing je ,,spolo¢ensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a
skupiny prostrednictvom vytvdrania a zmeny produktov a hodnot
ziskavaju to, ¢o potrebuji a chcu.“! Vlastnu definiciu marketingu ma
taktiez Radim Bacuvcik: ,,Marketing je cielene profitovo orientované
jednanie socidlne ekonomického subjektu, ktoré smeruje k prezentécii
a presadeniu vlastnych hodno6t v konfrontacii s hodnotami okolia pri
su¢asnom hladani vzdjomného konsenzu medzi nimi.“? Peter Drucker
zas marketing definuje takto: ,Marketing je ako podnik videny

z hTadiska jeho koneé&ného vysledku, t.j. z hTadiska zdkaznikov.«3

Marketing ovplyviuje Zivot kazdého z nés. Je prostriedkom,
pomocou ktorého sa rozvija a sprostredkuje blahobyt I'udi. Marketing
a predaj st mnohymi l'udmi zamienané pojmy, ale v skutocnosti sa
marketing objavuje ako pred aktom predaja, tak aj po nom. Je
kombinaciou mnohych aktivit — marketingového vyskumu, vyvoja

produktu, distribucie, tvorby cien, reklamy, osobného predaja a

1 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011. s. 9. ISBN 978-80-87500-
01-9.

2 1bid, s. 12.

3 REKTORIK, Jaroslav. Organizace neziskového sektoru: zaklady ekonomiky, teorie a fizeni. 3., aktualiz. vyd.
Praha: Ekopress, 2010. s. 81. ISBN 978-80-86929-54-5.
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dalsich - ktorych poslanim je chapat, sluzit a uspokojovat

spotrebitel'ské potreby a stibezne plnit ciele organizacii.?

Na marketing je mozné sa pozerat z réznych uhlov pohladu. K

najobvyklejsim interpretdciam patri pohl'ad na marketing ako na:

e obchodnu (alebo dokonca zivotnu) filozofiu a mnastroj
stratégie (marketing ako cesta k uspechu, leitmotiv, od
ktorého sa odvijaju vSetky uvahy jednotlivca ¢i korporécie)

4

e organiza¢nu  jednotku korporéacie, ktora realizuje
marketingové aktivity (pracovnej pozicie alebo oddelenia
marketingu podniku - marketingom sa potom prenesene
rozumie ona organiza¢nid jednotka aj <cinnost, ktoru

vykonava)

e prostriedok transformujuci uzitok produktu na hodnotu

tovaru

e nastrojom socidlnej komunikéacie, potazmo socializacie a
socialneho ucenia cloveka (v idealnom pripade by tato
komunikécia mala byt obojstrannid a symetricka a mala by

smerovat k spolupréaci a zdielaniu hodndt),

e prostriedkom ovplyviiovania myslenia l'udi (ako v zmysle
negativnom, teda vytvaranim dopytu po produktoch, ktoré
nikto nepotrebuje, tak aj pozitivnom, ako verejna diskusia
tém, ktorymi spolo¢nost Zije alebo by mohla zit a ktoré
umoziuju jej progresiu)

e nastrojom rieSenia celospoloc¢enskych problémov (snaha
0 rieSenie celospolocenskych problémov pomocou

marketingovych technik a nastrojov)®

4 KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, Bratislava: SPN, 1990.s.2. ISBN 80-
08-02042-3.

5 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011. s. 11-12. ISBN 978-80-
87500-01-9.
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1.2 Marketingové ciele a ich dosiahnutie

Marketing je manazérsky proces pouzivany firmou (jednotlivcami
¢i skupinami), ktorého cielom je naplnovat potreby a priania
implementujticej firmy. Tie moézu predstavovat Cokolvek. Moze ist
0 maximalizdciu zisku, 1 ked cielom komerénych marketingovych
Specialistov obvykle byva dosiahnutie predajnych cielov alebo trzného
podielu. Obecne mobdze byt cielom ziskove] alebo neziskovej
organizédcie napriklad zmena potrieb a priani ostatnych jednotlivcov
alebo skupin. Marketing tento ciel napliiuje prostrednictvom
spolocenského procesu, pomocou ktorého uspokojuju d'alsi jednotlivei
a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby a zmeny produktov
¢i hodnot. To obmedzuje chovanie firmy, ktorda musi pochopit priania
a potreby ostatnych jednotlivcov a skupin a zmenit sa tak, aby bola

schopna vytvarat produkty a hodnoty, ktoré mdze zmenit.

V marketingu vychadza tGspech z porozumenia potrieb a priani
okolia a z vytvarania mys$lienok, sluzieb alebo produktov, ktoré tieto

potreby a priania napliuju.®

1.3 Pozicia marketingu v stratégii firmy

Marketing sa vo firme pouziva ako prostriedok, ktorym spolo¢nost
alebo organizacia ziskava potencidlnych zdkaznikov. Tim podnikového
marketingu je zodpovedny za stanovenie toho, ako oslovit cielovych
zakaznikov spolo¢nosti, a za uréenie toho, aké druhy a taktiky reklamy
a zasielania sprav ich oslovia. Kazda firma, klub, politicka strana,
neziskova alebo dokonca nabozenska organizacia vSak pouziva urcitu

formu firemnej marketingovej stratégie.’

Vytvaranie marketingovej stratégie za¢ina analyzou konkurencie.
Spolo¢nost neustdle zrovnava hodnotu a spokojnost zakaznika, ktoré

zaistuju jej produkt, ceny, distribu¢né kanaly a komunikaciu,

6 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 40. ISBN 978-80-247-1545-
2.

7 Corporate Marketing - Explore the Strategy of Corporate Marketing. Marketing schools [online]. 2020. [cit.
2021-02-11]. Dostupné z: <https://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/corporate-marketing/>.
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s vykonmi svojich konkurentov. Tak mdéze spoznat mozné vyhody

a nevyhody.

Konkurencia

Konkurenc¢néd marketingova stratégia, ktoru si firma zvoli, zavisi
na jej pozicii a odvetvi. Spolo¢nost, ktorda ovlada trh, mdéze vyuzit
jednu alebo viac stratégii trzného lidra. Jedné sa totiz o spoloc¢nost,
ktord ma v odvetvi najvacsi trzny podiel, obvykle vedie ostatné firmy
vV otazkach cenovych zmien, uvadzania novych produktov, distribucnej
siete a vydajov na reklamu. Trzny vyzyvatel je druha najvadc¢sia firma
vV odvetvi, ktord sa snazi zvySit svoj trzny podiel agresivnym tGtokom
na konkurenciu. Vyzyvatel mdéZe teda zautoc€it na trzného lidra. Firmy,
ktoré pouzivaju stratégiu nasledovatela, volia stabilny podiel na trhu
a zisk, a preto nasleduju ponuku produktov, cenove a marketingové
programy konkurencie. MenSie firmy na trhu, ktoré eSte nemajui pevnu
poziciu, cCasto pouzivaju stratégie vyuzitia mikrosegmentov alebo
trznych vyklenkov. Specializuju sa na medzery, ktoré va¢si konkurenti

prehliadaja alebo ignoruja.®

Seomentacia

Segmentacia trhu je marketingova stratégia, ktora sa zaobera
analyzou trhu, kedy sa podnik snazi spoznat a analyzovat Strukturu
trhu, kde chce svoj vyrobok ¢i sluzbu ponukat. Pri segmentécii trhu sa
jedna o rozdelenie celkového trhu na jednotlivé skupiny zakaznikov,
ktoré chce podnik svojim vyrobkom zaujat.® Cielové segmenty sa
navzadjom odliSuju svojimi potrebami, charakteristikami a ndkupnym
spravanim. Jednotlivé skupiny zdkaznikov (vybrané segmenty) by mali
byt ¢o najviac homogénne, ale medzi sebou navzidjom c¢o najviac

odligné, teda heterogénne.¥ Pre spe$ntl segmentaciu je nutné vykonat

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 69. ISBN 978-80-247-1545-
2.

® Segmentace trhu. Management mania [online].  [cit. 2021-03-11]. Dostupné z:
<https://managementmania.com/cs/segmentace-trhu>.

10 WOHE, Giinter. Uvod do podnikového hospodarstvi. Praha: C. H. Beck, 2007. s. 928. ISBN 978-80-7179-
897-2.
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prieskum trhu, profilovanie segmentov, kde prebieha urcenie velkosti

segmentov podla segmentaénych kritérii do homogénnych skupin.!!

Kritérii segmentacie existuje cely rad a r6zni autori vymedzuju

segmentacné kritéria odliSne. Tu st uvedené najCastejSie vymedzenia:

e Geografické - zdkaznici s0 rozdeleni podla svojho
priestorového (geografického) rozmiestnenia napriklad

podla kontinentov, krajin alebo regidénov apod.

e Demografické - zakaznici sa delia podla veku, pohlavia,

etnika, nabozenstva, rodinného stavu apod.

e Socioekonomické - socioekonomicky status, vzdelanie,

povolanie, prijem, postavenie apod.

e Psychologické - zakaznici sa delia podl'a psychologického

profilu (Zivotné zaujmy, postoje, hodnoty apod.)

e Nakupné spravanie - frekvencia a rozsah ndkupov, lojalita k

dodavatelovi, postoj k riziku apod.??

Kotler v knihe Moderny marketing uvadza, Zze k vyberu trhovych
segmentov je dobré pouzit Royal Dutch / Shell maticu, ktord zachytava
atraktivitu daného segmentu a silné strdnky podniku. "Ak segment
zodpovedd silnym strdnkam spolo¢nosti, musi sa spolo€nost
rozhodnut, ¢i ma potrebné prostriedky a zru¢nosti, aby v nom uspela."”
Ak podnik nemd dostatok silnych strdnok a prostriedkov nemal by na
dany segment vstupovat. Podnik by mal na dany segment vstupit, iba

ak dokaze ponuknuf vy$siu hodnotu nez konkurencia.®®

Targeting

Targeting je metédou marketingu a druhou fadzou STP

(segmentation-targeting-positioning).* Predstavuje ohodnotenie

1 Ibid.

12 | bid.

13 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 1041. ISBN 978-80-247-
1545-2.

4 Targeting. Management  mania [online].  [cit.  2021-03-11]. Dostupné z: <
https://managementmania.com/sk/targeting>.
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jednotlivych segmentov trhu z hl'adiska aktivity a voI'bu jedného alebo
viac cielovych segmentov. Firma ohodnoti svoje silné stranky podla
konkurencie a rozhoduje, kolko segmentov dokaze efektivne
obsluzit.®

Pri vol'be su kl'uCové kritérid najma:

e Velkost segmentu - pocCet potencidlnych zdkaznikov

e Rastovy potencidl segmentu - progndéza vyvoja poctu zakaznikov

v budicnosti

e Atraktivita segmentu - finanéné moZnosti potencidlnych
zédkaznikov, hrozba vstupu konkurentov, moZnost substitutov,

cena komplementov apod.*®

Positioning

Positioning nadvdzuje na targeting. Ten jasne a vyrazne produkt
umiestni v predstavach cielovych zakaznikov v porovnani s
konkuren¢nymi produktmi. Pozicia produktu je miesto, ktoré produkt
ziska v mysliach zdkaznikov. Ak je produkt vnimany rovnako ako
ktorykol'vek iny produkt na trhu, nemaji zdkaznici doévod kupovat

prave tento.’

Zmyslom positioningu je najst v mysliach spotrebitelov niku
(priestor na trhu, prilezitost k ponuke, ktord na trhu chyba), ktoru

moze dana znacka produktu alebo organizacie okupovat.!®

Potom, ¢o sa pracovnici marketingu rozhodni o spoOsobe
umiestnenia vyrobku na trhu, planujd na zaklade charakteru
prislusného segmentu zodpovedajici marketingovy mix. Nim

podporuju stratégiu umiestnenia vyrobku na trhu. Vytvorenie alebo

15 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 67. ISBN 978-80-247-
1545-2.

6 Targeting. Management  mania [online].  [cit.  2021-03-11].  Dostupné z: <
https://managementmania.com/sk/targeting>.

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 67. ISBN 978-80-247-
1545-2.

18 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésnd neziskova organizace. 3., aktualizované a rozsirené
vydani. Praha: Grada, 2017. s. 90. Manazer. ISBN 978-80-271-0249-5.
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zmena umiestnenia vyrobku na trhu je ve'mi naro¢ny proces. Vyzaduje

vysoku kvalifikovanost l'udi, nemalé finan¢né prostriedky a cCas.

Dobre vybudovand pozicia vyrobku na trhu je zadkladom jeho
budicej uspesSnosti. Na druhej strane, dobra poziciu na trhu, ktora bola

budovana roky, je mozné stratit vel'mi l'ahko a rychlo.®®

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je stbor taktickych marketingovych nastrojov,
ktoré firma pouziva k uprave ponuky podla cielovych trhov.
Marketingovy mix zahriuje vSetko, ¢o firma mdze urobit, aby
ovplyvnila dopyt po svojich produktoch. Mozné spdsoby sa delia do
Styroch skupin premennych, zndmych ako 4P: produkt, cena,

distribticia, propagacia.?

Marketingovy mix je pouzitel'ny nielen pre obchodné organizacie,
ale aj pre nepodnikatel'ské organizacie, ako su kluby a vzdelavacie
inStitacie. Napriklad sa od vzdelavacej inStitucie ocakava, ze poskytne
spravne kurzy (produkt), bude uctovat spravne poplatky (cena),
propagovat inStituciu (promotion) a poskytovat vzdelavacie kurzy na

spravnom mieste (place).

Ovplyviuju ho rozne faktory, preto ho ¢asom treba obnovovat
a prisposobovat. Vzdy ale treba mysliet na to, Ze dopad mixu je
najlepsi vtedy, ked sa kazdému prvku priradi spravna vaha a bude
integrovany tak, aby kombinovany efekt viedol k najlepsim vysledkom.
Aplikdcia vhodného marketingového mixu pomdadha dosiahnut

organizacné ciele, ako su zisky a podiel na trhu.

Jednym z ovplyvinujucich faktorov st prave vonkajSie zmeny. Pre
mnoho priemyselnych odvetvi je zakaznik najcitlivejSou premennou
prostredia. Chute a preferencie zakaznikov sa menia velmi rychlo.

A tak sa v priebehu ¢asu tiez meni lojalita k znacke a kupna sila.

19 QVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2005. s. 77-
78. ISBN 80-86898-48-2.

20 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. s.70. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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Marketingovy manazér musi neustdle vykondvat analyzu trhu, aby

mohol vykonat potrebné zmeny v marketingovom mixe.

Zmeny taktiez mézu nastat vo firme, v dosledku technologickych
zmien, zmien v produktovej rade alebo zmien vo velkosti a rozsahu
¢innosti. Takéto zmeny si vyzaduju podobné zmeny v marketingovom

mixe.?

1.4.1Produkt

Produkt definujeme ako <cokolvek ¢o mozeme ponuknut
K uputaniu pozornosti, ku kupe, k pouzitiu alebo spotrebe, ¢o mdze
uspokojit tazby, priania alebo potreby. Produkty zahriiuju viac nez len
hmotné zbozi. V SirSom zmysle sem patria fyzické predmety, sluzby,

osoby, miesta, organizacie, mySlienky a ich kombindacie.

Sluzby su produktmi, ktoré zahrnuju aktivity, vyhody
a uspokojenie, st na predaj, v zdsade st nehmotné a neprinadSaju ziadne
vlastnictvo. Prikladom su bankové a hotelové sluzby, kadernictvo,

dafiové poradenstvo &i opravy.?

Pojem produkt nezahfiia iba jeden jediny objekt, ale pozostava z
niekolkych vrstiev. Ide o tzv. komplexny vyrobok, podla Kotlera je to
"totalny vyrobok". Jadro vyrobku tvori vyrobok samotny (napr. auto).
Jedna sa o samotnu podstatu kapy. Na jadro nadvidzuje prva Supka,
ktora predstavuje vlastnosti vyrobku (napr. obal, dizajn, funkcie,
kvalitu, znac¢ku) a po nej druha Supka vyjadrujtce sluzby spojené s

kipou vyrobku (napr. zaruka, servis, instaldcia, nakup na splatky).?

Kazdy produkt ¢i sluzba prechadza urcitym Zivotnym cyklom
(anglicky Product Lifecycle). Da sa teda povedat, ze kazdy produkt si
preziva svoj zivot podobne ako zivé bytosti. Na rozdiel od nich ale

moze byt inovovany, vylepieny a jeho zivot tak moze byt predizeny.

2L Chand, Smiriti. Marketing Mix: Meaning, Definition and Characteristics of Marketing Mix. Your article
library [online]. [cit. 2021-03-11]. Dostupné z: <https://www.yourarticlelibrary.com/marketing/marketing-
mix-meaning-definition-and-characteristics-of-marketing-mix-with-diagram/32321>.

22 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s.615. ISBN 978-80-247-
1545-2.

2 Marketingovy mix - Produkt. Marketing mix [online]. [cit. 2021-03-12]. Dostupné z:
<http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/156-marketingovy-mix-produkt-a.htmi>.
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Sprava tohto zivotného cyklu je jednou z klacovych uloh riadenia

marketingu a predaja.

Predaj a vynosy s zivotnym cyklom bezprostredne suvisia - VO
chvili ked zac¢nu klesat, je na konci aj zivotny cyklus. NizZSie
znazorneny model popisuje vztah medzi objemom predajov a ziskom z

produktu. Model vymedzuje pat faz zivota produktu:
e Vyvojova faza - produkt je vyvijany, eSte nie je na trhu, existuju
len naklady (t.j. Zisk (Profit) je zaporny)
e Uvadzacia faza - produkt je uvedeny na trh, predaj pomaly rastie,
zisk je stale zadporny
e Rastova fadza - zisk sa dostava do kladnych hodndt

e Faza zrelosti - predaje nad’alej rastl, ale zisk zacina klesat (kleséa

cena)

e Faza upadku - predaj aj zisk postupne klesaju?

3
Objem
prcdejf.
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Obrdzok 1 - Grafické zndzornenie Zivotného cyklu produktu (Zdroj:
www.managementmania.com/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby/)

1.4.1.1 Produkt a znacka

Philip Kotler definuje znacku ako nazov, termin, znak, symbol,
design alebo kombinaciu tychto prvkov, ktora identifikuje vyrobcu

alebo predajcu vyrobku ¢&i sluzby.?®

24 7ivotni cyklus vyrobku nebo sluzby (Product or Service Lifecycle). Management mania [online]. [cit. 2021-
03-13]. Dostupné z: <https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby/>.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s.626. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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Znacka a produkt patria medzi zéakladné faktory, ktoré
spolo¢nosti umozinuji dosiahnut a udrzat si konkurené¢né postavenie
na trhu. Mnoho velkych spolo¢nosti nie je popularnych pre ni¢ iné ako
jednu alebo viac znaciek a produktov, ktoré ponukaju zidkaznikom.
Spolo¢nost mdéze mat niekol'ko vyrobkov pod viacerymi znackami

alebo viac vyrobkov pod jednou znackou.

Medzi zédkladné rozdiely medzi znackou a produktom patri napr.
trhovd hodnota. To znamené, ze znaCky su pridanou hodnotou pre
lepSie vnimanie produktu v mysliach spotrebitelov. Ludia sterecotypne
oznacuju generické vyrobky za menej atraktivne, nekvalitné alebo
menej efektivne ako znackové vyrobky. V priemere je znackovy

produkt o 30 percent drahsi ako genericky vyrobok.

Zakladnymi prvkami zna¢ky st meno, 10go, nazov, predstavitel,
zvuk a v tesnom zavese nasleduje firemnéa identita. Zakladnymi
stavebnymi kamefimi znacky, ktord ma ambicie sa stat znackou su:
zapamitatelnost, vyznam, uveritel'nost (¢i presvedcivost),

prenositel'nost, adaptabilita a moznost registracie.

Dalej je to o emocidch. Znacky sa zameriavaju na emdcie
spotrebitelov. Stratégie st zamerané na spustenie a vytvorenie
emocnej pritazlivosti medzi spotrebitelmi, aby ich presvedc¢ili.

Vyrobky sa zameriavaju skor na predaj spotrebitelom.

Doveryhodnost a spolahlivost je dalsim rozdielom.
Spotrebitelia maju radi istotu, pred ndkupom si musia byt isti
produktom. Znacky stvarnuju hodnotu vyrobkov, aby im spotrebitelia
mohli doverovat. Vyrobky bez znacky st anonymné a pre zdkaznikov

je tazké im doverovat alebo sa im stat lojalnymi.?®

1.4.2 Cena

Cena pokryva skuto¢nu sumu, ktort méa koncovy pouzivatel zaplatit za

produkt. Cena produktu bude mat priamy vplyv na jeho predaj. To

% Brand vs product. Terms compared.com [online]. [cit. 2021-03-12]. Dostupné z:
<https://www.termscompared.com/difference-between-brand-and-product/>.
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suvisi skor s tym, akd je vnimanéd hodnota produktu pre zdkaznika, ako
s objektivnou cenou produktu v ponuke. Ak je cena produktu vysSia

alebo niz$ia ako jeho vnimana hodnota, nebude sa predavat.?

Preto je dolezité zvazit zakladné faktory a vol'by cenovej

politiky:

e Struktara nakladov - stanovuje S$truktaru a vysku vsetkych
nakladov (prevadzkové ndklady, sklad, vyroba, predaj,

distribucia, marketing, ...).

e Definovanie cielov cenovej politiky - to mbze =zarucit
navratnost investicii, dosiahnutia urc¢itého podielu na trhu a tiez
urc¢itého objemu trzieb, ziskania novych zdkaznikov a udrzania

tych existujucich.

e Charakter trhu - na akom trhu sa firma pohybuje z hladiska
konkurencie a vladnych zasahov. Existuje vela predéavajucich,
ktori predavaji rovnaky produkt a odliSuju sa prevedenim a
dodato¢nymi sluzbami. Pri podnikani na otvorenom trhu alebo
uzavretom trhu, méze dochadzat k urcite reguldcii cien zo strany
Statu.

e Charakter dopytu — Je potrebné zvazit, ako reaguji na zmeny
cien zakaznici, ¢i st citlivi na cenu alebo sa zameriavaji na

kvalitu, rychlost, personal... aky je charakter dopytu?

e Konkuren¢né ceny — firma musi sledovat v akych cenach sa
pohybuje konkurencia, ¢o vSetko je v cene obsiahnuté, aké
poskytuju zlavy a d’alSie cenové redukcie.

e Vyber spravnej metdédy tvorby cien - spomeniem tu tri
najcCastejSie metody tvorby cien:

o Nakladovo orientovana cena - vymedzenie vsetkych
nakladov suvisiacich s vyrobou jedného produktu. K tejto

cene sa pripocitava zisk, marza, ktoru firma pozaduje. Této

27 Luenendonk, Martin. Understanding the Marketing Mix Concept — 4Ps. CLEVERISM [online]. [cit. 2021-
03-11]. Dostupné z: <https://www.cleverism.com/understanding-marketing-mix-concept-4ps/>.
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metdéda je dobra pre velkovyrobcov, ktori moédzu tlacit
vyrobné nédklady nadol vdaka vysokému mnozstvu

produktov

o Hodnotova stratégia - stanovenie ceny produktu podla
vnimania hodnoty zakaznikom. lde o odhadnutie predaja.
Hlavné je odcitanie nakladov, spocitanie zisku a nasledna

uprava konecnej ceny.

o Konkurenéne orientované stanovenie ceny - riadenie sa
cenami konkurencie. Firma mo6ze stanovit cenu na niz$iu,

rovnaku alebo vys$S§iu Groven.

» Zlavy a S$pecialne ponuky - okrem "Standardnych”
predajnych cien je mozné definovat aj d'alSie zlozky
cenotvorby ako st rdézne cenové redukcie
(mnozstevné =zlavy, vypredaje, uvadzacie ceny,

diskontné ceny, za platbu vopred atd’.).

* Platobné a dodacie podmienky — netreba zabudnut na
stanovenie dodacich a platobnych podmienok ako st
spoésoby platby, lehoty splatnosti, mozZnosti zaloh,
splatok atd.?®

1.4.3Promotion

Promotion alebo marketingova komunikéacia je nevyhnutnéd na to,
aby si zakaznik uvedomil vyhody, ktoré by mu kupa priniesla,
presvedcila ho, aby vyskusal produkt, a aby napravil akékol'vek mylné
predstavy o produkte, a to vSetko za ucfelom budovania lojality,

9

posilfiovania a podpory roznych foriem komunikacie.?® Kedze je

dolezité rozliSovat medzi marketingom a marketingovou

28 Marketingovy mix, prvni dvé ,Pé“. Mald marketingova [online]. [cit. 2021-03-13]. Dostupné z:
<https://www.malamarketingova.cz/marketingovy-mix-produkt-cena/>.

29 What is the marketing mix? From its origins to its evolution in the digital age, from the 4Ps to 7Ps. Doxee
[online]. [cit. 2021-03-15]. Dostupné z: <https://www.doxee.com/blog/marketing/what-is-marketing-mix-
origins-evolution-in-the-digital-age/>.
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komunikaciou, budem sa tejto téme venovat viac v kapitole

Marketingova komunikécia.

1.4.4Distribucia

Tretou premennou marketingového mixu je distribucia. Odkazuje
na vyber umiestnenia produktu v predajnom kandali a dodavatel'skom
retazci. Cielom je zabezpecit, aby bol produkt dobre distribuovany

a l'ahko pristupny od vyrobcu az k potenciondlnym zakaznikom.

Predajné cesty, ktorymi sa dostava tovar od vyrobcu ku
kupujicemu, mdézu byt priame alebo nepriame. To znamend, Ze
zahfniaju jeden alebo viacero medzi¢ldnkov. Rozhodnutie, ktord cesta
by mala byt zvolend, aby bol cielovy trh dosiahnuty najefektivnejSie,
je dolezitou sucastou planovania podnikového manazmentu.
Rozhodovanie by malo byt dynamické a odrézat zmeny, ku ktorym na
trhu dochéddza. Zvolend predajnd cesta vyznamne ovplyvnuje dalSie

¢asti podnikového marketingového mixu.¥

Rozhodnutie vyrobcu, akym spdésobom bude predavat svoje
vyrobky zéalezi na mnohych faktoroch - velkosti firmy, rozmiestnenie,
segmentacia a umiestnenie zadkaznikov alebo napriklad tiez na

skusenosti firmy s predajom a budovanim obchodnej siete.
1.4.4.1 Priamy predaj

Je pravdepodobne prva mozZnost, ktorda kazdého napadne. Preco
davat sprostredkovatelom proviziu, ked si mozem ako producent
preddvat sam? To modZze byt vyhodnejSie ale len v urcitych situacidch.
Typicky takuto moZnost pouzivaju lokdlne firmy v pol'nohospodarstve
¢i potravinarstve - preddvaju sami bez d'alSich prostrednikov. Priamy
predaj znamena napriklad aj prevadzkovanie vlastného e-shopu - teda

predaj cez internet v sieti vlastnych e-shopov.

OSVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2005. s.120.
ISBN 80-86898-48-2.
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Priamy predaj sa teda oplati v pripade, Ze pri zapocitani vSetkych
obchodnych nakladov vyjde lacnejSie, obchodnik chce mat priamy

kontakt so zakaznikom alebo predava lokalne.

Multilevel marketing

Multi Level Marketing (MLM, tiez sietovy marketing alebo
referenc¢ny marketing) je marketingova a predajnd metdéda zalozena na
priamom predaji priameho marketingu a na sieti nezavislych
predajcov. Snahou MLM je skratenie distribu¢ného retazca budovanim
siete nezavislych distributorov - predajcov, ktori su odmenovani ako
za predaj tak aj za rozSirovanie siete. Princip MLM je zalozeny na
myS$lienke, ze siet predajnych zastupcov (nezavislych distribtatorov) je
celkovo ucinnejSia a lacnejSia nez klasicky distribuény retazec
velkoskladov, velkoobchodov a rekldm. ZruSenim tychto medziclankov
doéjde k uspore finanénych prostriedkov, ktoré dostant rovno

predajcovia alebo zostanu vyrobcovi.3

1.4.4.2 Nepriamy predaj

Znamena to, ze predajca vyuziva obchodnt siet niekoho iného
typicky predajnu siet velkoobchodov alebo maloobchodov. Tymto sa
prenesu vSetky naklady s prevddzkou obchodnej siete na obchodnikov,
ktori si za predaj vezmu proviziu. Odmena sa vdc¢Sinou odvija od poctu

alebo objemu predaného tovaru &i sluzieb.?

Velkoobchod plni svoju nezastupitelnt Ulohu v systéme
predajnych ciest. Firmy, zaoberajuce sa velkoobchodnou ¢innostou
kupuju vyrobky za ucelom ich d'alSieho predaja maloobchodnym alebo
inym organizaciam. Pritom plnia radu funkcii, ktorych vykon a rozsah
z4dvisi na ich postaveni v systéme distribucie medzi vyrobou a

kone¢nym spotrebitelom.

31 MLM (Multi Level Marketing) - sitovy marketing. Managementmania.cz [online]. 2016. [cit. 2021-01-28].
Dostupné z: <https://managementmania.com/cs/mlm-multi-level-marketing>.
%2 Distribuéni kanal (Distribution Channel). Managementmania.cz [online]. 2018. [cit. 2021-03-18]. Dostupné
z: <https://managementmania.com/cs/distribucni-kanal-distribution-channel>.
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Maloobchodom rozumieme ¢innosti spojenej S predajom tovaru a
poskytovanim sluzieb konec¢nému spotrebitelovi pre jeho osobnu
potrebu. Maloobchodnym predajom sa zaoberajii okrem maloobchodu
aj vyrobcovia (podnikové predajne). V niektorych pripadoch aj
vel'koobchodné organizéicie. Do maloobchodného predaja zahfiiame aj
svojim vyznamom stale rastuci priamy marketing, pri ktorom sa predaj

uskutoénuje mimo predajnych priestorov maloobchodu.

Obrovsky rozmach zaznamenava najméd predaj prostrednictvom
internetu, tzv. E-business a to ako prostrednictvom relativne novych
e-predajni, ale aj vdaka vyuzivaniu tejto formy predaja zo strany

tradié¢nych, kamennych predajni.*

Stratégie PUSH a PULL

Stratégia PUSH spolieha na osobny predaj a podporu predaja.
Cielom je podporovat vyrobok na jeho ceste ku konenému
spotrebitelovi. Pre realizdciu tejto stratégie je vyuZivana podpora
osobného usilia predajcov, rozne formy podpory predaja, obchodné
zlavy, spolo¢né formy internej reklamy a pod. Marketingové usilie sa
orientuje na podporu a motivaciu jednotlivych obchodnych
medziclankov. Prikladom pouzZitia stratégie PUSH v komunikdacii je
oblast spotrebného rychloobratkového tovaru, ktoré spotrebitel

nakupuje prostrednictvom retailovych retazcov.

PULL strategia je zaloZena na priamej stimuldcii dopytu u
konecného spotrebitel’'a (cielového segmentu) napr. formou reklamy v
TV. Spotrebitel’ pdsobi na distribu¢né kanély, ktoré dodaju Ziadané
produkty. Vysledkom procesu je distribucia ziadaného produktu do
obchodnych clankov. NajcastejSimi néastrojmi pouzivanymi v tejto
stratégii su: reklama, public relations, osobny predaj a priamy

marketing.

SBSVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, 2005. 5.129.
ISBN 80-86898-48-2.
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1.5 Marketing ako dynamicka disciplina

Marketing je neustale rozvijajuca disciplina, ktord moze
spolo¢nostiam ublizit v pripade, Ze zostant pozadu za konkurenciou
a nebudu dostatoc¢ne reagovat na zmeny vyvoja trhu. Prikladom tohto
vyvoja st zasadné zmeny v marketingovom mixe. Tam kde kedysi boli
4P postacujuce, dnes je nutné pouzit 6P ¢i 8P ktoré dodavaju

marketingovému mixu vaésiu hibku pre pochopenie trhu. 3

Vznik novych technologii zmenil dynamiku trhu, ¢o znamena, ze
firmy sa musia prisposobit novym potrebam spolo¢nosti. Aj ked je 4P,
zakladnym kamefiom marketingového mixu stale zostavaju v
obchodnom procese platné, digitalne transformacie - v podobe
rozsiahleho pouzivania inteligentnych telefénov a rozmachu
elektronického obchodu. Tieto aspekty prinasajc nové hladiska

tykajuce sa spdsobov, ako zakaznici nachadzaju a nakupuja produkty.

V stuvislosti s tymito zmenami je ddlezité poznamenat dolezitu
zmenu v pravidlach: spotrebitel’ uz nie je pasivny pri vybere, ale je
selektivnej$i, ndroc¢nejSi a velmi aktivny pri hladani informécii o
produktoch a sluzbach, ktoré méa v umysle kupit. Webovy marketing
vedie k prehodnoteniu samotného produktu, prechiadzajucemu z

perspektivy zameranej na spoloénost do orientacie na spotrebitela.®

1.6 Marketingovy mix 6P

Tento variant mixu obsahuje vSetky 4P marketingu — produkt, cenu,
distribuciu aj promotion. Okrem toho obsahuje aj dve nové P a tymi su

I'udia (people) a procesy (processes).

34 Marketing Theories - The Marketing Mix. Professional Academy [online]. [cit. 2021-03-16]. Dostupné z:
<https://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---the-marketing-mix---from-4-
p-s-to-7-p-s>.

% What is the marketing mix?. Doxee [online]. 2020 [cit. 2021-03-17]. Dostupné z:
<https://www.doxee.com/blog/marketing/what-is-marketing-mix-origins-evolution-in-the-digital-age/>.
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1.6.1Cudia

Ludia zahfiiaju potencidlnych a stc¢asnych zdkaznikov firmy a to,
ako robia svoje nakupné rozhodnutia. Sacastou je aj segmentacia trhu.
Obsahuje vlastnosti segmentdcie trhu a najatraktivnejSie segmenty

tohto trhu.3®

V digitalne prepojenom svete tento faktor umozZiuje
personalizaciu, I'udia zdielaju a podporuju budovanie znacky. Taktiez
za sebou v digitalnom prostredi zanechavaju mnozstvo informacii,
ktoré  marketérom znac¢ne ulahcuji prédcu s personalizdciou

a zacielenim. ¥

1.6.2Procesy

Optimalne organizovanie procesu pomaha zvySovat efektivitu a
ovplyviiuje to, ako zakaznici vnimaju kvalitu pontkanych sluzieb. Ako
Siesty prvok marketingového mixu zahfiia vSetky obchodné procesy, od
vyrobného cyklu az po lievik predaja. Zamerat sa na vnimanie
spolo¢nosti a produktu zdkaznikom na najvyS$Sej Urovni znamena
zabezpecit, aby sa kazdd cast procesu implementovala najlepSim
moznym spdésobom. Ak produkt alebo sluzba dobre reaguje na potreby
trhu, ale chyba starostlivost o zakaznika alebo nastala chyba pri

dodani, mohlo by to mat vplyv na vniman® hodnotu.%®

1.7 Marketingovy mix 8P

Tento model je zaloZeny na koncepte holistického marketingu.
To znamend, Ze je interdisciplindrny a vzdjomne prepojeny predmet

zaloZeny na Styroch pilieroch:
e Vztahovy marketing;

e Integrovany marketing;

% 4Ps & 6Ps - Marketing Mix. Online Startup Box [online]. 2016 [cit. 2021-03-16]. Dostupné z:
<http://www.onlinestartupbox.com/news/4ps-6ps-marketing-mix/>.

37 Marketingovy mix. Bridge Ecommerce Magazine [online]. 2019 [cit. 2021-03-15]. Dostupné z:
<https://www.ecommercebridge.sk/marketingovy-mix/>.

¥ What is the marketing mix?. Doxee [online]. 2020 [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:
<https://www.doxee.com/blog/marketing/what-is-marketing-mix-origins-evolution-in-the-digital-age/>.
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e Interny marketing;
e Vykonnostny marketing.

8P marketingového mixu vychddza z modelu 4Ps a pridava Tudi,
procesy, fyzicka evidenciu, produktivitu a kvalitu. * Vzhladom
kK tomu, Zze T'udom a procesom som sa venovala v predoslej podkapitole,

zameriam sa len na fyzicka evidenciu, produktivitu a kvalitu.

1.7.1Fyzicka evidencia

Vztahuje sa na vnimanie, ktoré konecny spotrebitel odvodzuje
od poskytovanej sluzby. Postdenie prijatého produktu alebo sluzby
zdkaznikom je nevyhnutné na vyjadrenie pozitivnheho imidzu
spolo¢nosti. V digitalnom veku ludia predtym, ako uskuto¢nia nakup,
hladaju dokazy vo forme recenzii, pripadovych §tudii a akejkolvek
spidtnej védzby. Starostlivost o tento aspekt sa stdva klacovou pre
ziskanie novych potencidlnych =zakaznikov. Dobra recenzia v
skuto¢nosti vytvara pozitivnhe povedomie medzi 'udmi s podobnymi
potrebami. Odportac¢ania pomahajt budovat pevné povedomie o znacke.
Prostrednictvom spédtnej vidzby modzZe spoloc¢nost komunikovat so
zdkaznikom, implementovat jeho navrhy, reagovat na jeho potreby. To
tieZ vytvara pozitivne vnimanie zdkaznika v znacke ako pozornej a

spolahlivej spolognosti.*

1.7.2Produktivita a kvalita

Téato cast marketingového mixu je délezitd nie len pre zdkaznika,
aby obdrzal kvalitné produkty, ale tiez pre firmu, aby produkciou

nekvalitnych vyrobkov nezvys$ovala vlastné naklady.*

Produktivita znamenda efektivnost vloZzenych zdrojov a uzitok nimi

ziskany. Inymi slovami sa jedna o pomer vystupov a vstupov nejakej

% The ultimate guide to marketing mix: 4Ps, 7Ps, 8Ps, 4Cs, 7Cs. Alberto Carniel [online]. 2019 [cit. 2021-03-
21]. Dostupné z: <https://www.albertocarniel.com/post/marketing-mix#viewer-6n3el>.

40 What is the marketing mix?. Doxee [online]. 2020 [cit. 2021-03-24]. Dostupné z:
<https://www.doxee.com/blog/marketing/what-is-marketing-mix-origins-evolution-in-the-digital-age/>.

4 Marketingovy mix 8P. Management Mania [online]. 2016 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:
<https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-8p-marketing-mix-8p>.
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¢innosti ¢i systému. Z hladiska riadenia podniku ¢i organizécie sa
jedna 0 pomer mnozstva ¢i kvalitu vyslednych produktov a mnozstvo

zdrojov vlozenych do produk¢éného procesu.

Ak sa hovori v manazérskej praxi o zvySovani efektivnosti, potom
sa jedna spravidla o minimalizaciu nédkladov alebo maximalizéciu
uzitku, respektive balansovanie primeranosti ndkladov (ceny) a
celkového uzitku. Snaha o zvySovanie efektivnosti patri k zakladnym

tlohdm kazdého manazéra.*

Co sa tyka kvality, v praxi sa tento pojem najviac pouZiva v
oblasti vyroby, v suvislosti s vyrobkami (kvalita vyrobku). Pojem
kvalita sa pouziva vo vSetkych ostatnych oblastiach riadenia

organizdcie a v sektore sluzieb.

Armand Vallin Feigenbaum definuje kvalitu takto: "Kvalita
vyrobkov je suhrn vSetkych jeho konStrukénych a vyrobne technickych
charakteristik, ktoré urcuju uroveil, akou produkt naplni ocakédvania

zakaznika."*4

1.8 Marketingovy mix 4C

Skor, nez firma pristupi k hodnoteniu a mieSaniu jednotlivych
zloZziek marketingového mixu, musi si urobit spravnu segmentaciu,
targeting a positioning. Tym ziska =zakladné predstavy o svojom
produktovom portfoliu. V dalSom kroku je vhodné urobit hodnotenie
a vypracovanie vSetkych 8P. Odbornici v marketingu vel'mi odportcaju

paralelne vytvarat mix 4C, pretoze tym ziska zdkaznicky pohlad.*

Pozerat sa na produkt oc¢ami spotrebitela znamend smerovat
vyber firmy k jej potrebam. Kotler je presved€eny, Ze pomocou
hibkovej analyzy marketingového mixu 4P z iného pohladu mozno

predpokladat, Ze produkt nie je Uplne zamerany na zdkaznika, ale skor

42 Efektivnost, produktivita (Efficiency). Management Mania [online]. 2016 [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:
<https://managementmania.com/cs/efektivnost>.

4 Kvalita (jakost). Management Mania [online]. 2018 [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:
<https://managementmania.com/cs/kvalita-jakost>.

4 Marketingovy mix 8P. Management Mania [online]. 2016 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:
<https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-8p-marketing-mix-8p>.
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ako vystup generovany spolo¢nostou a prenaSany na trh. Zakaznik je v
centre analyzy, ale az do urc¢itého bodu. Kotler sa v skutoCnosti
domnieva, Ze tradicné 4P su vyvinuté tak, aby uspokojili zdkaznika,
ale stale su prili§ orientované na spolo¢nost. Z tohto pozorovania
vychadza vyvoj modelu ,,4C*“: hodnota pre zdkaznika, zmena, pohodlie,
komunikacia. V novom modeli sa tazisko prestiva zo znacky na
zakaznika. Inymi slovami, vSetky cinnosti marketingového mixu sa
to¢ia okolo spotrebitel'a a okolo toho st organizované vSetky obchodné
aktivity. Vnimanie zdakaznika ovplyvinuje hodnotu produktu a
uspesSnost predaja produktu zdvisi od dosiahnutia spokojnosti a lojality

zdakaznika.®

Philip Kotler teda previedol 4P na 4C takto:

e Namiesto Product je u Kotlera Customer Value (uzZitkova

hodnota pre zakaznika).

Zakaznik sa denne stretdva s velmi Sirokou ponukou
produktov, ktoré uspokojuju urcit potrebu. Zikaznik si
medzi tymito produktmi vyberd ten, ktory mu prinesie
najvdacsiu hodnotu. Hodnota pre zakaznika predstavuje
rozdiel medzi nédkladmi na jeho ziskanie a hodnotou
plyntcou z wvlastnictva a wuZivania produktu. Ak su
zdkaznikove ocakavania naplnené, je zakaznik spokojny, v

opa¢nom pripade je zakaznik nespokojny. #

e Namiesto Price (cena) je vo 4C modeli Cost to the

Customer (cenovy naklad kupujiceho).

Druhé C v mixe predstavuje ndklady nie z pohladu

podniku, ale =z pohladu nédkladov, ktoré vzniknu

4% What is the marketing mix?. Doxee [online]. 2020 [cit. 2021-03-24]. Dostupné z:
<https://www.doxee.com/blog/marketing/what-is-marketing-mix-origins-evolution-in-the-digital-age/>.

4 Medialni slovnik. Mediaguru [online]. [cit. 2021-03-23]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-
a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/dc/>.

4 Marketingovy mix 4C. Wikipedia [online]. 2020 [cit. 2021-03-18]. Dostupné =z
<https://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%BD_mix_4C>.
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zékaznikovi obstaranim produktu. Do tychto ndkladov
zahtfname aj prevadzkové naklady a dopravné ndklady.
Zakaznik sa rozhoduje aké naklady je schopny a ochotny

dat za ziskanie produktu.*®

Namiesto Place (miesto v zmysle Distribucia) je tu

Convenience (doslovne pohodlie, inak skor dostupnost’).

Anglicky pojem convenience v slovenskom jazyku
znamend pohodlie, komfort ale aj vyhodu alebo prilezitost.
Vsetky tieto slovda maji spolocného menovatela v tom, Ze
tento ndastroj by mal zdkaznikovi poskytnut vhodné
podmienky pre vyuzitie produktu, odstranit vSetky bariéry
a tazkosti pri jeho ziskavani. P (place) z mixe 4P hovori,
ako a kde moze zakaznik produkt ziskat, zatial ¢o C
(convenience) urcuje okolnosti, kultaru a okolie miesta,

kde zédkaznik produkt ziskava.*

Namiesto Promotion (propagacia) je tu Communication

(komunikacia).

Komunikacia patri medzi velmi vyznamny prvok,
pretoZze jeho chybné prevedenie modzZe poSkodit aj skvelé
vysledky podniku. Komunikdcia v mixe 4P predstavovala
popis produktu, oproti tomu komunikacia v mixe 4C
predstavuje to, ze by podnik so zakaznikom komunikoval a
tak zistil jeho potreby uzitku a $pecifikoval podobu jeho
uspokojenia.

Zéikaznici dost vnimaji a velmi na tom zdlezi ich
celkova spokojnost, ako sa s nimi jedna a aké informacie
st im poskytované.

Empiricky je preukdzané, Ze spokojny zdkaznik

informuje o svojom uspokojeni dalSie tri osoby, kdeZto

“8 1bid.
49 1bid.
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nespokojny zdkaznik ozndmi svoju nespokojnost minimalne

dals$im desiatim Pudom.>°

2 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikéacia alebo inak promotion je kontrolovany,
integrovany program komunikac¢nych metod a prostriedkov uré¢enych na
prezentovanie firmy a jej vykonov buducim zakaznikom s cielom
prispiet k dlhodobému ziskovému vykonu firmy. Taktiez ovplyviuje

nakupné spravanie zdkaznikov v zaujme realizacie produktu na trhu.*
Hlavnym cielom marketingovej komunikacie je upriamit pozornost

kupujicich na produkt s cielom:

- vzbudit zaujem o produkt;

- informovat o jeho dostupnosti;

- informovat o tom, v ¢om sa li§i od ostatnych.

Ide teda o presvedc¢ivi komunikaciu a slazi tiez ako pripomienka.
Spolo¢nost pouziva na svoju propagacnu ¢innost réozne nastroje, ktoré
su rozdelené na osobné a neosobne komunikaé¢né kanale. Medzi osobné
patri  osobny predaj, veltrhy a vystavy, event marketing. Medzi
neosobné zas patri reklama, priamy marketing, podpora predaja,
public relations, interaktivny marketing.

52

Nazyvaju sa aj prvky komunika¢ného mixu.

2.1 Osobné komunikaéné kanaly

Osobnv predaj

Toto je tradi¢na metdda marketingovej komunikécie, pri ktorej
predajcovia oslovuju potencidlnych zakaznikov priamo a informuju ich

o tovaroch a sluzbdch, s ktorymi obchoduji. Povazuje sa za jeden z

5 Marketingovy mix 4C. Wikipedia [online]. 2020 [cit. 2021-03-18]. Dostupné z:
<https://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%BD_mix_4C>.

51 Marketingova komunikdcia (promotion). Management, marketing SK [online]. 2021 [cit. 2021-03-23].
Dostupné Z: <https://managment-marketing.studentske.cz/2008/09/marketingov-komunikcia-
promotion.html>.

2Qperative  marekting  place.  Accioneduca.  [online].  [cit.  2021-03-14]. Dostupné  z:
<http://accioneduca.org/admin/archivos/clases/material/operative-marketing-place 1563988126.pdf>.
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najspolahlivejSich spdsobov komunikacie, pretoze sa uskutocnuje
priamo bud ustne, tzn. tvarou v tvar alebo pisomne prostrednictvom e-

mailov alebo textovych sprav.

Event marketing

Stale plati, ze ide o proces, ktorého cielom je predpovedat,
poznavat, ovplyviiovat a wuspokojit potreby zadkaznika. Event
marketing je marketing spédty s akousi udalostou, prezitkom ¢&i
zazitkom.%

V ramci event marketingu su teda vyuzivané emoécie V
marketingovej komunikécii ¢o vychadza z faktu, ze si I'udia najlepSie
zapamaitaju to, €¢o redlne preziju. Emociondlne podnety, ktoré event
vyvolava, potom velmi dobre pdsobia na imidz pontkanej sluzby ¢i
produktu. Event marketing nezahfna iba komunikaciu externu, ale aj

interna v ramci spoloénosti.>

Veltrhy a vystavy

V minulosti boli veltrhy a vystavy miestom zhromazdenia l'udi,
ktoré sa konali v pravidelnych intervaloch za ucelom vymeny ¢i
predaja produktov. V sucasnosti ich mdézeme popisat ako viacdennt
akciu, ktora privedie na jedno miesto predajcov, zadkaznikov

a konkurenciu.

Cielom je rozSirit si osobny kontakt, =ziskat povedomie
0 potenciondlnych zakaznikoch, odprezentovat svoju firmu, zvys§it
uc¢innost reklamy, posilnit existujice obchodné vztahy, zhromazdit

nové informacie o trhu alebo obnovit ¢i naviazat kontakt s novinarmi.

Event marketing. Mald marketingovd [online]. 2018 [cit. 2021-03-11]. Dostupné z:
<https://www.malamarketingova.cz/marketing-slovnik-pojmu/event-marketing/>.

% HESKOVA, M., STARCHON, P.Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vydani.
Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.
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2.2 Neosobné komunikaéné kanaly
Reklama

Reklama je jeden z komunikaénych nastrojov, ktory
prostrednictvom pisaného, hovoreného slova, obrazu a farieb dokéze
zddraznit obsah sprdvy. Jednou z najvdcSich nevyhod reklamy je jej
neosobny charakter. Jednd sa totiZ o nepriamy plateny spodsob
pouzivany spolo¢nostami na informovanie zdkaznikov o ich tovare a
sluzbach prostrednictvom online, tlacenej, rozhlasovej, televiznej,
vonkajsej, guerillovej, mobilnej a kino reklamy ale aj produkt

placementu ¢i adresara firiem a produktov.

Reklama ako komunikadny nastroj spifia 3 =zakladné funkcie:
informovat, presviedcat, pripominat. Tieto funkcie st v zdvislosti od

zivotného cyklu vyrobku a podla nich sa deli na nasledovné typy:*

e informativne, kedy reklama informuje o novom produkte a

ucelom je vyvolat zaujem o dopyt.

e presvedcovacie reklama nastupuje v  obdobi zvySenej
konkurencie, ma zapdsobit na zdakaznika tak, aby si zakupil prave
na§ produkt. Tento typ reklamy modZe prejst aZz do reklamy
porovnavacej, teda porovnava priamo nas propagovany produkt s

produktom cudzim.

e pripominajuca reklama mé udrzat v povedomi zdkaznikov ¢i

klientov produkt, sluzbu aj znaéku®

Priamy marketing

Technoldégie spolo¢nosti vyuzivaji e-maily, faxy a mobilné
telefony na priamu komunikéaciu s potencidlnymi zdkaznikmi bez toho,

aby medzi nimi zapojili tretiu stranu.

5  Marketingovd komunikicia 2. Euroekonom.sk [online]. [cit. 2021-02-20]. Dostupné z:
<https://www.euroekonom.sk/>.

% FORET, Miroslav, 2011. Marketingovd komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, s. 256-257. ISBN 978-
80-251-3432-0.
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Nastroje priameho marketingu je mozné rozdelit do troch skupin.
St nimi marketingové oznadmenia zasielané poStou ¢i kuriérskou
sluzbou (direct maily, katalégy a neadresna roznasSka), spravy
predlozené telefonicky (telemarketing a mobilny marketing) a

oznamenie vyuzivajlce internet (e-maily a e-mailové newslettre).>’

Vdaka uzSiemu zacieleniu (v porovnani s klasickou reklamou) je
direct marketing vyrazne lacnejs$i a tiez ucinnejSi. AvsSak je potrebné
mat kvalitnu databazu kontaktov, ktord by okrem kontaktnych udajov
mala obsahovat aj data k roztriedeniu uzivatelov. Ta sluzi k eSte
detailnejSiemu zacieleniu na konkrétne potreby jednotlivych skupin

zakaznikov.

Podpora predaja

Podpora predaja u zdkaznikov modze kradtkodobo zvysit predaj
alebo rozsirit percento podielu na trhu.®® Zahffia niekolko
kratkodobych stimulov na presvedcenie zdkaznikov, aby zah4jili ndkup
tovaru a sluzieb. Tato propagacnd technika pomédha nielen udrzat si
suéasnych zakaznikov, ale aj prilakat novych s dal§imi vyhodami. *°
Nastroje podpory predaja sa delia na spotrebnu podporu predaja
(predvaddzanie produktu, merchandising, drobné upomienkové
predmety, zl'avové kupdny, Gcast na veltrhoch a vystavach, vzorky
zdarma), dalej na obchodnu podporu predaja (rozne typy zliav,
motivaéné programy, produkty zadarmo alebo za symbolicklt cenu,
sutaze v predaji, garancia spdtného odkupu produktu), a podporu
predaja obchodného persondlu (sutaze, ktoré sa zameriavaji na
ziskanie novych zakaznikov, odborné Skolenia, ocenenie vykonu,

predajné pomocky).

5 Direct Marketing. Businessinfo.cz  [online]. 2011 [cit. 2021-03-21]. Dostupné z:
<https://www.businessinfo.cz/navody/direct-marketing/>.

% Burkart, David. Analyza nastroji marketingového mixu ve vybrané spole¢nosti. Univerzita Tomase Bati ve
Zling. [online]. 2019 [cit. 2021-03-14]. Dostupné z: < https://digilib.k.utb.cz/handle/10563/45155?show=full>.
% Marketing Communication. Business Jargons [online]. 2021 [cit. 2021-03-14]. Dostupné z:
<https://businessjargons.com/marketing-communication.htmi>.

80 Podpora prodeje. Magazin o marketingu [online]. 2015 [cit. 2021-03-22]. Dostupné z:
<http://www.marke.cz/podpora-prodeje/>.
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Public relations

Spoloc¢nosti vykonavajia niekol'ko spolo¢enskych aktivit s cielom
vytvorit si pozitivny imidz znacky na trhu. Podnikové public relations

sa zvycajne skladaju z ndastrojov, ktoré mozno oznacit akronymom

PENCILS, tzn.:
P (Publications) - podnikové Casopisy, brozury pre zakaznikov,
E (Events) - verejné udalosti,
N (News) - priaznivé spravy o podniku a produktoch,

C (Community involvement activities) - vynakladania Casu a

penazi pre potreby miestneho spolocéenstva,
| (Identity media) - nosi¢e a prejavy vlastnej identity,
L (Lobbying aktivity) - lobistické aktivity,

S (Social Responsibility activities) - aktivity podnikovej

socialnej zodpovednosti.®

Interaktivny marketing

Interaktivny marketing je marketingovou taktikou, ktora je
priamou reakciou na nieCo, ¢o spotrebitel urobi. Interaktivny
marketing, ktory sa niekedy nazyva marketing zaloZeny na spuStacoch

alebo udalostiach, zaklada sa na akcii, ktorti zahaji spotrebitel’.®

Nastrojmi interaktivneho marketingu su webové stranky, blogy,
socialne siete, internetové spravodaje a search engine marketing. Pri
pouziti tychto néstrojov je mozné zistit, pomocou klIucovych slov
a interakcie ¢o wuzivatelia momentalne hladaji a tak sa lepSie

prispdsobit ich poziadavkam.

81 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a oviddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2000. s. 258. ISBN 80-7261-010-4.

62 How a Business Can Benefit From Interactive Marketing. The Balance Small Business [online]. 2019 [cit.
2021-03-14]. Dostupné z: <https://www.thebalancesmb.com/what-is-interactive-marketing-1794383>.
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2.3 ATL

Nadlinkovda komunikacia, above the line alebo skrdatene ATL je

komunikac¢nd technika, ktorej hlavnym cielom je oslovit ¢o najviacsSie

publikum. ATL zahfna média ako televizia, radio, kinoreklamy, online

reklama, billboardy a ina vonkaj$ia reklama i tladené média ako noviny

a casopisy.

Nadlinkovad komunikacia m4ad mnoho vyhod, pretoze je uréend na

oslovenie vidc¢Sieho publika a zvySenie povedomia o znacke. AvSak téato

forma marketingu je finan¢ne ndkladnd a vSeobecne vyhradena pre

vacsSie podnikové organizacie. Jej nevyhodou vSak je Ze nedokaze

priamo predavat.

Tu je niekol'ko hlavnych vyhod nadlinkovej reklamy:

Povedomie o znacke - ATL je najlepSim prostriedkom na
zvySovanie povedomia o znacke vo velmi velkom rozsahu a
mé pdsobivy vplyv na uznanie znacky spotrebitelmi. Bez
tejto formy reklamnej kampane je skutoéne nemozné

vybudovat velmi znamu znacku.

Uputanie pozornosti - Kombinaciou zvuku a obrazu, ktora sa
pouziva nadlinkovou komunikdciou, sa zvySuje kvalita
putavej pozornosti na uroven, ktort iné formy reklamy
nedosahuju. Deje sa tak preto, lebo zvuk a obraz si vyzaduju

zvysSenu pozornost spotrebitela.

Dosah - Ziadna ina forma reklamy nie je taka uéinna pri
osloveni vel'kého publika ako ATL reklama. Znackam, ktoré
pouzivaji nadlinkovad komunikéaciou, je takmer vzdy

zaruéenda skvela navratnost investicii.®

83 What is Above the line and Below the line Advertising?. Digital School of Marketing [online]. 2019 [cit.
2021-03-15]. Dostupné z: <https://digitalschoolofmarketing.co.za/blog/what-is-above-the-line-and-below-the-
line-advertising/>.

37



2.4 BTL

Podlinkova komunikacia, belove the line alebo skratene BTL je
komunika¢na technika, ktorda mé4 priamy efekt na predaj.
Charakteristické je pre fiu presnejSie zacielenie reklamy a taktiez to,

ze sluzi ako doplnok k ATL komunika¢nym technikam.

Medzi BTL aktivity sa radi podpora predaja, ochutnavky
(demonstracie), spotrebitel'ské suataze, trade programy, podpora
distribucie, sampling, event marketing a road show, merchandising,
space a category management, miesto predaja a komunikacie v mieste

predaja. Ciastoéne direct marketing, niekedy guerilla marketing.

Vyuziva menej tradi¢né reklamné metody, ako klasicka ATL
reklama. BTL buduje tzv. "Zakaznicku skusenost", teda napr. MoZnost
si vyrobok vyskusat, ochutnat, alebo so znaCkou nieco pozitivne
prezit. BTL reklama zahfna aj predavacov, vel'kosklady, obchodnych
zastupcov. Ti vSetCci sa snazia motivovat a podporovat tak predaj
vyrobku. BTL reklama m4 stale v&adc¢si vyznam, a to nielen
rychloobratkového spotrebného zbozi. Na BTL reklamu sa brand
manageri casto spoliehaji, ak potrebuju splnit konkrétne predajné
ciele, alebo ak hospodaria s obmedzenym rozpoctom, ktory im

nedovoluje vysoké medidlne investicie.

BTL reklamné kampane maja casto kratkodoby alebo
strednodobého charakteru a plnia konkrétne strategické ciele v
celkovej komunikacii znacky. Vysledky BTL kampani st dobre
meratel’né. Meriame narast predajov za dané obdobie v porovnani s
rovnakym obdobim predchadzajuceho roka, alebo pocet
spotrebitel'skych responzii za dané obdobie. Cielom BTL kampani
moze byt akvizicia novych zdkaznikov, wudrZiavanie existujlcej
zdkaznickej badzy, vernost, zmena zakaznickeho sprdvania, zozndmenie

sa s produktom, navysenie predajov v promotion obdobi apod.®

SBTL reklama. Wikipedia. [online]. [cit. 2021-03-17]. Dostupné zZ
<https://cs.wikipedia.org/wiki/BTL_reklama>.
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2.5 TTL/ IMC (integrovana marketingova komunikacia)

Through the Line Marketing alebo TTL. Tento pristup kombinuje
marketing ATL a BTL, v snahe zvyS$it povedomie o znacke a zamerat
sa na konkrétnych potencialnych zédkaznikov a premenit ich na
meratelny a vycisliteI'ny predaj. Jedna forma média vedie k inej, ¢im
prekracuje ,,hranicu®“ a umoznuje znackadm komunikovat so zdkaznikmi
na viacerych miestach. Napriklad, zakaznik mdze vidiet televizny
inzerdt a potom dostat letdk od tej istej znacky, ked je vonku, ¢im
prekroc¢i stratégie ATL a BTL, ¢o zabezpeci konzistentné zasielanie

sprav na viacerych médiach.®

Uspesnost kazdej stratégie teda zavisi od efektivnosti
komunikacie, cielov a prideleného rozpoc¢tu. Bez ohladu na to, aky
dobry je produkt alebo sluzba podniku, spravy o znacke je potrebné
efektivne komunikovat spotrebitelovi. Kazd4 stratégia ma svoje silné
a slabé stranky a ktordkol'vek stratégia, ktort sa rozhodnete pouzit, je

v samom strede kazdého marketingového planu.®®

2.6 VYBRANE MODERNE TRENDY MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

Marketing je oblast, ktord sa neustdle meni a podniky pokracuju
v hl'adani novych a lepSich sp6sobov uvadzania na trh, ako aj svojich
vyrobkov / sluzieb. Tato Cast bude pojednavat 0 novych nastrojoch
marketingovej komunikacie 21. storocia do ktorych patri guerilla
marketing, product placement, neuromarketing, obsahovy marketing,
Word-of-Mouth marketing, viral marketing, mobilny marketing a On-

line marketing.

2.6.1Guerilla Marketing

Sokovat, vyvolat verejnu debatu a dosiahnut maximalneho efektu

pri minimdlnych ndkladoch - to su rysy odvdzneho guerilla

8 Above the Line Vs Below the Line. Speed Agency [online]. 2016 [cit. 2021-03-23]. Dostupné z:
<https://speed.agency/2016/12/16/3833/>.
% 1hid.
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marketingu.®” Jednym z charakteristickych rysov guerilla marketingu
je préave jeho nizko nakladovost, preto ho vyuzivaju predovSetkym
mensie firmy (s nizSimi reklamnymi rozpoctami), ktoré <Co sa
prostriedkov na reklamu tyka, mnemo6zu superit s velkymi

obstaravatel'mi.

Guerilla marketing byva oznaovany aj za marketing utocny,
pretoze niekedy vyuziva agresivne kampane. Jeho taktika spocliva v
troch krokoch: udriet necakane, zamerat sa na presne vytipované ciele

a ihned sa stiahnut spit.®

Pretoze je guerilla marketing zalozeny na kreativite, jeho formy su
takmer neobmedzené. Nasledujuci typy st len malym zlomkom

moznych poddb na realizdciu guerilla kampane.

e Vylepovanie alebo rozdavanie plagiatov (na neobvyklych

miestach, neobvyklym spdsobom)

e Kreslenie a malovanie na bezne pouzivané objekty vo verejnom

priestore (mosty, chodniky, autobusy, lavicky ...)

e Umiestnenie nejakého zahadného predmetu, ktory budi zvedavost
ludi a obsahuje spravu alebo produkt (napr. Hromada snehu na

ndmesti v ktorej je ukryty produkt firmy)
e Parodovanie reklamy konkurencie
e Interakcie v uliciach - napriklad zapojenim vdc¢Sieho mnozstva
Pudi, turistov, §tudentov®
2.6.2Product placement

V tomto type marketingu sa jednd o umiestnenie konkrétneho
produktu do filmu, serialu ¢i1 televiznej] Sou za ucelom jeho

zviditel'nenia. Deli sa na pasivny a aktivny product placemet.

67 KRECHOVSKA, Michaela. Rizeni neziskovych organizaci : klicové oblasti pro jejich udrzitelnost | Michaela
Krechovska, Pavlina Hejdukova, Dita Hommerova. Prvni vydani. Praha : Grada Publishing, 2018. s. 216.
ISBN:978-80-247-3075-2

88 Guerilla marketing. Mediaguru [online]. [cit. 2020-11-11]. Dostupné z: < https://www.mediaguru.cz/>.
6Jak funguje guerilla marketing?. ZijUspésné.cz [online]. 2019 [cit. 2021-01-04]. Dostupné z: <
https://zijuspesne.cz/>.
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Za aktivny sa povazuje zapojenie produktu alebo sluzby do
scenara zvoleného programu, vybrana postava pracuje s produktom a v

scenari je rozvinuty pribeh tykajtuci sa daného produktu.

Za pasivny sa povazuje prezentacia produktu v dekoracii relacie,
spravidla nedominantnou cestou - produkt sa pouziva ako v beZnom

Zivote.™

2.6.3Neuromarketing

Jednd sa o nové interdisciplindrne marketingové odvetvia
pracujice s najnovs§imi vyskumami z neuropsycholdgie, kognitivnej

psycholdgie a neurovied.

Vyuziva lekarsku technoldégiu "magnetickej rezonancie”™ FMRI a
d’alsich technol6gii skenovania mozgu. Vedci meraju zmeny aktivit v
uréitych castiach mozgu a zistuju, preco spotrebitel robi rozhodnutia,

ktoré robi a ak4d ¢ast mozgu mu hovori, aby to urobil.

Neuromarketing je potom aplikdciou tychto poznatkov do
lubovolnej oblasti marketingu: packaging, vyskum a vyvoj,

marketingové komunikacie, tvorba komunikaé¢nych konceptov atd’.

2.6.40bsahovy marketing

Content marketing je marketingova technika, pomocou ktorej je
zdiel'any hodnotny, relevantny a konzistentny obsah, ktorého ucelom
je zaujat a ziskat jasne dané publikum - to vSetko s cielom dosiahnut

reakciu zdkaznika, ktord prinesie zisk.

Neodmyslite'nou sucastou v stratégii content marketingu by

mali byt socidlne siete kde sa bude vytvoreny obsah zdielat.

™ Medialni slovnik - Product placement. Mediaguru  [online]. [cit. 2021-03-26]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/product-placement/>.
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2.6.5Word-of-Mouth marketing

e Word-of-Mouth marketing (skratene WOM) je marketing
zamerany na vyvolanie efektu ustneho Sirenia "reklamy™ medzi

samotnymi zakaznikmi."

e Je to jeden z najbeZnejSie uplatinovanych sposobov
komunikac¢ného nastroja, v ramci ktorého sa zakaznici podelia so
svojimi znadmymi a priateI'mi o sktisenosti s tovarmi a sluzbami,
ktoré si nedavno kupili. Tato metdda je pre firmy vel'mi dblezita,
pretoze znacka zavisi od toho, ¢o zakaznik k znacke citi a aké

posolstvo odovzdava ostatnym. '

2.6.6Viral Marketing

V dobe, ked sledovanie obl'ubeného televizneho programu
nahradila kazdodenna navsteva oblubenej web stranky a svoje
skusenosti s vac¢Sinou produktov sveta mdze zdielat prakticky kazdy,
spotrebitelia prestdvaju byt pasivnymi recipientmi. Stavaju sa z nich
spoluautori internetového obsahu, piSu blogy, zdielaju oblubené
videoklipy na socidlnych sietach a ndsledne hodnotia zdiel'any obsah
inych uzivatelov. Prdave vdaka socidlnym sieftam a médiadm nebolo
zdielanie obsahu nikdy tak jednoduché. A tato doba najviac praje

dobrovolne §irenej reklame, ktorti nazyvame viral marketing.”

Viral marketing je marketingovy fenomén, ktory wulahcuje

propagaciu a podporuje 'udi v Sireni marketingovych sprav.

Medzi hlavné vyhody virdlneho marketingu patria relativne nizke
naklady na virdlnu kampain. Aj ked to nemusi platit vzdy. Druha
obrovska vyhoda sa tyka samotného Sirenia ozndmeni. Akondahle sa
podari dobre naStartovat kampan, povedomie sa bude Sirit medzi

obrovsky pocet l'udi.

" Word of mouth marketing [online]. [cit. 2020-12-02]. Dostupné z: <. https://www.mediaguru.cz/>

2 Medidlni slovnik - Neuromarketing. Mediaguru [online]. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/neuromarketing/>.

73 Lichovsky, Ondrej. CO JE VIRAL MARKETING?. Triad [online]. 2010 [cit. 2020-12-01]. Dostupné z: <
https://blog.triad.sk/>.
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Prva nevyhoda je, Zze dobry viralny marketing nemozZno robit bez
skvelych napadov. Viralne oznamenie musi Sokovat alebo pobavit
alebo nie¢im jednoducho zaujat, pokial nemd tieto predispozicie,
virdlny marketing nebude fungovat. Druhou komplikdciou moze byt,
ze akondhle sa viralna kampan rozbehne, jej inicidtor nad nou straca

znaénu &ast kontroly.™

2.6.7Social Media Marketing

Socidlne média su platformou, ktora stdle rastiu. Staci sa pozriet

na uspech, aky stale maju aplikacie ako Facebook a Twitter.

Vysledkom je, Ze marketing na socidlnych sietach je v porovnani
s inymi typmi marketingu relativne novy. Toto je vSak platforma, na

ktorej by mala byt kazda firma ak na nej eSte nie je.

Marketing socialnych médii ndm umoznuje komunikovat s nasim
publikom a pravidelne oslovovat novych pouzivatelov. Na sietach je
mozné vykonavat reklamné aktivity, ako je napriklad zverejnovanie
prispevkov, ponuk a po novom aj pribehov. Tymto spésobom moézeme
publikovat informécie tisicom ludi na zdklade nami stanovenych

kritérii (¢i uz ide o geograficku polohu alebo demografické udaje).”™

2.6.8Influencer marketing

Influencer marketing funguje na principe vyuzivania vplyvnych
0s6b na podporu produktu, sluzby alebo znacky. Influencer je ¢lovek,
ktory ma okolo seba vybudovanu poc¢etnu komunitu 'udi na socialnych
sietach, kde sa vyjadruje k rdéznym témam. Jeho komunita mu z
pravidla veri, stotoznuje sa s jeho néadzormi a ziskava od neho
in§pirdciu.

Influencer marketing hrda velmi vyznamna Glohu v marketingu

firmy. Vhodne vybrany influencer a sprdvne nastavené spolupréce

™ Viralni marketing. Shoptet [online]. [cit. 2021-03-23]. Dostupné z: <https://www.shoptet.cz/slovnik-
pojmu/viralni-marketing/>.

> Types of marketing overview of 10 different marketing strategies. Ziosolutions [online]. 2020 [cit. 2020-11-
10]. Dostupné z: < https://www.ziosolutions.com/>.
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medzi nim a znackou dokédZe vyznamne pomoct s jej viditeInostou aj

so zvysenim predajov.™

Influencer marketing sa stal fenoménom dneSnej doby najma
vdaka socidlnym sietam. Stal sa fenoménom z niekolkych dovodov.
Prvym je, ze az 3,96 milidrd l'udi dnes pouziva socidlne média, co
predstavuje zhruba polovicu (51%) globalnej populacie. Globalni
pouzivatelia internetu strdvia v priemere na strankach socialnych sieti

kazdy dent 144 minut.””

Druhy dévod je, Zze l'udia doveruju influencerom, ktorych sleduju,
preto si radi kupia alebo podporia to ¢o im odporuci. A poslednym
benefitom je to, ze sa reklama nachadza v prirodzenom prostredi. Na
rozdiel od klasickych reklamnych zdeleni, ktoré st prehliadnutel'né, je
zakomponovana do fotiek, ¢i videi influencerov, v ktorych Tludia

dennodenne hladaju vzor ¢i inSpirdciu.

2.6.9Email Marketing

Dal3ou taktikou marketingu je e-mailovy marketing. E-mailovy
marketing je odosielanie a automatizdcia e-mailovych kampani

suCasnym a potencidlnym zdkaznikom.

E-maily moéZu slazZit na rézne Gcely. M6zu to byt automatické e-
maily, ktoré odosielaji vas najnovs$i blogovy prispevok ako sucast
predplatného informac¢ného kanala RSS tym, ktori sa prihlasili na

odber vaSho blogu.

Mo6zu poskytnut cieleny zoznam so Specidlnou ponukou alebo
informéaciami, ktoré by boli pre nich wuZito¢né, napriklad s
nadchéadzajucim predajom alebo potvrdenim nékupu.

Mo6zu pomdct pri udrziavani potencidlnych zakaznikov.

Automaticky e-mail sa totiz odoSle a ponukne pomoc alebo dalSie

76 Influencer marketing. Envisions [online]. 2020 [cit. 2020-12-01]. Dostupné z: < https://www.evisions.cz/>
" Handerson, Gary. “How Much Time Does The Average Person Spend On Social Media?”.
Digitalmarketing.org. [online]. [cit. 2021-11-1]. Dostupné z: <https://www.digitalmarketing.org/blog/how-
much-time-does-the average-person-spend-on-social-media>.
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informécie ak zdkaznik na webe vykond danu akciu alebo neukonci svoj

nakup.

Existuje vela sposobov pouzitia e-mailov, ale je dbélezité uistit
sa, ze pouzivatelovi je umoznené odhlasit sa z kazdého odosielaného

e-mailu, aby neskon¢il oznaéeny ako spam.’®

2.7 Marketingovy plan

S detailnym planom bude akakolvek firma lepSie pripravend na
vydanie nového produktu alebo na budovanie predajov uz existujuacich

produktov.

Na rozdiel od biznisového planu, ktory ponuka Siroky prehlad o
celej misii organizacie, cieloch, stratégii a alokacii zdrojov ma
marketingovy plan obmedzeny rozsah. S1tzi k dokumentacii toho, ako
budi dosiahnuté strategické ciele skrze Specifické marketingové
stratégie a taktiky s ohl'adom na zédkaznika ako na odrazovy bod. Je
tiez spajany s ostatnymi oddeleniami v organizacii. Produkcéné
oddelenia sa musia vybavit a pripravit na vyrobu jednotiek, finan¢né
oddelenie musi vypracovat pldan financovania na pokrytie nakladov,
oddelenia T'udskych zdrojov musi byt pripravené na najatie a
trénovanie personalu atd. Bez potrebnej miery organizacnej podpory a

zdrojov nemdze uspiet ziadny marketingovy pléan.

Pre efektivnu implementdciu a kontrolu by mal marketingovy pléan
definovat ako sa bude merat pokrok smerom k cielom. Manazéri
zvycajne pouzivaji rozpoclty, plany a vykonnostné Standardy pre
monitorovanie a hodnotenie vysledkov. S rozpo¢tami moézu porovnavat
planované vydavky so skuto¢nymi vydavkami za dany tyzden, mesiac
¢iiné obdobie. Harmonogramy umoZiuji manazmentu zistit, kedy mali

byt ulohy dokonéené a kedy boli skutoéne dokonéené.®

8 Types of marketing overview of 10 different marketing strategies. Ziosolutions [online]. [cit. 2020-11-10].
Dostupné z: < https://www.ziosolutions.com/>.

" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 14th ed. Harlow: Pearson, c2012. s.633-
634. ISBN 978-0-273-75243-1.
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2.8 Marketingovy komunikac¢ny plan

Je dolezité rozliSovat medzi marketingovym pldnom a planom
marketingovej komunikacie. Marketingovy pldn je vychodiskovym
bodom planu marketingovej komunikéacie. Od marketingového pléanu sa
urcuje marketingova komunikacny pldn ako aj s akymi nastrojmi a
prostriedkami budt dosiahnuté marketingové ciele od marketingového
planu. Nakoniec komunikac¢ny plan popisuje, ako ho vysvetlit

zainteresovanym stranam.

Na vytvorenie marketingového komunikaé¢ného planu sa pouziva

metdda zvana SOSTAC.

Metédu SOSTAC vyvinul P. R. Smilth. Obsahuje vSeobecnu
marketingovu stratégiu, ktortl je mozné uplatnit v roznych obchodnych
situdciach. Zameriava sa na implementacné fadzy procesu na

marketingovi komunikaciu a taktieZz na digitdlny marketing.

Metéda SOSTAC pozostava z:

Situacia hodnoti, kde sa v sticasnosti nachddza firma (v akom S§tadiu

je firma teraz?).

Ciele wurcéuju poslanie alebo ciele podnikania (kam chce firma

napredovat?).

Stratégia predstavuje prehlad toho, ako dosiahnut ciele (ako bude

firma napredovat?).

Taktiky su podrobnosti stratégie napr. Marketingovy mix (ako presne

sa tam firma dostane?).

Akcia sa zaobera tym, €o je potrebné pre dosiahnutie kazdej z taktik

(ako sprdavne vykonat plan firmy?).

Kontrola urcuje, ako budt dané ciele meratelné (dosiahla firma

stanovené ciele?).%

8 SOSTAC(®) marketing planning model guide. Smart Insights [online]. 2020 [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:
<https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/sostac-model/>.
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3 Neziskova organizacia

Bacuvcik hovori o neziskovom sektore ako o Sirokom pojme, pod
ktorym sa skryvaju organizacie réoznych velkosti, odborov c¢innosti,
pravnej formy, miery obecnej prospesnosti, stupne formalizacie a z
naSho pohladu, iného rozsahu a kvality marketingovych a

komunikac¢nych (propagacnych) aktivit.

Neziskové su tie subjekty, ktoré neboli zalozené za ucelom
dosiahnutia a rozdelenia zisku. Neziskovost pochopitelne neznamena,
ze by takéto organizdcie boli uplne vylac¢ené =z wuvazovania v
ekonomickych suvislostiach, alebo ze by ich prevadzka bola zadarmo.
Neznamend to ani, Ze by im bolo zdsahom vy$Sej moci znemoZnené
vytvorit ucétovny zisk, ¢o by koniec koncov ani nebolo technicky
mozné. Neziskovost znamena, ze ak takéto organizacie vytvoria
uctovny zisk, nemo6zu ho rozdelit medzi svojich zakladatel'ov
(majitelov), ¢lenov ¢i zamestnancov, ale musia ho pouzit na podporu

realizédcie svojho poslania, to znamena investovat ho do inovacii ¢i

roz$irenia poskytovanych sluzieb.%

Neziskové organizacie maji v ekonomike nezastupitelnt ulohu.
Dovodov je hned niekolko, avSak asi medzi tie najzdsadnejSie patri
skuto¢nosti, Ze neziskové organizacie posobi najmi v oblastiach, ktoré
su pre subjekty ziskového sektora neatraktivne, ked'Ze neprinéaSaju
primarne zisk, alebo §tat ani nepontka mozZnost poskytovat sluzby v
danych oblastiach na trhovom principe, kedZe chce mat nad danymi
sluzbami zasadny dohl'ad. Neziskové organi- zacie su v ekonomike
nenahraditel'né a zaujimaju dolezitt lohu v odvetviach, ktoré slazia k
rozvoju celej spolo¢nosti. Jednd sa napriklad o oblast vzdelavania a
Skolstva, socialnych sluzieb, zdravotnej starostlivosti, vedy a

vyskumu, obrany &i justicie. %

81 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011. s. 36. ISBN 978-80-87500-
01-9.

82 KRECHOVSKA, Michaela, Pavlina HEIDUKOVA a Dita HOMMEROVA. Rizeni neziskovych organizaci:
klicové oblasti pro jejich udrzitelnost. Praha: Grada Publishing, 2018. s. 14. ISBN 978-80-247-3075-2.
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V sucasnej dobe takmer v celom svete rastie socialny aj
ekonomicky vplyv neziskového sektoru. Neziskovy sektor sa tak
vdaka svojmu rozrastaniu stdva dolezitou oblastou narodného
hospodarstva, ¢o vSak Casto prehlbuje problémy spojené s vymedzenim

a definovanim neziskového sektora.®

r

3.1 Typy neziskovych organizacii

Neziskové organizacie mozeme delit podla zakladatel'a a pravnej
formy, Cclenstva, charakteru poslania, typu ¢innosti a spodsobu

financovania.

Z hladiska zakladatela a prdvnej formy delime neziskové
organizdcie na 3 odvetvia:
e Verejnopravna organizacia - zalozené verejné organy
(ministerstva, kraje, obce) - organizacné zlozky (mestska
policia, materské Skoly) a prispevkové organizacie (napr.

niektoré divadla, muzed)

e Verejnopravne inStitGcie - ich vznik vyplyva z urc¢itého zakona

(verejnd vysoka Skola, Ceska televizia, Ceskd narodnd banka

atd’.)
e Sukromnopravne organizdcie - zaloZené sukromnou fyzickou
alebo pravnickou osobou - obcianske zdruZenia, vSeobecne

prospes$né spolo¢nosti, atd.

Podl'a ¢lenstva ich delime na:

e Clenské organizacie - maju c¢lenskt zdkladiiu, ide najmid o
obCianske zdruzenia, pripadne druzstvd (ak maji vyhradu

neziskovosti), podla ¢innosti sem patria napr. odbory, rdzne

zdujmoveé spolky a pod.

8 1bid.
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e Neclenské organizdcie - nemaju clenov, ale pracovnikov
spravnych orgéanov a pod., patria sem napr. nadacie, nadacné

fondy alebo vSeobecne prospesné spolocnosti
Podl'a charakteru poslania ich delime na:

e Organizacie vzajomne prospesné - zaistuju sluzby pre svojich

¢lenov (profesijné zdruzenia, odbory, folkléorny subor atd.) &

e Organizacie verejne prospesné - poskytuju sluzby urcené Sirsej
verejnosti, respektive urcitej skupine (socidlne sluzby, ekologia,

vzdelavania atd.)
Podrla typu ¢innosti ich delime na:

e Servisné - poskytuju sluzby ¢lenom aj neclenom; pracuju najmé

v socialnej, zdravotnej alebo vzdelavacej oblasti

e Zaujmové - ponukaju zdujmové alebo volnocasové aktivity pre

vlastnych ¢lenov

e Advokatske - venuju sa obrane zdujmov svojich c¢lenov alebo
vSeobecnych zdujmov; napr. odbory, ekologické (Zivotné

prostredie, prava zvierat), lobistické aj. organizacie
Podl'a spdsobu financovania ich delime na:

e Z verejnych rozpoctov bud uplne (organizacné zlozky Statu a
obci, ktoré st naviazané na S§tatny alebo obecny rozpocet), alebo
¢iastocne, kedy maju urcity ndrok na rozpoctovy prispevok, ale
moézu hladat zdroje aj inde (prispevkové organizacie, v roznych

krajindch napriklad aj spolky ¢i charitativne organizécie)

e Zo sukromnych zdrojov - dary, sponzorské prispevky, granty

nadécii, ¢lenské poplatky, atd.

8 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011.
s. 48. ISBN 978-80-87500-01-9.
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e Z vlastnej ¢innosti - platby za realizované sluzby (napr. Kulttra,

socialne sluzby)

e Viaczdrojové — kombinované z verejnych aj sikromnych zdrojov
a vlastnej ¢innosti, pricom na verejny prispevok nie je pravny
narok, ale organizacie sa o neho musi uchadzat spravidla v

dotadnom vyberovom konani®

r

3.2 Ciele, vizia a poslanie neziskovych organizacii

Neziskové organizacie existuju hlavne preto, aby poskytovali
pomoc alebo zdroje cielovému publiku so S$pecifickou potrebou.
Zvycajne slazia na verejné ucely, ako je obohatenie Zivota ludi v
komunite, a maji osobitné zretele z hl'adiska dani, pravneho postavenia
a zodpovednosti. Neziskovad organizacia je riadend poslanim, co
vyzaduje, aby vedenie a predstavenstvo stanovili ciele zamerané na

dosiahnutie stanoveného poslania organizéacie.®

Skor nez sa neziskovka pusti do stanovovania cielov, musi mat
jasne vytycenu viziu. Vizia je predstavou organizacie o vyslednom
stave, ktorého by chcela dosiahnut, alebo ku ktorému by sa mala
orientovat spolo¢nost ¢&i jej cast, ktorej sa aktivity neziskovej
organizacie tykaju. Vizia mdzZe leZat "na pomedzi reality a utopie” a
moze ilustrovat idedlny stav, ktorého faktické dosiahnutie by mohlo

znamenat stratu opodstatnenia existencie neziskovej organizacie.

Poslanie neziskovej organizdcie vypoveda o tom, komu, akym
sposobom a s akym cielom chce sluzit. Nadvdzuje teda na viziu, ktora
predstavuje cielovy stav, zatial ¢o poslanie hovori presnejSie, koho sa
vizia tyka a v akom konkrétnom zmysle. Poslanie by malo hovorit skor

o cieloch, nez o prostriedkoch.?

8 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011.
s. 49. ISBN 978-80-87500-01-9.

8 Objectives of a Nonprofit Organization. Azcentral [online]l. 2019 [cit. 2021-03-21]. Dostupné z:
<https://yourbusiness.azcentral.com/objectives-nonprofit-organization-3383.html>.

8 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011.
s.78. ISBN 978-80-87500-01-9.
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Ciele samotné delime na strategické, financné, operacné, riadiace

a partnerské.

Strategické ciele neziskovej organizacie sa zameriavaju na
sluzby poskytované na cielovom trhu. To si vyzaduje identifikdciu
potrieb prislusnej komunity a rozvoj programov a projektov

zameranych na splnenie tychto potrieb.

Financné ciele zahtnaju ziskanie dostatku pefiazi na financovanie
aktivit zahrnutych v ich strategickom pléane, ako aj fixné ndklady, ako
je prenajom priestorov, kompenzacia zamestnancov a Ucty za energie.
Neziskové organizdcie modézZu generovat prijem prostrednictvom

zbierok alebo vynosov zo sluzieb, ktoré poskytuju.

Operacné ciele neziskove] organizacie sa tykaji spravy
finan¢nych prostriedkov a zdrojov na dosiahnutie konkrétnych uloh.
Tieto ciele bezne ukazuju kvantitativne merania vykonu, ako napriklad
typ a frekvenciu aktivit a pocet l'udi, ktorym sa poskytuje pomoc.
Medzi operacné ciele patria kratkodobé terminy dokoncenia
jednotlivych projektov a programov, zdroje pouzité na kazdy z nich a

miera uspechu, ktort chce organizacia dosiahnut.

Medzi ciele riadenia patri stanovenie spolahlivych politik pre
otazky, ako st kompenzacie, nakup a obstardvanie, riadenie l'udskych

zdrojov a dobrovol'nikov a riadenie aktiv a rizik.

Ciele partnerstva urcuju typ externych stran, s ktorymi by sa
organizdcia mohla stat partnerom, a zabezpecuju, aby principy a
filozofia potencialnych partnerov boli v stilade s pracou organizacie.
Neziskova organizdcia zvycajne nema dostatok penazi na inzerciu,
takze partnerstvo napriklad S miestnymi novinami by mohlo byt
prospesSné pre obe strany. Neziskovad organizédcia ziskava bezplatnu

reklamu a noviny s uzndvané ako podporovatelia price organizacie.®

8 Objectives of a Nonprofit Organization. Azcentral [online]. 2019 [cit. 2021-03-21]. Dostupné z:
<https://yourbusiness.azcentral.com/objectives-nonprofit-organization-3383.html>.

51



3.3 Zacielenie

Philip Kotler tvrdi, Z¢ medzi najdolezitejSie Glohy marketingu
patri Stadium trhu, jeho segmentacie, identifikdcia cielovych skupin,
ktorym su sluzby urcené, vytvorenie pozicie na trhu a vytvorenie

produktu, ktory uspokoji potrebu. Reklama a predaj pride az potom.®

Cielom tejto podkapitoly je teda zadefinovat STP (trh, cielovu

skupinu a positioning) v neziskovom sektore.

3.4 Trh

Pre neziskové organizacie je dolezité poznat trh, jeho velkost,
pravdepodobny rast alebo koncentrdciu a samozrejme jeho zdkaznikov.
Kazdy trh ma svoj systém komunikéacie, svoje obchodné praktiky,
cenovy systém, predajny servis atd. Zavisi na geografickom
umiestneni a obzvlast na zédkonoch a kontroldch stanovenych

tistrednou a miestnou spravou.%

Hannagan tvrdi, Ze Gc¢elom segmentacie trhu je ndjst najlepSiu
prilezitost, kedy silné stranky organizdcie maju ¢o najvidc¢Siu vahu,
zatial ¢o jej slabiny st bezvyznamné. Nadmernd segmentacia trhu
mobze viest k tomu, Ze sa organizacia snazi poskytovat vyrobky
(sluzby) so Sirokym spektrom vlastnosti, ¢im sa pripravi o Uspory,
ktoré by ziskala pri vysokom objeme vyroby malého po¢tu vyrobkov.
Spotrebitelov mozno zaradit do segmentov podla :

e Socialne ekonomické faktory, napr. prijem a spoloc¢enska trieda

e Psychologické faktory, napr. postoje a potreby

e Demografické faktory, napr. vek, pohlavie a rodinny stav

8 DRUCKER, Peter Ferdinand. Rizeni neziskovych organizaci: Praxe a principy. Praha: Management Press,
1994. s. 72. ISBN 80-85603-38-1.
% HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor. Ptelozil Jana NOVOTNA. Praha: Management Press,
1996. s. 96. ISBN 80-85943-07-7.
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e Geografické faktory, napr. krajina, mestskd alebo dedinska

oblast °!

V ziskovom sektore je trh ovela jednoduchsi, pretoze su angazované
len dve osoby, predavajtci a kupec, medzi ktorymi prebieha vymena
produktu alebo sluzby za peniaze. Samozrejme hlavnym cielom
preddvajuceho je dosiahnut ¢o najvysSsi zisk. V neziskovom sektore su
ale angazované osoby tri. Ide o poskytovatela, darcu a klienta. Ulohou
poskytovatela je predavat urcité sluzby, ktoré poméhaju riesit nejaky
verejny alebo spolocensky problém. V neziskovom sektore sa na
rozdiel od ziskového vyskytuje osoba zvand darca, ktord prispieva
organizdcii na zaklade sympatii ¢i uz finanénym alebo materidlnym
prispevkom. Klient plni rolu kupujuceho. Patri do cielovej skupiny

alebo jej ¢lenov pre ktorych su produkty uréené.®

POSKYTOVATEL

Q Matendini podpora =

Foca( uspokojeni z podilu na
spolecensky prosp. Einnosti

Obrdzok 2 - AngaZovani ucastnici v neziskovom trhu (Zdroj: Plaminek)
3.5 CiePova skupina a podporovatelia

Zakladom pre kvalitné stratégiu organizdcie je urcit cielové
skupiny a podporovatelov v stlade s poslanim organizéicie a néasledne
si ujasnit ich potreby.

Kazda organizéacia by si mala uvedomit kto presne tvori cielové
skupiny a podporovatelov, aké su tieto skupiny velké a tiez aké su ich

zdkladné potreby a ¢o skutocne chcu.

91 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor. Ptelozil Jana NOVOTNA. Praha: Management Press,
1996. s. 125-126. ISBN 80-85943-07-7.

%2 PLAMINEK, Jiti. Rizeni neziskovych organizaci: prvni cesky radce pro pracovniky v obcanskych
sdruzenich, nadacich, obecné prospésnych spolecnostech, Skoldach, cirkvich a zdravotnickych zarizenich.
Praha: Nadace Lotos, s. 155, 1996.
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Je obecne platné, ze ¢im lepSie a konkrétnejSie organizacia
zanalyzuje cielovu skupinu aj podporovatelov, tym ldkavejsSia bude pre

nich ponuka produktov.

Koho mozno oznacit ako cielovl skupinu?

* priamych klientov;

* nepriamych klientov (napriklad rodinni prislusnici klientov);

e zamestnanca;

» dobrovolnikov;

* ¢lenov Statutdrnych orgéanov.

Medzi podporovatelov najcastejSie spadaju:

* ¢lenovia Statutarnych orgdnov;

* manazment organizdcie a d’al§i zamestnanci;

e dobrovolnici;

* darcovia a sponzori;

» zakladatelia;

* média;

* skupiny verejnosti, ktoré priamo ovplyvinuju ¢innost organizacie
(Napriklad obyvatelia sidliska, kde neziskova organizacia pdsobi);

» dodavatelia sluzieb;

* spolupracujuce domace i zahrani¢né subjekty;

« subjekty verejnej spravy.®

3.6 Positioning

Positioning je td c¢ast znacky, ktort sa uzZ organizéicia rozhodla
aktivne predstavit zvolenej cielovej skupine a ktord odliSuje znacku

od konkurencie.

%SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésnd neziskova organizace. 3., aktualizované a rozsitené vydani.
Praha: Grada, 2017. Manazer. s. 41-42 . ISBN 978-80-271-0249-5
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Jitka Meldikova a Marek Sedivy tvrdia, e v ramci positioningu
plati: ,Budte jednotkou alebo dvojkou vo svojom odbore, alebo danu
sluzbu d’alej neprevaddzkujte. Bud'te v mysliach svojich podporovatelov

'CC

na pozicii ¢islo jedna alebo dva. Miesto pre Cislo tri neexistuje

U neziskového sektoru sa oplati pouzivat tzv. vyjadrenie
positioningu (positioning statement), napriklad formou sloganu, ktory
definuje a prezentuje vaSu odliSnost od konkurencie a je o najviac
pritazlivy pre cielové skupiny, pripadne podporovatelov. Nejde o
poslanie - to sa zameriava na definiciu zmyslu existencie organizacie

ajej cielov.%

4 Marketing v neziskovom sektore

Na prvy pohl'ad by sa mohlo zdat, Ze v neziskovych organizaciach
nepatri marketing k tradi¢nym ¢innostiam.%® V literatlire je mozné néjst
cely rad viac ¢i menej vydarenych vymedzeni role marketingu v
neziskovom sektore. Podla Chartered Institute of Marketing je
marketing "sucastou procesu riadenia, zameraného na identifikaciu,
predvidanie a uspokojovanie poziadaviek zakaznika s cielom vytvorit
zisk". Na Gc¢ely marketingu v neziskovom sektore sa Hannagan pokusa
vynechat zaver definicie "s cielom vytvorit zisk" a ponechat ju v
zneni "Marketing je sucastou procesu riadenia, zameraného na
identifikdciu, predvidanie a uspokojovanie poziadaviek zakaznika," €o
v tejto podobe preberd aj Rektotfik. Takto postavend definicia je vSak
velmi problematickd, lebo vynechanim profitov na strane neziskového
poskytovatela sluzieb vytvara nevyvazeny vztah - potreby zakaznika

boli sice uspokojené, ale o potrebach ¢i motivacidch poskytovatela tu

vOobec nie je rec.

Neziskova organizadcia samozrejme nepracuje tak, ZzZe by
neocakavala vobec Ziadny profit. Vel'ké neziskové organizacie maju

platenych zamestnancov, ktorych motivacia je priblizne rovnaka ako

% |bid, s. 91.
S HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Ptel. J. Novotna. Vyd.
1. Praha: Management Press, 1996. 205 s. ISBN 80-85943-07-7
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motivacia zamestnancov komerénych firiem, niekedy vSak rozSirené o

snahu urobit nie¢o pre potrebné a v zdujme spoloénosti.®

Marketing neziskovych organizacii sa popredne neobracia len na
tych, ktori spotrebuvaju ich sluzby, ale aj (a hlavne) na tych, ktori ich
financuju. Situdcia neziskovych organizécii je teda oproti komerénym
firmam zlozitejSie v tom, Ze funkcia spotreby a thrady produktu je
rozdelena medzi dvoch "zakaznikov". VadcSina sluzieb neziskovych
organizacii je ich uzivatelom poskytovand zadarmo, alebo je nimi
hradend len ciastocne, zatial ¢o vdcsi diel financii im plynie z

verejnych rozpoé&tov, od firiem alebo od darcov z radov verejnosti.”

4.1 Socialny marketing

Kotler, Roberto a Lee piSu, ze "socidlny marketing znamena
vyuzitie principov a technik marketingu k ovplyvneniu <¢lenov
cielového publika tak, aby dobrovolne prijali, odmietli, pozmenili
alebo opustili urcité spravanie v prospech jednotlivcov, skupin a

spolo¢nosti ako celku." %

Socialny marketing teda namiesto predaja produktu ,predava“
spravanie alebo Zivotny Styl, ktory je prospeSny pre spolocnost, s
cielom dosiahnut poZadovanui zmenu. Zameranie na verejné blaho je
vzdy hlavnou zloZkou. Namiesto toho, aby poukéazal na to, ako je

produkt lepSi ako konkuren¢né produkty, socidlny marketing ,,sutazi

s neziaducimi mySlienkami, sprdvanim alebo ¢inmi.

Mnoho neziskovych organizacii chce zlepSit verejné zdravie alebo
socialne podmienky prave za pomoci socialneho marketingu. Nie je to
vS§ak jednoduché¢, pretoze pri tom musia hladat spdésoby, ako zvysit
povedomie verejnosti o ur¢itom probléme a pomoct spolocnosti alebo
podskupine spolocnosti prejst k zdravSiemu zivotnému S$tylu. Zmena

Fudského sprdavania je naroc¢na, i ked je prospesSna.

% BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011. s. 21. ISBN 978-80-87500-
01-9.

 Ibid, s. 17.

% KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, LEE, Nancy. Social Marketing: Improving
the Quality of Life. Vyd. 2. Sage Publications, 2002. s. 5. ISBN 0761924345
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Socidlna marketingovda kampan byva obvykle uskuto¢fiovand vo

Styroch hlavnych odvetviach - ochrana zdravia, bezpecnost a prevencia

zranenych, ochrana zivotného prostredia a spolo¢enska angazovanost.

Ochrana zdravia - kampane proti fajéeniu, konzumacii
alkoholu, presadzujuce fyzicku aktivitu, ochranu pred
nechcenym tehotenstvom, doj¢enim, prevencii sexudlne
prenosnych chordob, rakoviny prostaty, prsnika, koze,
upozorfiujici na nebezpecfenstvo obezity, vysokej hladiny
cholesterolu a pod. Prikladom je neziskova organizacia

Mamma Help

Bezpecnost a prevencia zranenia - kampane proti pozivaniu
alkoholu pred jazdou, presadzujuce pouzivanie
bezpecnostnych pasov, detskych sedacdiek, prevenciu
domdaceho nasilia, sexudlneho nasilia, proti drzanie zbrani,
informujuci, ako sa spravat v pripade havarie, poziaru,
zranenia, varujuce pred nebezpecnymi Sportmi apod.

Prikladom je asocidacia Zachranny kruh.

Ochrana zivotného prostredia - kampane presadzujuce
obmedzenia, triedenie a recykldciu odpadu, bojujuce proti
znelistovaniu Zivotného prostredia priemyselnymi firmami
a automobilmi alebo vystavbe dial'nic a priemyselnych zdn,
ktoré presadzuju ochranu vodnych zdrojov a pod.
Prikladom je neziskovad organizdcia Calla - ruka podana
piirodée.

Spoloc¢enska angazovanost - kampane o darcovstve krvi a
orgdnov, ucasti vo vol'bach a referendach, dobrovolnictva,
pomoci pri humanitarnych katastrofdch, zodpovedného

platenia dani a pod. Prikladom je neziskova organizdacia

NESEHNUTI®

% KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, LEE, Nancy. Social Marketing: Improving
the Quality of Life. Vyd. 2. Sage Publications, 2002. 4 s. ISBN 0761924345

57



4.2 Marketingovy mix v neziskovych organizaciach

Typicky neziskovy marketingovy mix bude klast velky ddéraz na

vyrobok (sluzbu) a obsluhu, ale mens$i na cenu, reklamu a obal.

Marketingovy mix je mozné povazovat za pdku marketingového
usilia. Ak niektoré z ,P“ neodpovedd pozadovanej TUrovni,
marketingové usilie sa tym narus$i. Je to prostriedok pomocou, ktorého
posobia vplyvy trhu a prvok podporujuci akcieschopnost. Ked sa
organizédcia rozhodne, ¢im sa bude zaoberat, musi zvazit svoje slabé
I silné stranky, analyzovat svoje odbytové moznosti, uvedomit si, aké

vyrobky (sluzby) sa pozaduju a kto ich pozaduje.®

4.2.1 Produkt

Pre neziskovy sektor je produkt naozaj jedine¢ny. Nejde o nieco
¢o zakaznik spotrebuje ale o to o mdze zazit. Preto je ddlezité
vytvorit puto medzi produktom a zakaznikom. Zakaznici chct, aby ich
produkt bol nie¢o unikétne, nieCo Comu rozumeju, je im blizke a mé to
pribeh ktorého mozu byt sucastou. TaktieZ chcl vediet kde su ich
peniaze pouzité a kto bol ich prijemcom, respektive ako produkt
poskytol rieSenie alebo vytvara dopad. Toto emocionalne prepojenie
zakaznika s produktom je mozné docielit pomocou obalu produktu,
videom alebo zazitkom tak, ze sa zadkaznici mdézu nejakym spdsobom

spojit s prijemcami.
4.2.2 Cena

Cena by sa v marketingovom prostredi mala povazovat za
neddlezitu, pretoze sluzba je casto poskytovand ,zdarma®“, alebo,
pokial’ je poplatok stanoveny, predstavuje len pomerne malu cast
celkovych néakladov. AvsSak kazdy produkt ¢i sluzba nieCo stoji, ma
nejaku hodnotu alebo je ndkladom, ¢i uz ju poskytuje ziskovy alebo

neziskovy sektor. Poskytovanie ,bezplatnej* alebo subvencovanej

100 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor. Pielozil Jana NOVOTNA. Praha: Management Press,
1996. s. 108-109. ISBN 80-85943-07-7.
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sluzby vyzaduje rovnaké rozhodnutia ako poskytovanie sluzby

s cielom vytvorit zisk.

V neziskovom marketingu ide aj o urcenie rozumného pomeru
medzi cenou, ktoru zaplati uzivatel', a cenou, ktoru zaplati darca.
Snahou neziskovych organizacii c¢asto byva presunut vSetko
financovanie na stranu darcov, ¢o vSak moze byt niekedy
kontraproduktivne, pretoze pouzivatel si takej sluzby nevazi, navySe
si zvykne na to, Ze pre jej ziskanie nemusi ni¢ robit (napr. Socialne
sluzby, ale aj kultura, kde trzby zo vstupného casto pokryji max. 20%
nakladov). Uzivatel spravidla ani netus$i, aky je pomer nim zaplatenej

ceny a celkovych nakladov na sluzbu.!®

Neziskovky potrebuju privideny prijem od svojich
podporovatelov, aby mohli planovat a rozSirovat svoje projekty. Pre
rozne typy podporovatelov funguju rdézne cenové ponuky. AvSak
nezavisi od ich prijmu ¢i dostupnosti ale celkovej investicie do
produktov. To =znamena, ze ak sa podporovatel stotoznuje
S danym problémom a ten sa stdva symbolom jeho vlastného pribehu,

je pravdepodobnejsie, ze zaplati viac. 1%

4.2.3Distribucia

Pri vyrobku v neziskovom sektore je mozné za distribucny kanal
povazovat firmy a jednotlivcov, ktori ,,prin4dSaja* vlastnictvo urcitého
produktu na jeho ceste od vyrobcu Kk spotrebitelovi. Tento proces
zahriiuje dopravu, budovy, ludi (vo forme predajcov
a sprostredkovatelov), komunikaciu (pocitace a telefény) a spravu.
Cielom tohto procesu je prekonat hlavné Ccasové a priestorové
vzdialenosti, ktoré oddeluju produkty od tych, ktori ich chct

pouzivat. 1%

101 |bid, s. 136.

102 |bid, s. 86.

108 Marketing Mix, and what it means for charities. Instinct Media Ltd [online]. 2019 [cit. 2021-03-16].
Dostupné z: <https://justtellstories.com/the-4ps-marketing-mix-and-what-it-means-for-charities/>.

104 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor. Pielozil Jana NOVOTNA. Praha: Management Press,
1996. s. 154.ISBN 80-85943-07-7.
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Priamu distribtGciu pouziva organizacia obchodujuca priamo so
zdkaznikmi. Pri nepriamej distribucii jednd so zdkaznikmi menom
organizacie sprostredkovatel’ alebo niekol'ko sprostredkovatelov.
Viédcsina organizacii dava prednost priamemu rokovaniu so zakaznikmi,
pretoze im to umoznuje kontrolu nad fungovanim odbytovych ciest.
Maju priamy kontakt so zdkaznikmi, ¢o prispieva k lepSiemu poznaniu
ich potrieb a rychlemu pochopenie podstaty moznych problémov.
Mé6Zu potom rychlo reagovat na zmeny na trhu a na osobitné potreby

trhovych segmentov.®

4.2.4Promotion

Ako som uz pisala v kapitole 2. terminy promotion, propagacia
alebo marketingova komunikacia oznacuju spdsob, akym sa zakaznik
(uzivatel') moéze dozvediet o produkte, a moznosti, ako ho pri

nakupnom rozhodovani ovplyvnit.1%

Na propagdciu mozno pozerat ako na sibor metdod a prostriedkov
na poskytovanie informdacii. Komunikacia je proces, na ktorého
zaCiatku stoji potreba organizacie podelit sa o mySlienku alebo imysel
s inou osobou alebo organizaciou. Zvycajne vyusti v urcité zdelenie,
ktoré musi autor (organizdcie) zostavit ¢i "zakodovat" tak, aby mu
prijemca (povedzme zadkaznik) rozumel, teda aby bol schopny ich
,dekodovat". Inymi slovami, podstatou komunikéicie je odovzdanie
zrozumitel'nej informacie a cielom propagacie je vytvorit priaznivy
obraz o organizacii v zadujme zvySenia dopytu. Propagaciu je teda

oznadit za uéelovy typ komunikacie.’

Ovplyviiuje spravanie potencidlnych zdkaznikov tym, Ze ich
informuje o alternativach. Komunikéicia je smerovand k cielovym
spotrebitelom a verejnosti, najmd k internym zadkaznikom, ako su

verejné organy a vladne agentury kontrolujuce finan¢né prostriedky,

105 Ibid, s. 158.

106 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011.
s. 87. ISBN 978-80-87500-01-9.

107 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor. Pielozil Jana NOVOTNA. Praha: Management Press,
1996. s. 163-164.1SBN 80-85943-07-7.

60



spravne rady zaoberajucich sa riadenim, a zamestnanci, ktori musia
organizacil rozumiet a podporovat ju. V&dc¢Sina organizacii chce
vytvorit priaznivy dojem, aby si udrzali alebo zvySili hladinu dopytu
a uroven financovania. K tomu je dolezité vyuzivat osobné a neosobné

komunikacné néstroje.

Osobné komunikac¢né nastroje pre neziskové organizacie:

e Osobny predaj — ide o urcita formu reprezentacie organizacie
zédkaznikovi. Mo6zu to byt napriklad promotéri prezentujuci

¢innost organizacie v uliciach.

e Event marketing - je jednym z najpopularnejSich spdsobov
Sirenia povedomia a ziskavania finanénych prostriedkov pre
neziskové organizacie. Podujatia nie st iba zabavné, su tiez
vynikajucim sposobom, ako spojit T'udi, ktorych spaja rovnaka

vasSen pre poslanie organizécie.
Neosobné komunika¢né nastroje pre neziskové organizacie:

e Reklama — v neziskovych organizaciach sa z dovodov spravnych
a politickych snazi: priputat pozornost k vyrobku, sluzbe alebo
mySlienke, vzbudzovat pozornost alebo zdujem, vyvolat prianie,
vnuknut presvedéenie alebo vyzvat zikaznikov k jednaniu. 1%

NajcastejSie sa reklama neziskoviek vyskytuje na socidlnych

sietach, ked'ze tam ma vel'ky dosah za malo penazi.

e Priamy marketing - priamy marketing, alebo aj direct marketing,
sa od ostatnych nastrojov 1i§i tym, Ze ponuka pride za
zakaznikom sama domov alebo do prace.!® V tomto type
marketingu je ddlezité pre neziskovl organizaciu mat kvalitnu
databdzu zdkaznikov pre pripadne zasielanie noviniek pomocou

telefonu, mailu ¢i poSty.

108 |bid, s. 167.
199 FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, s. 229. ISBN 978-80-
251-3432-0.
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e Podpora predaja — je aktivita odliSna od reklamy, public relations
a osobného predaja, ktord nabada zakaznika ku kupe. ModbzZe
dosiahnut  trvalého charakteru dobrou komunikaciou ¢i
zapojenim do interakcie. V neziskovom sektore sa pouziva
napriklad vo forme certifikdtov alebo drobnych darcekov za

prispevok do organizdacie.

e Public relations - je jednym z najefektivnejSich spésobov, ako
nadviazat na marketingové stratégie a vytvorit si dobru online
reputdciu. Konkrétnymi cielmi public relations (PR) je
budovanie znacky organizacie a posiliiovanie doveryhodnosti
a transparentnosti organizdacie. Vo vacsSine pripadov

v neziskovom sektore plati rovnica: znacka=ndzov organizacie.%

e Interaktivny marketing — je v dne$nej dobe pre neziskovy sektor
velmi populdrny. NajlepsSim a najlacnejS§im spdsobom je
propagacie a informovanie o0 ¢innosti organizacie za pomoci
sociadlnych sieti alebo blogu. Pri sprdvnom vyuZziti obsahového
a video marketingu o ¢innosti ale aj zo zakulisia neziskovky

zvySuju povedomie a tak vytvaraju word-of-mouth marketing.

Organizacia sa pri predaji musi rozhodnut pre takd formu
komunikécie, na ktoru je dana cielovéd skupina, pre ktoru je produkt
urceny, citlivd a md ku nej vztah. Inymi slovami aby presvedcila

zakaznika k nakupu. K tomu je dolezité vyuzivat

V marketingu verejného sektoru, tzn. aj Vv neziskovych
organizdcidach je vzhladom k nehmotnému charakteru sluzieb
komunikacia nadmieru dolezita, pretoze o kvalite sluzby, pokial ju
nema organizdcia vyskaSant, modzZe len komunikovat, tzn. zistovat

spokojnost inych.

110 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésind neziskovd organizace. 3., aktualizované a rozsirené
vydani. Praha: Grada, 2017. Manazer. S. 56. ISBN 978-80-271-0249-5.

111 REKTORIK, Jaroslav. Organizace neziskového sektoru: ziklady ekonomiky, teorie a rizeni. 3., aktualiz.
vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 84. ISBN 978-80-86929-54-5.
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4.3 Marketingovy mix 6P v neziskovom sektore

Podla timu autorov z Johns Hopkins University v Baltimore
pristupuje k marketingovému mixu neziskove] organizacie okrem
zédkladnych Styroch P eSte Cielova skupina (Public), do ktorej spadaju
zakaznici (klienti), darcovia, zamestnanci, a Produk¢né kapacita, ktora
ukazuje, nakol'ko je organizacia schopna efektivne uspokojit dopyt po
svojich sluzbéach, produktoch alebo programoch. Freiburska Skola
marketing-manazmentu tieto poslednd dve P nahréddza Politikou
(Politics), pod ktorou rozumie lobizmus ¢i rézne zdujmové a natlakové
skupiny neziskovych organizécii, a Cudmi (People), ¢o st podobne ako
v predchéddzajucom pripade vSetci ti, s ktorymi neziskovad organizdacia
prichddza do styku: zamestnanci, dobrovolnici, darcovia, klienti a

verejnost. 12

4.4 Marketingovy mix 8P v neziskovom sektore

V marketingu sluzieb je v poslednej dobe velmi populéarna
koncepcia 8P, ktora okrem Ludi pridava k marketingovému mixu eSte
Partnerstvo (Partnership), Balicky sluzieb (Packaging) a
Programovanie (Programming). Partnerstvom sa mysli uZ spominané
vytvaranie rodéznych sieti organizdcii, ktoré sa mnapriklad mozZu
spolo¢nymi projektmi podielat na regiondlnom rozvoji, Balicky
sluzieb su wurcité kombindcie jednotlivych sluzieb prispdsobené
konkrétnemu zédkaznikovi, ¢o len tazko mozno chapat inak nez ako
jednu z charakteristik prvého "P" (ide vlastne 0 esenciu pojmu
zakaznicka hodnota z modelu 4C) a Programovanie je vlastne len
rozvedené "balickovanie", konkrétne jeho Casopriestorové urcenie, z
hladiska koncepcie 4C potom v podstate spdsob rieSenia "zdkaznickeho

pohodlia".!t®

W2 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011.
s. 89. ISBN 978-80-87500-01-9.
13 1bid, s. 90.
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5 Neziskové organizacie v Ceskej republike

Momentélne sa nachddza na uzemi Ceskej republiky nachadza viac
ako 130 000 nestatnych neziskovych organizacii. Tento pocet neustale
stipa. Na webovej stranke Neziskovky.cz su v kataldégu neziskoviek

dostupné vietky udaje o podte a zamerani neziskovych organizacii.

Neziskové organizacie sa v ramci CR delia na $tatne (vladne)
a ne§tatne (nevladne). Statne alebo vladne st zriadené institGciami
verejného sektoru. Zaistuju pre obyvatelov verejné sluzby, ktoré maju
formu &istych alebo zmie3anych verejnych statkov. V Ceskej republike
zdsadnt rolu medzi vlddnymi neziskovymi organizdciami hraju

organizacné zlozky s prispevkové organizacie.

Organizacné zlozky a prispevkové organizéacie v tomto pripade
su zriadované ako na uGrovni S§tatu, tak na WUrovni uzemnych

samospravnych celkov. %°

Podla Stejskala a kol. neStatne neziskové organizacie tvoria
poéetnejsiu skupinu neziskovych organizacii v Ceskej republike. Tento
typ neziskoviek mdZze byt zriadeny sukromnymi subjektami a su
upravované inymi pravnymi predpismi, neZ je tomu u vladdnych
neziskovych organizdcidch. Za najpodstatnejSie neStadtne neziskovky je
mozné podla aktudlnej pravnej upravy povazovat: spolky, fundacie,
ustavy, politické strany a politické hnutia, zdujmové zdruZenia
pravnickych oso6b, registrované cirkvi a naboZenské spolo¢nosti,
Skolské pravnické osoby, verejné pravnické osoby, verejné vyskumné

institicie, polovnicke spolodenstva a odborové organizacie.!®

114 Nadace. Neziskovky.cz [online]. [cit. 2021-04-12]. Dostupné z: <https://www.neziskovky.cz/katalog/>.
115 DRUCKER, Peter Ferdinand. Rizeni neziskovych organizaci: Praxe a principy. Praha: Management Press,
1994. s. 26-28. ISBN 80-85603-38-1.

116 |bid, s. 28-29.
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5.1 Dominantné neziskové organizacie v Ceskej republike

5.1.1Unicef

UNICEF je sStatna neziskovad organizdcia (Detsky fond OSN)
pracuje v 193 krajinach sveta, kde detftom pomaha prezit a podporuje
ich rozvoj, od narodenia az do dospelosti. UNICEF detom zabezpecuje
zdravotnu starostlivost, vyzivu, pitnd vodu a hygienu, zdkladné
vzdelanie pre vSetkych chlapcov i dievcatd a ochranu pred nasilim,
zneuzivanim a rizikami choroby AIDS. Praca UNICEF je financovana
vyhradne z dobrovolnych prispevkov, pricom na programy pomoci ide
88,3% zo ziskanych prostriedkov. Moznost darovat ma kazdy,
prostrednictvom internetu na stranke unicef.cz. Je mozné prispiet
jednorazovym prispevkom, zakupit certifikat v sekcii Darky pro Zivot
kde je mozné za prispevok ziskat certifikat ¢i v sekcii Adopce panenek

¢im prispejete na dobra vec zaktpenim panenky. ¥

| / \
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?

Obrdzok 3 - Logo Unicef (Zdroj: Unicef)

5.1.2Lékari bez hranic

Medzindrodna neStdtna neziskova organizdcia Lékati bez hranic
poskytuje uz 50 rokov zdravotnicku a humanitdrnu pomoc tym
najzranitel'nejSim: ludom zasiahnutym vojnou, prirodnymi
katastrofami alebo epidémiami. Kazdoroc¢ne liec¢ia, ockuju ¢i operuju
miliony Tudi vo viac nez 70 krajindch sveta. Zaroven prinasaju ich

zivotné pribehy a upozoriiuju na krizy, ktorych désledky zmieriiuja.

Hlavnou zlozkou organizéicie st miestni 'udia, ktori tvoria vySe

90% spolupracovnikov organizdcie na misidch. Vdaka nim je pomoc

17 UNICEF: Pro kazdé dité. UNICEF Ceska republika [onling]. [cit. 2021-04-20]. Dostupné z:
<https://www.unicef.cz/o-nas/>.
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udrzatel'nd aj po ich odchode. V roku 2019 p6sobilo na ich misiach 37
670 miestnych Iudi a 3 619 medzinarodnych kolegov. V roku 1999
bola organizacia za svoju ¢innost ocenena Nobelovou cenou za mier.
Financ¢né prostriedky ziskané vdaka tomuto oceneniu boli pouzité na
boj proti zanedbavanym chorobam. Darcovia moézu organizacii
finan¢ne prispiet pravidelnym alebo jednorazovym prispevkom
lubovolnej <ciastky, vdaka ktorym ich pracu a rozhodovanie
neovplyviiuji zaujmy vladnych ¢&i medzinarodnych ingtitucii.'’
Zakupenie produktov ¢i darovacich certifikdtov u tejto organizacie nie

je mozné.

L
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’ MEDECINS SANS FRONTIERES
LEKARI BEZ HRANIC

Obrdzok 4- Logo Lékari bez hranic (Zdroj: Lékari bez hranic )

5.1.3 Adra

Medzindrodnd neStdtna humanitdrna organizdcia ADRA poskytuje
pomoc Pudom v ntdzi. V Ceskej republike posobi od roku 1992.
Podporuje konkrétne osoby a rodiny, ktoré sa ocitli v tazkej Zivotnej
situdcii v dosledku mimoriadnych udalosti. Cenou Michala VeliSka
upozoriiujeme na neobycajné ¢iny "obycajnych l'udi", ktori pomohli,
ked iS8lo niekomu o Zivot. Prispieva na realizdciu projektov
mimovlddnych neziskovych organizéicii posobiacich predovSetkym v
socialnej a zdravotnickej oblasti. Tak isto ako UNICEF aj téato
organizdcia ma moznost ziskania certifikdtu pri prispevku do projektu

Darek, ktery didva smysl.™®

118 Kdo jsme. Lékaii bez hranic [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z: <https://www.lekari-bez-
hranic.cz/kdo-jsme>.
118 Humanitarni Organizace Adra. ADRA [online]. [cit. 2021-04-18]. Dostupné z: <https://adra.cz/o-nas/>.
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ADRA

Obrdzok 5- Logo ADRA (Zdroj: ADRA)
6 Organizacia Clovék v tisni

Clovék v tisni je neitatna neziskova organizacia, ktord vznikla v
roku 1992. Jej hlavnym cielom je podporovat dodrziavanie l'udskych
prav vo svete a pomahat v krizovych oblastiach. Toto vychéddza z
mySlienok humanizmu, slobody, rovnosti a solidarity. Organizacia
poskytuje humanitarnu pomoc obetiam prirodnych katastrof alebo
vojen, stavia nemocnice a $koly a taktiez vytvara zdroje pitnej vody v
suchych oblastiach. Zaoberd sa taktiez socidlnou integrdciou, ¢im
podporuje socidlny vzostup chudobnych ¢i ohrozenych rodin
prostrednictvom poradenskych a vzdelavacich sluzieb. UZ vo viac ako
70 ceskych, moravskych aj slovenskych obciach poskytuje podporu

samospravam, veducich k socidlnej stadrznosti a rozvoju obci.

V Ceskej republike sa Clovek v tisni podielal napriklad aj na
odstraiiovani nasledkov povodni v rokoch 2002, 2009 a 2010. Od roku
1999 sa kazdoro¢ne koné festival Jeden svet, ktory v priebehu 20 rokov
vyrastol na najvdc¢Si dokumentarny filmovy festival s tematikou
Pudskych prav na svete. Vzhl'adom k uspesSnosti tohto festivalu neskor
vznikol vzdeldvaci program s ndzvom Jeden svét na Skolach, ktory
ponuka dokumentarne filmy a dobrovol'né metodické pomdcky k vyuke
aktudlnych tém sucasného sveta a novodobej historie, v sucasnosti az

na 2 900 Skoléach.
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Obrdzok 6 - Logo Clovék v tisni (zdroj: Clovék v tisni)
6.1 Festival jeden svét

Festival Jeden svet je jednym zo zdkladnych stavebnych kameniov
spolo¢nosti Clovek v tiesni. Od svojho vzniku v roku 1999 sa stal
najvyznamnejSim festivalom svojho druhu na svete a v roku 2007 ziskal

¢estné uznanie UNESCO za vychovu k l'udskym pravam.

Spoloénost Clovék v tisni vznikla v roku 1992 v okruhu
vojnovych spravodajcov a novindrov cestujucich na zahrani¢né cesty.
Uz im nestacilo len privazat domov informacie =z vojnovych
konfliktov, a zacali do miest kde prebieha kriza vyvazat pomoc.
Postupne sa spolo¢nost Clovék v tisni etablovala ako profesionalna
humanitdrna organizacia s cielom pomahat v krizovych oblastiach a

podporovat dodrziavanie 'udskych prav vo svete.

Behom 25 rokov svojej existencie sa stala jednou z najvacsich
neziskovych organizacii v strednej Eurdpe a zacala sa venovat oblasti

vzdelavania a pomoci l'udom Zzijicim v socidlnom vyladeni.!?

6.2 Jeden svét na Skolach

JSNS je jednym zo vzdelavacich programov organizacie Clovék v
tisni. Uz od roku 2001 prispieva k vychove zodpovednych mladych
Fudi, ktori sa orientuji v sufasnom svete, otvorene a kriticky
pristupuju k informéacidm, nie sU l'ahostajni, chci ovplyviiovat a tiez

skuto¢ne ovplyviiujui dianie okolo seba.

120 O FESTIVALU. Jeden svét [online]. [cit. 2021-04-01]. Dostupné z: < https://www.jedensvet.cz/>.
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Vyukové materidly reaguju na situdciu v spolo¢nosti a aktualne
vyzvy u nas i vo svete. S materidlmi JSNS pracuju ucitelia a Ziaci na

viac ako 3 800 zdkladnych a strednych Skolach.

,Prostrednictvom filmov, diskusii a vyuc¢bovych aktivit prindSame
do Skol dolezité témy a konkrétne pribehy. Venujeme sa ludskym
pravam, modernym ¢eskoslovenskym dejindm, medidlnemu vzdeladvanie

a mnohym d'al§im témam.“!?!

6.2.1Promitej i ty!

Jednd sa o platformu, vdaka ktorej moze Siroka verejnost
zadarmo a legalne premietat kvalitné dokumentarne filmy — to bud
sami sebe alebo Sirokému publiku. Za Promitej i ty! stoji festival Jeden
svét. Ten vyjedna a zaplati licencie majitelom filmovych prav
a verejnost vdaka tomu mo6ze vSetky dokumenty jednoducho a bez
starosti stahovat a premietat. Kolekcia ponukanych filmov

momentdlne obsahuje 50 dokumentov.

»,Do Promitej i ty! vyberdme také snimky, ktoré zaznamenali
uspech behom festivalu Jeden svét a také filmy so spolofenskym
dopadom — teda také, ktoré nas nutia kriticky premyslat a mozu

ovplyvnit n4s kazdodenni zivot.“!?

6.2.2Skutecny darek

Skute¢ny darek je charitativny e-shop spoloénosti Clovék v tisni,
ktory funguje od roku 2009. Zaktpenim jedného z viac ako troch
desiatok darovacich certifikdtov ¢i unikatnych umeleckych darcekov
moze ¢lovek urobit radost hned dvakrat. Nielen, Ze mo6ze obdarovat
jedného zo svojich zndmych a rodiny ale svojou Stedrostou pomoze

ludom ktori to naozaj potrebujt.

Tento e-shop ponuka naozaj Siroku Skalu darcekov, ktoré
reprezentujui uréitd formu pomoci Pudom v zahranié¢i ale aj Cesku.

Kupujtci si méze vybrat od kupy kozy, véelieho ulu az po bezpecny

121 O nas. JSNS.cz [online]. [cit. 2020-12-27]. Dostupné z: < https://www.jsns.cz/>.
122 O projektu. Promitejity.cz [online]. [cit. 2021-03-02]. Dostupné z: < https:/promitejity.cz/>.
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porod. Po odoslani danej ¢iastky obdrzi certifikdt v ktorom je napisané
proti ¢omu prispetou &iastkou Clovék v tisni bojuje a pribeh ktory

napisal Skute¢ny darek. Certifikat je prilozeny v Prilohe 1.

,Na mieste pomahame tak, jak je zrovna potreba — kazdy darcek
je teda naozaj symbolom toho, ako nasa pomoc moze vypadat. 100 %

hodnoty darovacieho certifikdtu ide do zbierky Skute¢nd pomoc.

Ci uz ludia v uréitou chvili viac potrebujt pitni vodu, nebo
lieky, pomoc zaobstardvame vzdy na mieste, aby sme uSetrili naklady

na transport a podporili miestnu ekonomiku.*?

6.2.3Klub piatel Clovéka v tisni

Tento klub pontka moZnost pravidelnych prispevkov, ktoré
organizdcia vyuziva ¢o najefektivnejSie tam kde je to treba. Po prispeni
su darcovi zasielané informacie kde a ako bol prispevok vyuzity. “Dary
postupne zhromazdované v Klube priatelov ndm umoznuju <o
najrychlejSie pomodct obetiam prirodnych katastrof a vojen. Pri
zemetraseni teda nestrdacame drahocenny c¢as postupnym zbieranim
penazi, ale mo6zeme reagovat okamzite, vo chvilach, ked rychlost
znamend d'alSie zachrdnené Zivoty. Ctime l'udska dostojnost a verime
v aktivnu spoluprdci s postihnutymi. Pomahame tak, aby si 'udia ¢asom
dokézali pomdct sami a predchadzame tak ich zavislosti na naSej

podpore.«

6.3 Ciele a vizia Cloveka v tisni

»NasSou viziou je svet, v ktorom l'udia slobodne rozhoduju o svojich
zivotoch, svet, v ktorom Tudia nie s obmedzeni neslobodnou

spolo¢nostou, chudobou, nevzdelanostou alebo diskriminaciou.“!?

Poslanim organizacie je docielit aby ludia netrpeli chudobou,

nespravodlivostou alebo nerovnostou a podporovat ich, a prostredie

12 Jak to funguje. Skute¢ny darek.cz [online]. [cit. 2021-03-21]. Dostupné z: <
https://www.skutecnydarek.cz/>.

124 NASE VIZE A HODNOTY. Clovék vtisni [online]. 2017. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
<https://www.clovekvtisni.cz/nase-vize-a-hodnoty-4199gp>.
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vV ktorom ziju, pre to aby tieto zmeny k lepSiemu nastali. K tomu ich

motivuju tieto 4 ciele:
e Zachranovat zZivoty a chranit dostojnost
e Dodavat l'udom silu a podporu
e Zabezpecit 'udom rovnost a prilezitosti

e Podporovat udrzatelné byvanie!?®

6.4 Cielova skupina a podporovatelia

Podla internych informacii Cloveka v tisni je najéastej§im darcom
zena, vo veku 23-45 rokov. Ide o0 ucitelov, administrativnych
pracovnikov alebo aj tych manualne pracujucich, ktori ziji v mestach
nad 100 000 obyvatelov (hlavne Praha, Ostrava, Brno, Ceské

Budejovice, Olomouc).

6.5 Trh a positioning

V  podkapitole 5.1 som opisovala dominantné neziskové
organizacie v Ceskej republike, ktorymi sa UNICEF, Lékati bez hranic
a ADRA. Samozrejme, neziskovych humanitarnych organizacii je na
trhu omnoho viac, no ja som vybrala tie, ktoré st podobné Cloveku v
tisni.

Co sa tyka positioningu Clovéka v tisni ma naozaj oproti ostatnym
organizdcidm unikatny koncept. Pontka pomoc nie len v chudobnych a
postihnutych krajinach ale aj v Cesku a &eskych $kolach, poskytuje
dokumenty a vyukové materialy zadarmo. Ako neziskova humanitarna
organizdcia si teda naozaj drZzi svoje prvenstvo na Ceskom aj

zahraniénom trhu.

125 RDD STRATEGY 2017-2021. Clovék v tisni [online]. 2021. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
<https://www.clovekvtisni.cz/rdd-strategy-2017-2021-753pub>.
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6.6 Marketingovy mix

6.6.1Produkt a cena

V Clovéku v tisni st 3 hlavné produkty. Prvym je Klub ptatel
Cloveka v tisni kde, ako som uZ spominala, maji darcovia moZnost
prispievat pravidelne. Podla vyroé¢nej spravy®® bolo &lenov, ktory
pravidelne prispievali v roku 2019 viac nez 21 300, a dary pomohli
v 26 krajinach sveta. Clenovia maji moznost vybrat si kolko mesaéne
daruju 250 K¢, 365 K¢, 500 K&, 1000 K¢ alebo l'ubovol'nu ¢iastku. ,,K
Vasim 100 K¢ tak ziskame dalSich 900 K¢ systémom povinného
kofinancovania. Pre nds je to ta najefektivnejSia forma podpory, pre
Vas td najjednoduchsSia. Vdaka tymto darom moézZeme naSu pomoc
planovat dopredu a budeme pripraveni v pripade ndhlych katastrof.
Vase dary tak umozni zachranovat ludské zivoty - uz za 250 K¢

dokazeme vycistit 5 000 litrov vody a predist tak vzniku epidémii.*

Dal§im produktom je zbierka Skuteéna pomoc. Ta organizacii
umoznuje venovat sa dlhodobo rozvojovej spolupraci v 12 zemiach.
Tato zbierka ma momentalne okolo 10 000 pravidelnych darcov?¥
a funguje podobne ako Klub pratel, takze na béze pravidelnych

prispevkov.

V roku 2019 bolo verejnostou naktapenych 45 700 Skutocnych
darcekov atym sa pomohlo najzranitel'nej§im rodindm v 11
chudobnych zemiach Afriky a Azie. ' Skuteény darek je teda
najoblibenej$§im produktom u Clovéka v tisni. Ako som uZ pisala, je
mozné sa rozhodnut zakupit od Skolskych pomocok pre 7 deti za 150

K¢ az po kravu za 7 500 K¢ a k tomu ziskat certifikat.

Produkt Jeden svét ponuka mnozstvo zaujimavych

dokumentarnych filmov, ktorych cena sa pohybuje do 100 KE¢.

126 Vyroéni zpravy. Clovék v tisni [onling]. 2019. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z: <
https://www.clovekvtisni.cz/kdo-jsme/vyrocni-zpravy>.

127 |bid.

128 | bid.
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Dokumenty st v témach ako zivotny S$tyl, technoldégie a buduce

scenare, Lgbtq+, seniorov, obCiansky aktivizmus atd’.

Dalej je tu produkt Jeden svét na $kolach, ktory som uz
opisovala. Ten ponuka zadarmo mnozstvo edukacnych dokumentov pre

deti a mladez.

Na Jeden svét je napojeny aj projekt Promitej i ty! kde je mozné

zadarmo a legalne stahovat starSie filmy z projektu Jeden svét.

6.6.2Distribucia

V dneSnej dobe médme mnozstvo veci na dosah ruky vdaka
internetu. Vynimkou nie je ani ponuka Cloveka v tisni. Cez e-shop si
darca mdbze zakupit Skuteény darek, prispiet na Skutecnu pomoc,
zapojit sa do Klubu ptatel a taktiez kuapit a pozriet si film z ponuky

Jeden svét.

Malou vynimkou je podoba certifikatu Skute¢ného darku. Ten si
darca moze zvolit digitalny alebo tlaCeny. Zatial ¢o digitdlny obdrzi
bezplatne v pohodli domova do e-mailovej schranky, ten tladeny mu
bude doruceny posStou na dobierku, ktort musi zaplatit. MoZnostou je
si certifikat prevziat aj osobne v predajniach Albi alebo Centru

Clovéka v tisni — Galerii Langhans.

6.6.3Propagacia
6.6.3.1 Minulos?t

Najviac ocefiovanou kampafiou Clovéka v tisni boli jednoznaéne
billboardy s ,tajomnymi“ napismi v cudzom jazyku. Ukazka jedného
z billboardov je sucastou prilohy 2. Tento socidalny experiment kedy
boli po Prahe, Brne a Ostrave vylepené desiatky billboardov sa konal
v roku 2017. Napisy vzbudili v 'udoch velké emodcie. Niektori sa
obavali, ze ide o vyhrazné spravy, ini zas boli zvedavi, ¢o pisma
skryvaju.

Po niekol'kych dnoch sa ukadzalo, Ze tajomné pisma skryvaju

podakovanie syrskeho dievéatka Amal, afganského ucitela
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Mohammada, padna Rudolfa z Ukrajiny a barmského dobrovolnika The
Mawa Cechom za to, ako im svojimi prispevky cez Cloveka v tiesni
pomohli v zlozitej zivotnej situdcii.

Pod’akovania pisané v cudzich jazykoch tak ukazali, Ze niektori
Cesi zaujimaji k cudzincom aj negativny postoj. Trik v podobe
nezrozumitelného odkazu s pozitivhym rozuzlenim ich mal prinatit k

premyslaniu, ¢i sa tym sami neochudobfiuju.?

Tato word-of-mouth metoda priniesla obrovsky zaujem
0 organizdciu. Zacalo sa o nej pisat v novinach, spravodajskych

portaloch a vecernych spravach, radiach ale aj v kolektivoch T'udi.

Rok 2018 sa niesol v znameni influencerov. PresnejSie teda
influencerky, moderatorky a youtuberky Nikol Cechovej, ktoru Clovék
Vv tisni vzal do Zambie a vojnou postihnutych katov Ukrajiny. Nikol
ma na socialnych sietach vel'ké dosahy a mnozstva fanusSikov, takze
vd’aka tejto spolupraci im mohla ukdzat ¢innost organizacie a to na ¢o
konkrétne prispievaju alebo prispievat mézu. ,,Tak sme sa dohodli,
Clovék v tisni mi potom zaplatil len letenku - ubytovanie, o¢kovanie a
d’alSie veci som si hradila sama. A Uprimne, bola to skusenost na

nezaplatenie.

Musim povedat, Ze som mala strasna radost, akd spdtna vdzba na
th cestu bola. Hoci bolo v komentaroch par rasistickych poznamok, tak
99 percent reakciou bolo pozitivnych. Najcastejsie 'udia reagovali na
mladé mamicky a potom otazku uteencov. A tam uz boli - pravda -

reakcie kontroverznejsie,* tvrdi Nikol. 1

KazZzdopédne, Nikol pridala na svoj Instagramovy ucet desiatky
fotiek a pribehov zo zazitkov ktory jej sprostredkoval Clovék v tisni.

Prispevky mali u jej sledujtcich vel'ky dosah a uspech. Kazda z fotiek

129 Nejkreativné&jsi reklamy roku: Billboard s arabskym pismem &i bezmocna kralovna, podivejte se.
Aktualné.cz [online]. 2018 [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:
<https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/nejlepsi-reklamy/r~143a724264b811e88f77ac1f6b220ee8/>.
180pProchazkovéd, Andrea. V Zambii jsem si uvédomila, Ze vzdycky maZete poméhat vic. RESPEKT [online].
2018 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: <https://www.respekt.cz/spolecnost/v-zambii-jsem-si-uvedomila-ze-
vzdycky-muzete-pomahat-vic>.
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mala priemerne 40 000 lajkov pricom priemerny prispevok na ucte

organizdcie ma len 250 lajkov.

&9. shopaholicnicol @ « Sledované
"~ Zambia

‘-l“ shopaholicnicol # Dneska jsem vidéla

“w”  plno vé&ci a projektd, které
@clovek_v_tisni v Zambii déla.
Napriklad stavi novou $kolu v téhle
vesnici diky sbirce Postavme Skolu v
Africe. Neuvéfitelny zazitek pro mé.
Navic jsem si zopékla rovnice i@ Vice
videi jsem davala do stories a mnohem
vic uvidite ve viogu @ #nicolvzambii
#skolavzambii #shopaholicnicol &l
@dreams_in_my_backpack

Qv N

44 771 Paci sa mi to

@ Pridat komentar

Obrdzok 7- Prispevok Nikol Cechovej zo Zivota v Zambii (Zdroj: Aplikdcia Instagram,
Shopaholicnicol)

Charitativny projekt Skuto¢ny darcek funguje uz od roku 2009.
Pocas tej doby ludia nakupili dary za 130 miliénov kortn, len v
predminulom roku to bolo za 22 milionov. V roku 2019 projekt
propagoval v televizii aj pretoéent scénu z popularnych Peliskov,
ktora asi kazdy pozna. Je Stedry veéer a pan Donutil dava svojmu
synovi darc¢ek. V origindlnom zneni mu podéava krabicu v ktorej najde
topanky no v pretocenej scéne mu daruje krabicu plna kuriatok ¢&im
naraza na certifikat Skutoéného darku. Nasleduje zaber na pana
Donutila z pritomnosti, ktory hovori: ,,Darujte miesto zbyto¢ného
darceka skuto¢ny. A komu tym prospejete? No predsa potrebnym.*

Storyboard s preto¢enou scénou filmu PeliSky je sucastou prilohy 3.

Limitované edicie darcekov €eskych umelcov a znaciek ponutka
charitativne e-shop uz druhym rokom. Darcovia mdézu nadelit pod

stromcek grafiku vytvarnika Petra Nikla, penaZzenku od PlayBag, §4l
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od Ester Geislerovej a Josefiny BakoSovej, zapisnik Papelote alebo
Sperk Elisky Lhotskej.!3!

6.6.3.2 Pritomnost

Kampane

Nedavno Clovék v tisni vytvoril kampan s nazvom
#SITOZKUSTE. Vizuédlne zobrazenie tejto kampane je prilozené
v Prilohe 4. lde o0 vynimoé&nt prilezitost pre obyvatelov Ceskej
republiky, vyskusat si aké to je zit v rozvojovych zemiach ¢i uprostred

vojnového prostredia.

Na Spotify sa objavil novy playlist. Namiesto hudby na spanie
alebo na §port ho tvoria zvuky vojny, relaxaéntt hudbu tak nahradilo
ostrelovanie, sirény a bombardovanie. Na vlastné u$i je mozné si
skusit, v akom strachu ziju l'udia v Syrii alebo na vychodnej Ukrajine.
Vybuchy, prelety lietadiel alebo strel’ba je pre nich totiZ kazdodennou

realitou.

Okrem zvukov vojny si Cesi a Cesky mohli okrem iného aj
vyskusat, aké to je nevediet Citat a pisat. Na serveri Aktudlné.cz sa
tak citatelovi stretli s textom, ktory na prvy pohlad nedaval zmysel.
Prave pre negramotné l'udi totiZ napisané slova casto predstavuju len

nezrozumitelné znaky.

Na prazZzskej naplavke si 'udia mohli taktiez vyskuSat, aké je to
nosit 20 litrové kanistre s vodou. ISlo o prepojenie s Etiopiou kde
ludia musia prejst kvoli pitnej vode niekol'ko kilometrov, zatial co

nam staéi prejst par krokov ku vodovodnému kohutiku. 1%

Socialne siete

Clovék v tisni aktivne pridava prispevky na socidlne siete

Instagram, Facebook, LinkedIn a YouTube. Co sa tyka Facebooku

131Gkuteény darek neni marketing, ale néco, o ¢em se dé povidat, fikd Simon Panek. CT24 [online]. 2019 [cit.
2021-03-14]. Dostupné z: <https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/3008486-skutecny-darek-neni-marketing-ale-
neco-o-cem-se-da-povidat-rika-simon-panek>.

132 (Cesi si mohou zkusit, jaké to je Zit ve valce nebo v chudobé&. Clovék v tisni [online]. 2020 [cit. 2021-03-
21]. Dostupné z: <https://www.clovekvtisni.cz/cesi-Si-muzou-zkusit-jake-to-je-zit-ve-valce-nebo-v-chudobe-
7286gp>.
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aktivne ich sleduje 74 300 T'udi, maju tam vyplnenéd svoje kontaktné
Gdaje a priddvaju prispevky o &innosti ako Clovéka v tisni tak
festivalu Jeden svét a Jeden svét na Skoldch. Na Facebooku aktivne
robia zivé diskusie ¢i seminare a tiez diskutuji s l'ud'mi
v komentaroch.

Na Instagrame je ich aktivita velmi podobnad Facebooku.
Pridavaju prispevky o ¢innosti svojich projektov, no publikum

zapdjaju minimalne.

Obrdzok 8- Instagram Clovéka v tisni (Zdroj: aplikdcia Instagram)

Co sa tyka Linkedinu komunikuje Clovék v tisni na svojom
profile, ale kedze je tato platforma najméd o l'udoch tak komunikuje
hlavne skrz svojho CEO Simona Panka. On informuje o diani ako

v Clovéku v tisni tak o svete neziskového sektoru.
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Simon Panek - 1.
CEO Cloveék v tisni | Studentsky viidce sametové revoluce
1989 | Lektor hodnotoveého leadershipu

Univerzita Karlova

Hlavni mésto Praha, Cesko - Vice nez 500 spojeni
Kontaktni udaje

Obrdzok 9 - Profil Simona Pdnka na LinkedIn ( Zdroj: aplikdcia Linkedin)

Na Youtube je organizacia taktiez velmi aktivna. Za pomoci
videi informuju priamo z terénu kde a ako pomohli v postihnutych
zemiach. TaktieZ sa tam daji ndjst vided z rozhovorov so zndmymi
osobnostami ako napriklad Eva Holubovd a Simon  Pdnek
o financovani. Dalej st tu vlogy z ciest Nikol Cechovej do Zambie
a Ukrajiny ale aj mnoZstvo kampani na to aby 'udia miesto zbytoénych
darcekov, kupovali ten Skuteény darek. Do tychto kampani zapojili bez
naroku na honorar zname tvare ako Pavla Lisku, Miroslava Donutila,
Mareka Daniela, Lukas§a Pavlaska, Zuzanu Caputovu a inych. Dalsou
video kampaiiou je pozvanka pre Siroku verejnost stat sa ¢lenom Klubu
pfatel Clovéka v tisni. Tu sG znova zapojeni znami ludia ako Jifi

Machacek, Ewa Farna, Tomas Klus a ini.

Webova stranka

Organizéacia disponuje hned piatimi webovymi strankami. Prva

patri Cloveku v tisni obecne (www.clovekvtisni.cz). Tu je mozné najst

zdkladné informéacie o organizdacii, jej tiskové a vyrocné spravy, ktoré
vydavaju pravidelne, Strukturu organizacie ¢i kontakty na jej ¢lenov
alebo to ako hospodaria. Taktiez je tu priestor pre Casté dotazy ¢i
¢lanky o tom comu sa venuju a ako pomdhaju. Samozrejme tam
ndjdeme aj odkazy na formuldre pre pravidelné darcovstvo ¢i zapojenie

sa do Klubu prtatel.

Dalsi web patri projektu Jeden svét (www.jedensvet.cz). Ako som

uz spominala tento projekt pontka dokumentéarne filmy, ktoré je mozné

najst prdve na tejto stranke.
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Projekt Jeden svét na Skoldch mé taktiez vlastny web

(www.jsns.cz). Tu je mozné najst priruc¢ky k medidlnemu vzdelavaniu,

materialy k distancnej vyuke a pomoc pre vyucujucich v spravnej
vyuke mladeze. Momentdlne v ¢ase pandémie st spristupnené ucitelom

vSetky vyucbové materialy.

Promitej i ty! ma svoj web (www.promitejity.cz) na ktorom je mozné

sa registrovat a ako som uz pisala, stahovat zadarmo filmy.

V neposlednom rade aj Skute¢ny darek ma svoj vlastny web

(www.skutecnydarek.cz) na ktorom vysvetluje ako tento projekt

pomaha, ako funguje a informuje 0 moznosti pomahat pravidelne.
Samozrejme sa na tomto webe nachadza aj spominany e-shop, na

ktorom je mozné darcek zakupit.

Ukazka vSetkych uvedenych webovych stranok sa nachadza v prilohe

5.
E-mail marketing

Darovanim urcitej finan¢nej ¢iastky sa darca automaticky priradi
do databazy Clovéka v tisni. Dostava tak emaily s prosbami o pomoc,
videami a fotkami o tom ¢o sa deje vo svete, ako jeho prispevkom
organizdcia pomohla a komu. TaktieZ aj dakovné emaily s oslovenim
darcu od CEO Simona Panka. Jeden z dakovnych e-mailov je suéastou

prilohy 6.

6.7 Zhodnotenie marketingovej komunikacie

Marketing a marketingovd  komunikacia  Clovéka v tisni
vV priebehu rokov menila svoju podobu no vzdy sa drzala toho urobit

za malo penazi na 'udi vel'ky dojem.

Podla moéjho ndzoru vyuziva marketingové néstroje inteligentne a
s ¢o najvacsim dopadom. Samozrejme, chybaji v nej prvky ako st
radia, casopisy, brozury, ucast na veltrhoch, telemarketing alebo
vyroba reklamnych predmetov teda podpora predaja a osobny predaj.

Na druhej strane si I'udi ziska svojimi kampanami Skuto¢ného darku,
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ktoré nie len pobavia ale aj donutia sledovatela zamysliet sa nad
svojimi ¢inmi a finanénymi Gtratami.

Velmi dobre vyuzZivaju na socialnych sietach viral a influencer
marketing ale taktiez reklamu na socidlnych sietach. No niekolko
nedostatkov maju v obsahovom marketingu, pretoze pomerne malo
zapajaju publikum a interaguju snim. To ma za nasledok, ze prispevky
a pocet sledujucich nedosahuje vysoké Cisla. Jednoduché zapojenie do
kvizov, zivé vysielanie, otdzky na nazory od publika alebo len
jednoducha konverzacia s publikom by viac zdvihli doéveru v
organizaciu a tak aj pocCet darcov. Momentalne sa o tuto stranku staraju
prave influencery alebo herci ale priama komunikdcia by vyrazne
prospela. To ale nemdzem povedat o LinkedIn kde je s Tudmi
interaguje sam CEO Simon Panek a tak si ziskava ich pozornost a

doveru.

Co sa tyka webovych stranok tie st jednym z najdélezitej§ich
nastrojov marketingove] komunikacie pretoze pri vyhladavani
organizacie bude mnozstvo 'udi smerovat hlavne tam. Webové stranky
organizacie ale hodnotim ako velmi prinosné, graficky su pekne
spracované a lahko sa v nich orientuje. Najviac ma prekvapilo a
potesilo, ze stranka projektu Jeden svet meni svoju graficka podobu

podla aktualnej témy festivalu.

E-mail marketing taktiez aktivne zapaja ¢im si ziskava aj ludi,
ktori prispeli jednorazovo a uz na neziskovl organizédciu zabudli.

Co sa tyka public relations ten hodnotim za skvely. Organizécia
kazdoro¢ne vydava vyrocné spravy, pravidelne vydava aj tlacové
spravy, robi r6zne konferencie ¢i webindre aj na socidlnych sietach a

taktieZ organizuje eventy ktorym je napriklad festival Jeden svét.
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7 Zaver

Dnesnd doba patri novym technolégidam, socidlnym sietfam ale aj
internetu vseobecne. Vdaka tymto cCinitelom sa menia aj spdésoby
akymi firmy oslovuju zédkaznikov. Pracovnici marketingu musia
neustale dbat na nové trendy a orientovat sa v nich a tak prispésobovat

marketingovl komunikaciu firmy ci organizacie.

Cielom tejto bakaldarskej prace bolo zadefinovat marketing,
marketingovu komunikaciu a neziskové organizacie a ndasledne
zmapovat organizaciu Clovék v tisni v Ceskej republike a zanalyzovat

podobu a obsah marketingovo komunikaénych nastrojov v organizacii.

Na zaklade analyzy minulej a pritomnej marketingovej komunikdacie
tejto organizacie som dospela k zdveru, Ze organizacia naozaj vyuziva
takmer vSetky dostupné moznosti. V minulosti ked eSte neboli socidlne
siete, internet a e-maily tak popularne, vyuzivala silu radia,
billboardov ¢i osobného predaja. Dnes sa snazi k svojim darcom dostat
prostrednictvom modernych trendov marketingovej komunikacie ako
direct marketingu Ci internetu. Ako uz bolo pisané v tejto bakalarskej
praci, neziskova organizacia sa snaZzi dosiahnut ¢o najvy$si zisk za
minimalne naklady. Zapdjanie zndmych l'udi, kreativne pretocCenie
znameho  filmu  PeliSky, preukazovanie aktivity organizacie
prostrednictvom socidlnych sieti, informacné e-maily ale aj osobna
interaktivita st jednoznac¢ne najlepSim a najlacnejSim sposobom ako si

ziskat darcov.

Vysledkom analyzy tejto prace bolo aj to kde organizacia zaostava.
Medzi najhlavnej$i z nich, ako som wuZ spominala, patri slaba
komunikécia so sledujucimi napriklad na Instagrame. Myslim, Ze tento
fakt by mala organizacia prehodnotit a do buducnosti zlepsSit. Nielen,

ze si tak ziskajt doveru darcov ale navysSia tak aj svoje zisky.

Ako som uz pisala, Clovéku v tisni patri jednoznac¢ne prvenstvo medzi
neziskovymi organizdciami v Ceskej republike, pretoze vyuzZiva

marketingové néastroje takmer naplno.
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%/'/ ZACHRANI ZIVOTY

Pribéh, ktery napsal Skutecny darek

0 sebe a svoje miminko se bla
25leta Fatuma Senganda z
vychodniho Konga. Obéma totiz =2
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potiebny materidl. A tak jsme
mohli panf Fatumé i ditéti
uhradit vysetieni proskolenym

Darovaci certifikat
OSETRENi NEMOCNEHO

ZACHRANI ZIVOTY

lékafem a naslednou lécbu v

partnerském stiedisku

OSETRENI NEMOCNEHO

Jsem velmi spokojend, protoie zdravotnické centrum nds prijalo a lééi nds zdarma,” vysvétluje

Fatuma a doddva: Uz ted se citim o moc lépe. Tym Clovéka v tisni bude nadéle mé dceii
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OSETRENI
NEMOCNEHO
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jménem zajistit to nejdilezitéjsi
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nebo zuby, zajdeme pro pomoc k
1ékaii. Na svété je ale az piilis
mnoho lidi, ktefi k doktordm

leni to tim, Ze jsou
vi. Jen iji tam, kde

nechodi

Azracné z

ou to do nejblizéi nemocnice dva

A kdyZ do nemocnice
to chybi léky nebo
prodkoleni zdravotnici

Tento Skuteény drek pomitze
zlepéit pééi 0 nemocné tam, kde
by lidé jinak jen tézko hledali
lékaiskou pomoc. Clovék v tisni
diky nému napiiklad vybuduje
zdravotnicka zafizeni, ktera
vybavi léky a potfebnym
materialem. Vyskoli zdravotniky
v rozpoznivani podvyzivy nebo v
asistenci u porody, Diky kvalitni

péci a 16¢bé dol
lidské zivoty. %,
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Pposkytovat potiebnou péci. Jsem pfesvédéend, Ze jeji stav se brzy zlepsi*

100 % hodnoty Skuteéného dirku se stane souéasti sbirky Skuteénd
pomoc, kde bude piifazena do jednoho z ejich péti programi: Zdravi,
Vzdélani, Obiva, Voda & Ceski republika. Clovék v tisni garantuje, ie
penize budou vyufity tak, aby pomohly co nejefektivnéi.

Skuteény darek.cz

Clovék v tisni,o ps.
Safatikova 24
120 a2

Castka 380 K&, hodnota tohoto certifikatu, se stava souédsti programu

ZDRAVL. Pomiie zlepiit zdravotni pééi v chudych zemich Afriky a Asie. darek@clovekvtisnicz
Diky ni Clovék v tisni napi. potidi zdravotnicky materidl, zajisti vyZivu tel: +420734 428 384
déti, stavby a vybaveni nemocnic, ikoleni personalu & osvétove www.skutecnydarek cz

kampané
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PODUJATIE NA PRAZSKEJ NAPLAVKE — 20 LITROVY KANISTER S VODOU

JESTE
CTYRI
KILOMETRY!

Playlist na Spotify a jeho komunikacia na Instagrame

V roce 2020 se ve valkou
postizenych oblastech
nejvice poslouchalo

#1
Kfik a plac

#2

Vybuchy

#3
Vystrely

#4
Sanitky

#5
Transportéry

Text, ktory neddva zmysel

NOUMER
IAPIV
AMCNOKE.

Priloha 5 — Webové stranky

0 clovek_v_tisni + Sledované .
Néplavka

@ clovek_v_tisni Nam staci udélat par
krok a otocit kohoutkem, lidé v

Africe chodf pro pitnou vodu s
kanystrem dlouhé kilometry. Pojdte si
to vyzkouset na prazskou néplavku!
Najdete nés kousek od Palackého
namésti v patek 13-16:00 a v nedéli
10-16:00.

Skoro 800 miliont lidi nema € &
Cistou vodu, proto stavime a
opravujeme studny tieba v Etiopii.

Zkuste si, jak Ziji lidé v rozvojovych
zemich nebo uprostred vale¢nych
konflitkd na www.sitozkuste.cz

#sitozkuste #workout

#workoitmaotivation

oQv N
@ Psci sa to pouzivatelovi —

a dal$im (655)

@ Pridat komentar...

@ clovek_v_tisni * Sledované e

® clovek_v_tisni @ Tohle letos

uprostied ozbrojenych konfliktd.
Miliondim z nich vélka prehlusila Gplné
viechno. Zkuste si sami, jaké to je
usinat za zvuk( sirén nebo
vybuchujicich bomb. Link na Spotify
ve stories, nebo hledejte Ozvény
vélek. @@ #sitozkuste #spotifywrapped
#2020

fa _C o
18tz 1Padisamito Odpovedat

‘_@ V)

Z. 1Pacisamito Odpovedat

@ Qv W
953 Paci sa mi to

@ Pridat’ komentar...
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Webovda stranka www.clovekvtisni.cz

KDOJSME  CODELAME?  POTREBUJI POMOCI KARIERA  KONTAKTY Q

RPN

Nejvyraznéjsi esky think-tank vénujici se socialni oblasti shrnuje na své
strance prinosy pro rodiny v exekuénich pastech, které maji kofeny v

minulosti.
o
VICE INFORMACI >

ytuj ni pomoc a lidem postavit se na
vlastni nohy. Pracujeme v Cesku i v zahraniéi. Podporujeme vzdélavani déti,
nejchud3im a nejzrani &j3im, podporujeme obrénce lidskych prav.

Ctime hodnoty vzajemné pomoci, solidarity a humanismu.

NOVINKY

[
%
BN
2
i

B

Seznam Zpravy: Lidé nemajiv
Mynamaru pristup anik jidlu, pocet PaE i R

obéti stou pé asistentl pedagoga ve skolach,
Fika Alexandra Petril

(CHCETE SE NEJAK ZAPOJIT DO AKTIVIT
CLOVEKA V TiSNI, ALE NEVITE JAK?
. Y=n 2 PRIPRAVILI JSME PRO VAS SEZNAM
Jak vypada podporaiobcanské MOZNOSTI, CO VSECHNO MUZETE S
ispolecnosti na jiznim Kavkazea CLOVEKEM V TiSNI DELAT. praktiky nékterych avérovych
V'Moldavsku? spoletnosti
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Na3e weby:

KDO JSME €O DELAME POTREBUJI POMOCI KARIERA
KONTAKTY

Kazdoroc¢ne tematicky ladend webova stranka www.jedensvet.cz

FESTIVAL JEDEN SVET LETOS PROBIHA ONLINE. TY NEJLEPS| DOKUMENTY PROMITAME U VAS DOMA.

o
e
— -
-~ —
& co ENGLISH

S

O Jed svété (online)

Webova stranka www.jsns.cz
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JSHS.CZ Q & eiilékeni EH¥ English

20 LET— k Uvod Lekce Distanénivyuka Projekty  Vzdélavani vyucujicich Onas  Podpofte nas

Ziskejte zdarma ['« 4
. 5 v s ws iew - o prirucky k =
V souvislosti s uzavienim casti $kol docasné T ‘ 3

volné zpfistupniujeme veskery obsah vzdélavaciho vzdélavani
portalu JSNS.CZ tak, aby s nim mohli vyucujici
pracovat pfi distanéni vyuce Zaku.

Materialy k
e s T . W distanéni vjuce
Online sledovani naSich audiovizualnich lekci je moZné pouze pro nekomeréni vzdélavaci Gcely.

Distan¢ni vyuka — materialy od JSNS zdarma Objednejte si
Dezinformacni

dezinfekci

210+ filmii s viukovimi materialv 20 let zkusenosti

Webova stranka www.promitejity.cz
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STAHUJ ZDARMA A LEGALNE FILMY Z NASi SIROKE KOLEKCE

TRACY il 126.3ms ) Front:Default:d
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http://www.promitejity.cz/

Webova stranka charitativneho e-shopu www.skutecnydarek.cz

Skuteény déarek.cz
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500-999 K¢

0-499 K¢

e
Covid-19

o

Zachrana détského Zivota

pomuze vylécit podvyzivené dité

ochrani lidi pred nasledky
pandemie

700 K&

,'\. 2N
‘4 .4
i/
4 ) ‘

Kudrnata ovce

10 000 litru pitnévody

dar Zivota pro lidi v krizich da miéko, vinu i jehnatka

Coupi 800 K&
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Boj s covidem v Cesku

2
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NG

¢

iR UMEN] COVID-19

1000 K& A vice

Divéi sila

pro utlacované Zeny svéta

Covig-19

Pumpa na cistou a
zdravou vodu
prinese zivotadarnou vodu

4 500 K&



Priloha 6 — Dakovny e-mail (vlastny zdroj)

Vazena pani

dékuji Vam za zakoupeni Skute¢ného darku v ¢ase Vanoc a vitam Vas mezi
darce Clovéka v tisni. Moc si Vasi podpory vazim a rad bych pro Vas alespori
kratce zhodnotil minuly rok a potésil Vas do roku nového usmévy, které jsme
pomohli rozzarit diky nasim darcam.

Rok 2020 s sebou prfinesl naro¢né zkousky. Potfeba nasi pomoci
vzrostla ve svété i u nas doma. Za béhu jsme museli ménit zpusob nasi
prace i distribuci pomoci. Béhem roku jsme vyhlaSovali dokonce tfi SOS
sbirky, abychom mohli poméahat lidem v Cesku, ve svété a tém, které zasahl
vybuch v Bejratu. Velky kus prace jsme odvedli na nasi nejvétsi misi v Syrii,
kde v bfeznu 2020 doslo k masivnimu vysidlovani obyvatelstva.

Véfim, Ze rok 2021 bude o néco lepsi. Uz nyni ale vim, Ze dokud jsme
obklopeni lidmi, ktefi si chtéji pomahat a sdili spoleéné hodnoty pravdy,
tolerance a humanismu — budeme svou praci délat s radosti a stejnou
energii jako doposud. ProtoZe nas drive pomahat dal ziskavame pravé od
Vas, naSich darch. Diky Vasi podpofe mame silu pokracovat ve své sluzbé
dal. A za to Vam moc dékuiji!

Podivejte se na usmévy, které jsme pomobhli
rozzarit.

‘Zléméwy, ao
noku 20271

Dékuji Vam moc za Vasi pfizeri a téSim se na dalSi usmeévy, které spolu s
Vami rozzafime v tomto roce. A pokud s nami letos chcete pomahat vice,
starite se darcem sbirky Skuteéna pomoc, diky které podporujeme
rozvojové projekty po celém svété.

S tctou
Simon Panek
Cloveék v tisni
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