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Abstrakt

Tato bakalaiska prace predstavuje neziskovy sektor v Ceské republice. Zaméiuje se
konkrétn¢ na marketingovou komunikaci obecné prospésné spole¢nosti Centrum Narovinu.
Cinnost organizace spo¢iva zejména v rozvojové spolupraci a prostiednictvim projektu
Adopce africkych déti na dalku. Cilem prace je analyzovat soucasnou marketingovou
komunikaci organizace zejména v online prostoru. Metodou prace je kvantitativni vyzkum
realizovan pomoci internetového sbéru dat CAWI. Osloveni respondentii bude probihat
pomoci sdileni dotazniku na nékolika online platformach. V praktické ¢asti komunikace
bude provedena SWOT analyza Centra Narovinu. Na zdkladé zmapovani samotné
organizace, vlastniho Setfeni a provedenych analyz budou navrzena doporuceni pro zlepsSeni

marketingové komunikace pfevazné v online prostoru.

Klic¢ova slova: Centrum Narovinu, adopce na dalku, marketingova komunikace,

vyzkum, webové stranky, socidlni sité



Abstract

This bachelor thesis presents the non-profit sector in the Czech Republic. It focuses
specifically on the marketing communication of the non-profit company Centrum Narovinu.
The organization's activities consist mainly in development cooperation and through the
project Adoption of African Children at a Distance. The aim of the thesis is to analyze the
current marketing communication of the organization especially in the online space. The
method of the thesis is quantitative research carried out using CAWI internet data collection.
The respondents will be reached through sharing the questionnaire on several online
platforms. In the practical part of the communication, a SWOT analysis of the Narovinu
Center will be conducted. Based on the mapping of the organization itself, the self-
investigation and the analyses conducted, recommendations for improving marketing

communication mainly in the online space will be proposed.

Keywords: Centrum Narovinu, distance adoption, marketing communication,

research, website, social networks
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Uvod

Neziskovy sektor je velmi rozmanity a zahrnuje rtizné pradvni normy. Neziskové
organizace v Ceské republice plni v mnoha oblastech kli¢ovou roli pomoci, osvéty,
prispivaji k rozvoji demokracie a socialni soudrznosti. Jsou pilitem spole¢enské solidarity,
piispivaji ke zlepSeni kvality Zivota obyvatel Ceské republiky, ale i mimo ni. Usili

a angazovanost organizaci jsou pro mnohé nepostradatelnou podporou.

V této bakalafské praci se podivime na obecné prospéSnou spole¢nost Centrum
Narovinu, ktera se zaméfuje na rozvojovou spolupraci s cilem zlepSit vzdélani, zdravotni
péci a zivotni Groven v Keni. Mezi hlavni projekty organizace patii — Adopce africkych
déti — projekt pomoci na dalku. Zmapujeme, jakou pouziva Centrum Narovinu
marketingovou komunikaci a jak se spolecnosti dafi v ramci pokroku vyuzivat nové
technologie a ptizpusobovat se online prostoru, ato hlavné na webovych strankach

a socialnich siti.

Cilem této bakalafské prace je analyzovat sou¢asnou marketingovou komunikaci pro
potieby obecné prospésné spolecnosti Centrum Narovinu. Na zdklad¢ této analyzy bude
navrZzena nova marketingovd komunikace, kterd bude zaméfena na zvySeni povédomi
0 organizaci, nové moznosti komunikace se zaméfenim na online prostor, posileni vztahu
s vefejnosti a dalSimi zainteresovanymi stranami. Pro praci budou vyuZity teoretické
poznatky z oblasti marketingu, marketingu neziskovych organizaci a dale praktické piiklady

a doporuceni z dostupnych zdrojt.

Obsahem prace bude také navrh konkrétnich marketingovych aktivit a nastrojli, které

by mély ptispét k dosazeni stanovenych cila.

Bakalatska prace bude rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Prvni
teoreticka cast, bude vé€novéana popisu marketingu vV obecné rovin€, vymezeni zakladnich
marketingovych  pojmi  marketingové komunikace, marketingovym analyzam,
marketingovym strategiim, nastrojim digitalntho marketingu, komunikacnimu mixu,
marketingu neziskové organizace. Déle v této Casti bakalafské prace ptiblizime historii
neziskového sektoru v Ceské republice, definujeme neziskovy sektor apopiseme typy
neziskovych organizaci. Informace budou cerpany z literarnich reSersi, tiSténych
a digitalnich médii.

V obsahu praktické casti piedstavime obecné prospéSnou spole¢nost Centrum

Narovinu. Podivame se na historii organizace, jeji vizi, misi, filozofii, pozici na trhu, vyvoj



a marketingovou komunikaci. Pfedstavime si projekty realizované v Ceské republice
a projekty realizované v Keni. Pro analyzu kvality marketingové komunikace organizace
Centrum Narovinu bude pouzita PESTE analyza. Pro zjisténi vnéj$iho a vnitiniho prostiedi

organizace pak bude vyuzito SWOT analyzy.

Soucasti praktické ¢asti bude dale dotaznikové Setfeni. Po zpracovéani a vyhodnoceni
bude v nasledujici kapitole souhrn navrhd a doporuceni pro novou marketingovou

komunikaci organizace Centrum Narovinu.
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Teoreticka ¢ast

1 Neziskovy sektor Vv eskych déjinach

Vyvoj neziskovych organizaci v ¢eskych déjinach ma zajimavou historii. Pocatky se
datuji az do raného a vrcholného sttedovéku. V této dob¢ vznikaly riizné organizace a Spolky
zamefené na nabozenské, kulturni nebo charitativni ucely. Spolky rozvijely kulturu,
filozofii, etiku, vzd€lanost, Skolstvi, latinskou a ¢eskou literaturu, ale i Gctu k Bohu, Sifeni
ctnosti, zuSlecht'ovani dobrych mravii, mezilidské vztahy, pomoc chudym a nemocnym. Za
nejvyznamnéjsi je povazovan spolek Jednota bratrskd, ktery se veénoval vzdélavani
a nabozenské reformé. V 19. stoleti se neziskovy sektor zacal rozvijet rychleji, a to zejména
v souvislosti s rozvojem prumyslu a kapitalismu. Vznikly nové spolky a organizace
zaméfené na ochranu piirody, socialni péci, vzdélavani nebo kulturu. V tomto obdobi se fadi
mezi nejznamg;jsi Sokol a Cesky ¢erveny kiiz. Nasleduje obdobi totalitnich rezima, kdy byly
neziskové organizace prondsledovany, mnohym byla ztizena nebo dokonce zakazana
¢innost. KdyZz dosSlo k pddu komunistického rezimu v roce 1989, nastal velky rozvoj
neziskovych organizaci. Ty se zamétovaly na socidlni pomoc, ochranu lidskych prav
a environmentalni ochranu. V soucasnosti existuje v Ceské republice mnoho neziskovych
organizaci, které se vénuji riznym oblastem. Podle mezinarodni klasifikace neziskovych

organizaci se témito oblastmi rozumi dvanact riznych kategorii.
e Kultura sport a volny ¢as
e Vzdélani a vyzkum
e Zdravi
e Socialni sluzby
e Zivotni prostfedi
e Rozvoj bydleni
e Pravo, prosazovani zajmu a politika
e Filantropie a dobrovolnictvi
e Mezindrodni aktivity

e Nabozenstvi

11



e Hospodaiska a profesni sdruzeni, odbory
e Cinnosti jinde neuvedené?

Podle statistického ufadu byl vroce 2021 celkovy pocet organizaci v ¢eském

neziskovém sektoru 150 236.2

1.1 Druhy neziskovych organizaci

Neziskovy sektor v Ceské republice délime na dvé velké oblasti. Prvni oblasti je
verejny neziskovy sektor. Do této oblasti spadaji napt. kraje, obce, méstska policie, muzea,
galerie, divadla, knihovny, sportovni organizace, socialni sluzby, jakymi jsou domovy pro
seniory &i vefejné $kolstvi. Vefejny neziskovy sektor v Ceské republice tedy zahrnuje
organizace, které jsou zfizovany nebo ovladany statem, obcemi nebo jinymi
vetejnopravnimi subjekty. Tyto organizace vykonavaji vefejné sluzby, které by jinak mohly
byt poskytovany statem nebo obcemi, ale z rtiznych diivodl je ponechavaji na neziskovych
organizacich. Neziskovy vefejny sektor je Cast sektoru, kterd je financovana z vetejnych
financi, je fizena a spravovana vefejnou spravou, rozhoduje se v ni vefejnou volbou

a podléha vefejné kontrole.®

Druhou oblasti je soukromy (nestitni) neziskovy sektor. Cast narodniho
hospodaéistvi, kdy cilem neni zisk, ale uZitek.* Pod n&j se fadi charitativni organizace,
ekologické organizace, védecké organizace, nadace a nada¢ni fondy. Soukromy neziskovy
sektor v Ceské republice tedy zahrnuje organizace, které jsou ziizovany nebo ovladany
soukromymi subjekty, jako jsou fyzické osoby, soukromé firmy nebo cirkve. Tyto
organizace vykonavaji riizné aktivity, které maji obecné prospéiny charakter. V Ceské
republice mame legislativu, na zdklad€ které neziskové organizace funguji. Mezi

nejrozsitenéjsi patii Spolek (zapsany spolek, z.s.), dfive obfanska sdruzeni (o.s.).

Spolek je pravnicka osoba. ,,Nova legislativni Giprava (Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky

zakonik) vyslovené tikd, ze se ma jednat o organizace, které¢ pracuji pouze ve prospéch

1 BACUVCIK, 2016, s. 20.
2CZS0. [on-ling]
3 SIMKOVA, 2009, s. 9.

4 Tamtéz.
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napliiovani spolecnych z4jmu svych ¢lent) jedna se tedy o riizné zdjmové spolky, ptipadné
téz odborové organizace).*® Je zalozen alespoii tfemi osobami, které maji spoleény zajem na
napliovani zdjmu v samospravném a dobrovolném svazku. Pokud spolek vytvari zisk, musi

byt pouzit pouze pro spolkovou ¢innost a spravu spolku.

vvvvvv

zivot spolku.*® Mezi naleZitostmi stanov nalezneme: nazev spolku, sidlo spolku, ugel spolku,

prava a povinnosti ¢lenti viici spolku, uréeni statutarniho organu.’

Druhym co do poétu nejvice rozsifenym typem neziskovych organizaci je Ustav
(zapsany ustav, z..). Dfive nazyvan v obCanském zdkoniku jako obecné prospésna
spole¢nost (0.p.s.). ,,Ustav se zaklada zakladaci listinou nebo pofizenim pro piipad smrti.“®
Zakladni nélezitosti jsou: nazev, sidlo, ucel (vymezeni jeho Cinnosti), udaj o vysi vkladu ¢i
nepenézitém prostredku, pocet ¢lenli spravni rady a jména prvnich clenii véetné bydlisté,
informace o vnitinim uspofadani ustavu.® Ustav je pravnicka osoba, organizace, ktera byla
vytvofena, aby provadéla ¢innosti, které jsou uzite¢né pro spole¢nost nebo ekonomiku.

Ustav poskytuje své sluzby viem lidem za stejnych podminek.

Nadace a nadaéni fondy — Fundace. ,,Fundace jsou organizace zalozené za ucelem
shromazd’ovani majetku, ktery je déale distribuovan na podporu jinych (nekomercnich)
projekti.“!®  Nadace se zaklid4 nadaéni listinou, kterou miize byt zakladaci listina nebo
potizeni pro piipad smrti, a vyzaduje formu vetejné listiny.“!! Zakladaci listina musi mit
nasledujici naleZitosti: sidlo a nazev nadace, jméno zakladatele a jeho sidlo nebo misto
bydlisté, dale popis ucelu pro jaky je zalozena, idaj o vysi vkladu zakladatelt, vysi kapitalu
nadace, pocet ¢lend spravni rady, pocet ¢lenti dozor¢i rady, spravce vkladt a podminky pro

poskytovani nadaénich ptispévki.'? Jedna se o pravnické osoby. Hlavnim rozdilem mezi

S BACUVCIK, 2016, s. 19.

® DOBROZEMSKY, 2016, s. 15.
" Tamtéz.

8 Tamtéz, s. 46.

® DOBROZEMSKY, 2016, s. 46.
10 BACUVCIK, 2016, s. 20.

1 DOBROZEMSKY, 2016, s. 56.

12 Tamtéz.
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nadac¢nim fondem a nadaci je, ze nada¢ni fond je docasny nebo kratkodoby. Obecné nicméné
mizeme fict, Ze marketing Vv neziskovych organizacich mize zasahovat do Ctyf oblasti
(obracet se na Ctyfi rizné typy cilovych skupin) jedna se o PR (Public relations), marketing

a marketingovou komunikaci s uzivateli sluzeb, fundraising a socialni marketing.*3

2 Marketing

Podle celosvetove uznavaného amerického univerzitniho profesora oznacovaného také
jako nestor ¢i guru marketingu Philipa Kotlera, je marketing socidlni a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potteby a pfani v procesu vyroby
asmény produktd ahodnot!* Di se tedy fici, Ze marketing spocivd v ziskdvani
potencionalnich zdkaznik ¢i klientl, kteti maji nebo by mohli mit zdjem o urcity produkt
nebo sluzbu. Marketing, ale za¢ina mnohem dfive, nez kdyz jiz mame finalni produkt, ktery
chceme prodat. Jeho vlivem dokdzeme silné pisobit na lidské chovani. BohuZel nékdy
marketing balancuje na hran& moralnich pravidel, kdy ma blizko k natlakové komunikaci.'®
Oblast marketingu zahrnuje vyzkum, propagaci, prodej a distribuci produkt nebo sluzeb.
Analyzuje trh a chovani spotiebiteld S cilem ptilakat, ziskat a dale udrzet zakaznika. K tomu
vyuziva riiznych néstroji marketingu. Historie marketingu sahé ale daleko do historie. Uvadi
se, ze jiz ve stiedoveku se na trzitich pouZzivaly rizné zplisoby komunikace a prezentace
zbozi. Marketing je odvétvi, které se stale dynamicky vyviji. VIiv na to maji zmény ve
spolecnosti, vyvoj technologii, ekonomiky, kulturni trendy. Dnes$ni marketing je velmi

rozmanity a zahrnuje mnoho strategii, komunika¢nich kanal{, technik a nastroji.

2.1 Cile marketingu

Vsechny spolecnosti ¢i organizace, které¢ jsou na trhu, maji néjaké cile. Ty mohou byt
napiiklad zvySeni podilu na trhu, dosaZeni planovaného zisku, névratnost investic, zvySeni
poctu zakaznikli a dals$i. Marketingové cile maji tedy za ukol zjistit, jaké jsou potieby

spotiebiteld, které¢ uspokojime spravnym vyrobkem ¢i sluzbou, ve spravny ¢as, za spravnou

1B BACUVCIK, 2016, s. 20.
14 KOTLER, 2007, s. 39.
15BACUVCIK, 2016, s. 9.
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cenu, spravné cilové skupiné s odpovidajici propagaci‘®. V dnesni dobg, kdy je trh piesyceny
nabidkou, je dosazeni cilli naro¢né a vyzaduje mit dobrou strategii pro jejich dosazeni.
Dilezité je také, aby spole¢nost méla cile konkrétni a redlné a pro jejich splnéni vytvoftila
dikladnou analyzu. Lze k tomu vyuzit metody SMART. Tuto zkratku tvoii pocatecni
pismena anglickych slov specific, measurable, achievable, relevant, time-bound. Do Cestiny

muzeme prelozit jako konkrétni, méfitelny, dosazitelny, smysluplny, casové ohraniceny.

2.2 Méreni a hodnoceni uspéSnosti marketingovych kampani

Uloha vyhodnoceni marketingu slouzi k detailni analyze jednotlivych marketingovych
cili a dale komplexnimu posouzeni celkové efektivity marketingového tsili, které musela
firma vynalozit.}” Vyhodnoceni a kontrola marketingové komunikace jsou velmi diileZité
pro spolecnost z divodu optimalizace dalsi strategie a také proto, aby spole¢nost zjistila, zda

vynaklada spravné své financni zdroje v této oblasti.

Hodnoceni se provadi na zaklad¢ analyz, riznych metrik a nastroju, jez se voli dle
danych specifik. Analyzuji se prodeje, trzni podil, naklady a rentabilita marketingu. Pokud
jsou zvoleny metriky, zacindme sbirat data pomoci analytickych néstroju, pocet konverzi
apod., ktera se nasledné vyhodnocuji. Na zaklad¢ vystupti hodnoceni se dale pracuje na

upravach marketingové komunikace.

Podle Kotlera existuji tfi typy marketingové kontroly. Kontrola ro¢niho planu,

kontrola rentability a strategicka kontrola.

3 Marketingova komunikace

Budeme-li se drzet sméru, ktery uvadi, ze marketingova komunikace zacala jiz ve
sttedovéku, je praveé toto doba, kdy se zacinaji objevovat ve sttedovéké Evropé€ prvni
tiskoviny aletdky. Pouzivany jsou k propagaci knih, vyrobkl a udalosti. Prvni noviny
a Casopisy se zacaly vydavat v 17. a 18. stoleti. Tato média slouzila k informovéani vetejnosti
a také k reklameé. Béhem 20. stoleti dochazi k rozvoji televize a radia. Reklamy byly nejprve
vysilany v radiu a pozdéji iV televizi. Prvni televizni reklama se objevila v televizi 1.

Cervence 1941, jako kratky Sot na hodinky Bulova. Odvysilani této reklamy mohlo sledovat

16 KINCL, 2004, s. 15.
17 JAKUBIKOVA, 2013, s. 341.
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pfiblizné Ctyfti tisice majitelt televizort. Hodinai'skou spolecnost tehdy reklama stala devét
dolart. V Ceské republice, presnéji v té dobé v Ceskoslovensku, byla prvni odvysilana
televizni reklama 1. kvétna 1957 na rostlinny tuk Sana. Rokul966 zalinaji pracovat
jednotliva televizni studia v samostatnych oddé€lenich zaméfenych na vyrobu reklamnich
spotli. S nastupem internetu a digitalnich technologii se marketingova komunikace
dramaticky zménila. Socialni média, e-maily, webové stranky a online reklamy jsou
V soucasné dob¢ béznymi nastroji pro komunikaci s cilovou skupinou. Je velmi dualezité si
uvédomit, ze marketingova komunikace se neustale vyviji a pfizpisobuje technologiim
a novym trendiim. Dnesni strategie jsou zcela odlisné od téch, které byly pouzivany pred
staletimi, ale principy komunikace zlstavaji stale stejné. Ty jsou oslovit cilovou skupinu
a seznamit ji s produktem nebo sluzbou. Velmi zasadni pro komunikaci firmy je jeji
»Image*. Podnikova komunikace a ptedevsim jeji vysledek v podobé image podniku maji
zasadni vyznam pro naslednou marketingovou komunikaci se zakaznikem, ktera jiz
piedstavuje konkrétni nabidku.'® To, jak je firma vefejnosti vnimana, ji uz p¥inasi n&jaké
reference. Pokud ma podnik dobrou povést, zdkaznici jsou ochotni ptijimat dalsi informace
0 vyrobcich spolecnosti. Pokud je tomu, ale naopak, tak nékdy i sebelepsi a ndkladna
marketingova komunikace nepfinese oéekavany vysledek. Spatnou image miize ziskat firma

mnohymi zplisoby, ale nékdy uz jen tim, ze vlastnikem firmy je kontroverzni osoba.

Vroce 2023 bylo v Ceské republice investovano do marketingové komunikace

145,3 mld. K¢&. 1

3.1 Zakladni pojmy marketingové komunikace

Cilova skupina vychdzi ze segmentace trhu, ktery rozdélime na menSi Casti
koncovych zakaznik.?® Tedy vybrana skupina osob, kterou se snazime zaujmout nasi
marketingovou komunikaci, aby si koupila nas produkt nebo sluzbu. Dllezité je mit spravné
definovanou cilovou skupinu, coZ ndm umozni dobfe zacilit marketingové aktivity, pro

dosaZeni stanovenych cilti s efektivnim vynalozenim finan¢nich prostredki. Je dulezité si

18 FORET, 2011, s. 79.
19 AKA. [on-line] 2024.
2 URBANEK, 2010, s. 191.
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uvédomit, ze nikdy nebudeme prodavat vS§em. Pokud dobte pochopime potieby zakaznika,

muzeme tak tvofit obsah, produkty, které¢ budou dobte vyhovovat preferencim zdkaznika.

Znacka ,,Znackou rozumime oznaceni vyrobku nebo sluzby, které slouzi k odliSeni
produktii od konkurence.“?! Rozvoj znacky je klitovym prvkem moderniho marketingu
a obchodu. Nejde jen o vytvoieni loga nebo sloganu; je to komplexni proces, ktery zahrnuje
spravnou identifikaci cilového publika, vytvareni jedinecné hodnotové nabidky, budovani
divéry a loajality zdkaznika. Pokud je znacka uspé$nd, umi vyvolat emoce a utvofit spojeni,
piib¢h, kterého chtéji byt lidé soucasti.

A/B testovani —jednad se o marketingovou metodu, kdy se zjiStuje naptiklad
u webovych stranek, ktera varianta funguje 1épe. ,,Tento pfistup umoznuje urcit, jak rizné
navrhy jediné ¢asti webové stranky nebo cilové stranky, ovlivni metriku pozadovaného
vysledku.“?? Vytvoti se obé& varianty, které se pak zobrazuji skupinam navstévnikd, ktef
jsou ndhodné rozdéleni. Po testovani se vyhodnoti, kterd varianta ma lepsi vysledky a ta se
pouzije. Napiiklad v které verzi vice lidi ucinilo registraci nebo nakup. Timto miizeme

zlepsovat funk¢nost, vzhled, Gspésnost reklamnich kampani.

Analyza kli¢ovych slov, je ¢innost, kdy se snazime identifikovat jakéa slova, nebo
slovni spojeni lidé pouzivaji pfi vyhledavani na internetu. Vysledek analyzy by m¢l ukézat,
na jaka slova aslovni spojeni se zaméfit pi1 tvorbé obsahu na webu, marketingovych
kampani, aby bylo dosaZeno co nejlepSiho umisténi organického vyhledavani a dafilo se
zasahnout relevantni skupinu osob. K analyze kli¢ovych slov se pouZivaji rizné nastroje,

napiiklad Google Keyword Planner.

3.2 Marketingovy vyzkum

»Marketingovy vyzkum lze definovat jako souhrn vSech aktivit, které zkoumaji jevy

a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastroji na né.“%3

Nebo jinymi slovy Marketingovy vyzkum je soubor ¢innosti, které slouzi k ziskavani

informaci o trhu, zdkaznicich a konkurenci. Jednd se o shromazd'ovani, analyzovani

2L BARTA, 2009, s. 88.
22 TREADAWAY, 2011, s. 287.
2 SIMKOVA, 2009, s. 112.
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a vyhodnocovani ziskanych dat, jez souvisi s oblasti, kterou se spole¢nost zabyva.?* Lze Fici,

ze jde o nejzasadnéjsi informace, které potiebuje podnikatel ke své ¢innosti.

vvvvvv

Kdo nebo co bude predmétem vyzkumu. Déle, co chceme diky Setfeni zjistit, tedy stanovime
si cil. U marketingového vyzkumu si klademe Sest typii otdzek: Kdo? Co? Kde? Kdy? Jak?
Pro¢? Marketingovy vyzkumu ma sviij proces, ktery se obvykle sklada z péti zakladnich

kroka:
e Definice problému (zpracovani projektu), je to klicovy bod, a pokud je Spatné
definovén ziskana data se mohou stat bezcennymi
e Analyza situace (urceni zdroji informaci)
e Sbér informaci
e Analyza a interpretace informaci
e Prezentace a zhodnoceni %

V zdkladu délime  marketingovy vyzkum na  primarni  a sekundarni.
,»Primarni marketingovy vyzkum zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych

jednotek.*?® Jde tedy o informace nové ziskané.

Sekundérni marketingovy vyzkum pracuje jiz s existujicimi daty, nasbiranymi pro jiné

urCent, ktera jsou k dispozici. U sekundarnich dat mize byt nevyhoda jejich neaktualnost.

Kvantitativni vyzkum zkouma vétsi skupiny stovek az tisicii respondentii, kteti
tvoii dosti velky a reprezentativni vzorek.?” Cilem kvantitativniho vyzkumu jsou praktické
zavery. Ziskana data musi pracovnik zpracovat, a to co nejjednodussi formou, aby byly

vysledky srozumitelné, stru¢né, s pouzitim tabulek, grafii, obrazki apod.

Kvalitativni vyzkum je zpravidla ¢asové, finan¢né 1 co se zpracovani dat tykd méné
naroény neZ kvantitativni vyzkum. Provadi se zpravidla s nereprezentativnim vzorkem

respondentll za pouziti technik focus group nebo hloubkovych rozhovort. Kvalitativni

24 URBANEK, 2010, s. 128.
25 SIMKOVA, 2009, s. 113.
%6 FORET, 2003, s. 14.
21 FORET, 2021, s. 21.
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vyzkum umoziuje vice do hloubky poznat nazory, postoje a chovani respondentii.?® Mezi

techniky kvalitativniho vyzkumu patii individualni hloubkové pohovory a skupinové — focus
group.

Metody marketingového vyzkumu. Jako hlavni metody pro sbér informaci jsou

vyuzivany techniky dotazovani, pozorovani, experimentu.

Dotazovani je povazovano za jednu z nejvyuzivangjSich technik marketingového
vyzkumu. ,,Podstatou je kladeni otazek, na které dotazovani podle svého nazoru odpovidaji
a jejich odpovédi se pak sumarizuji.“?° Diferencujeme nékolik zptisobt dotazovani:

e Ustni — rozhovor

e Dotaznik CAPI—respondent jej sam osobné vypliiuje. Dnes se jednad spiSe

0 elektronickou formu, ktera upozadila klasické papirové dotazniky.
e Telefonické dotazovani CATI — ustni dotazovani po telefonu

Online dotazovani CAWI — zaslani dotazniku formou e-mailu nebo lze dotaznik

vyplnit na webovych strankach dané spolecnosti.

Pozorovani je technika vyzkumu, kterd spociva ve sledovani procesti nebo chovani
osob. Vyuziva se v marketingu pro pochopeni, jak se lidé chovaji v urcitych situacich.
Sledovani muze probihat bud’ jako pfimé osobné nebo nepiimé za vyuziti technologii, jako
napiiklad kamer ¢i pocitatového programu. Nespornou vyhodou pozorovani je, ze pokud
osoba nevi, Ze je sledovana, chova se ptirozené a tak nedochézi k zamérné zméné v chovani.

Tudiz nedochazi ke zkresleni vysledk.

Experiment je testovani, kdy se sleduje a vyhodnocuje chovani v uméle vytvorenych

podminkach a ma dopiedu dany piesny scénai a parametry, jak bude vse probihat.3

Mystery shopping je také jedna z oblibenych technik vyzkumu. Jde o situaci, kdy
tazatel predstira, ze je zékaznik a snaZzi se ziskat pozadované informace. Pouziva se také, pro
kontrolu zaméstnanct firmy. Nej€astéji v oborech sluzeb, kde se vyhodnocuje chovani

zameéstnancu k zakaznikum.

28 Tamtéz.
29 URBANEK, 2010, s. 130.
30 KOZEL, 2011, s. 182.
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3.3 Marketingovy mix

(4P) je soubor nastroji, které organizace pouziva k dosazeni svych marketingovych
cilt. Zahrnuje produkt, cenu, distribuci a propagaci. ,,Tato koncepce vlastn¢ vyjadiuje
pohled producenta, ktery musi definovat sviij produkt (tedy to, co nabizi), cenu (za kolik
nabizi), misto (kde to nabizi, jak to distribuuje), a propagaci (jak o tom da védét) tak, aby to

bylo pro zdkaznika zajimavé.3!

Produkt ,,V marketingu se za produkt povazuje vse, co lze na trhu nabizet k vyvolani
z4jmu, k ziskdni pozornosti, ke smén¢, k pouzivani nebo ke spotiebé, co méa schopnost
uspokojit piani a potieby druhych lidi.“*? Zpravidla tedy n&jaké zbozi jako hmotny vyrobek
nebo nehmotnd sluzba, kterd je nabizena zadkaznikim. Americké marketingové asociace
uvadi, ze produktem mohou byt naptiklad i organizace, osoby, myslenky nebo kulturni dila.

Produkt je zakladni slozkou marketingového mixu. U produktu Ize rozlisit na tii irovné:

1. Jadro uzitku — lze vyjadtit jako zakladni uZitek, ktery dany produkt pfinasi.

2. Vlastni vyrobek —zahrnuje tyto charakteristiky: kvalitu, design, provedeni,
znacku, obal.

3. Rozsifeny produkt — dodatecna nabidka pro zédkaznika naptiklad zaruc¢ni lhity,

leasing, splatkovy kalendat apod.

,,Cena piedstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt.“* Je to
Castka, kterou zakaznici za produkt ¢i sluzbu zaplati. Sd€luje aktualni hodnotu produktu na
trhu. Jde o velmi dulezitou ¢ast marketingového mixu, jelikoz mnohdy zalezi praveé na cené
produktu, zda si zakaznik dany vyrobek koupi nebo ne. Cené piedchazi proces cenotvorby,
kdy teSime tfi zakladni otazky. Jak stanovit cenu nového produktu? Jak upravit cenu pfii
probihajicich zménach na trhu? Jak ménit cenu podle toho, jak méni cenu konkurence? Vyse
ceny ovliviiuje nabidku a poptavku. Cena informuje zdkaznika o postaveni vyrobku ve

vztahu ke konkurentlim nebo v ramci vyrobkové fady.

Faktory ovliviiujici nejvice vysi ceny: ndklady, konkurence, strategie firmy, poptavka,

postaveni vyrobku, pravni normy.

1 BACUVCIK, 2016, s. 22.
2 FORET, 2011, s. 191.

3 Tamtéz, s. 211.
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Distribuce je soubor krok, které jsou soucasti cesty urcitého produktu od vyrobce az
po koncového zékaznika (spotiebitele). ,,Obecné zakladni funkce distribu¢niho kanalu
spociva v preklenuti Casovych, prostorovych a vlastnickych rozdili mezi producenty
vyrobki a jejich uzivateli“.3* Hlavni tkol distribuce je poskytnout zakaznikovi spravné

zbozi, za spravnou cenu, na spravném mist¢, ve spravny ¢as, ve spravném mnozstvi a kvalité.

Distribuce vyuziva tfi zakladni strategie.

e Vlastni distribuce, kdy vyrobce sam doda zakaznikovi. Muze se jednat o prodej

Z automatil, podomni prodej, vlastni prodejnu.

e Dalsi strategie je vyuziti prostiednika mezi vyrobcem a zdkaznikem. Tuto roli

zastava maloobchod.

e Posledni strategii je vstup velkoobchodu mezi vyrobce a maloobchodnika. To se

nejvice vyuziva naptiklad u potravin a drogistického zbozi.
Formy distribuce mohou byt lodni, Zelezni¢ni, automobilova, letecka doprava atd.

Propagace, jinymi slovy, dnes vice uzivany pojem marketingova komunikace. Jde
0 soubor zéasadnich aktivit firmy, které je velmi dulezité na dneSnim globalizovaném trhu
stile rozvijet aposouvat kupfedu. ,Kdo nekomunikuje — neexistuje®® Dnesni trh je
piesyceny a pokud vas spotiebitelé nevidi, nevédi o vas, jen téZko nebo velmi omezené
budou vase vyrobky kupovat. Podstatou propagace je piedevsim presvéd¢it. Cilti mize byt

pii propagaci vice, ale vétsinou jde 0 zvyseni prodeju a ziski firem.
Propagace vyuziva dv€ zakladni strategie.
e  Strategie tlaku (push-strategie) se snazi produkt protlacit ptes distribu¢ni kanaly

ke kone¢nému zakaznikovi“.*® Hlavné sazi na osobni prodej a podporu prodeje

(akeni letaky).

e  Strategie tahu (pull-strategie) chce naopak nejprve vzbudit zdjem zékazniki

a vyvolat poptavku po pfitazlivém produktu*.®” Hlavné sazi na reklamu, ktera

34 Tamtéz, s. 222.
B TOMAS, 2010, s. 104.
36 FORET, 2011, s. 243.

37 Tamtéy.
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vyvola zajem a touhu zakaznika, ktery pak poptava dany produkt. Propagace
pouziva pét zakladnich propagacnich nastroju. Jsou to reklama, podpora prodeje,
public relations, osobni prodej, pifimy marketing. Dale vyuziva néstroje

a prostredky jako naptiklad internet.

4 Marketingové nastroje — komunikac¢ni mix

»Reklama ma mnoho forem a zplsobt pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt
nebo také dlouhodobou ptedstavu (image), jiz si maji o firmé& vytvofit klicové segmenty
vefejnosti.®® Zcela jisté je nejrozsifendjsim nastrojem propagace. V dne$ni dobé se s ni
setkavame bud’ v té klasické formé, jaka je tu jiz po mnoho let, a tou je forma ti$ténd, nebo na
televiznich obrazovkach a rozhlase. V poslednich letech se diky novym technologiim lze
setkat s reklamou mnohokrat denné, zejména na internetu, kde je reklamni prostor velmi
vyuzivan. V Ceské republice vydala statni Rada pro reklamu kodex reklamy, ve kterém se
mimo jiné uvadi, Ze reklama musi byt, Cestnd, slusnd, pravdiva a nesmi nabadat k porusovani
zakond. Zvlastni pozadavky a omezeni plati ureklamy na tabakové vyrobky, alkohol

a léciva. Podle cile 1ze reklamu rozdélit do tfi kategorii.

e Reklama zavadéjici neboli informativni, které se vyuziva pfi uvadéni nového
produktu na trh. Ukolem takové reklamy je predstavit novy vyrobek, informovat

zékaznika 0 jeho kladech, vzbudit zajem a poptavku.

e Reklama presvédcovaci ma za ukol presvédCit, Ze pravé nami propagovany
vyrobek je ten pravy, ta nejlepsi volba. Jde o to udrzet vyrobek v mysli spotiebiteld

a upevnit vybudované postaveni na trhu s co nejlepSim trznim podilem.

e Reklama pripominkova, je forma reklamy, kdy zakaznikovi pfipominame, Ze nas
vyrobek je stale zde, potfad se vyrabi a sdéluje ptipadné novinky, které produkt ma.

Tato forma se vyuziva naptiklad pted sezonou vyuziti produktu.
Podpora prodeje ,,Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikacéni
aktivity, jejichz cilem je zvySit prodej, ucinit produkt pro zakazniky atraktivnéjsi

a dostupngjsi“®®. Jde o velmi efektivni néstroj, pro ktery je charakteristické ¢asové omezeni,

% FORET, 2011, s. 256.
% FORET, 2010, s. 130.
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jelikoz je velmi finan¢né nakladny. Trva vzdy jen po urcitou dobu. Typickym ptikladem
jsou letdky obchodnich fetézcl, supermarketii nebo hypermarketti, kdy v letdku je vzdy
uvedeno datum trvani ak¢ni nabidky. Do této kategorie aktivit spadaji také soutéze, vzorky,

dary, kupony.

Public relations zasahuje do mnoha sfér a oblasti a mizeme fici, ze jiz spiSe neni
obor, do kterého nezasahuje. Jak jiz z ndzvu vyplyva, tak iukolem PR je budovat dobré vztahy
s vefejnosti a jde tedy 0 vytvateni pozitivniho vnimani firmy Sirokou vefejnosti.*° V dnesni
dobé¢ se stale vice firem snazi zapojit do konceptu corporate social responsibility (CRS), coz
muzeme pielozit jako odpovédné chovani firem. Jedné se o soubor etickych principi, kdy
se firma zavazuje kjejich dodrzovani. Jde naptiklad o transparentnost, odpovédnost,

zaméstnavani handicapovanych, ale patii sem i firemni filantropie.

Komunikace probiha smérem internim, tak i smérem externim. V internim PR se
firma snazi vytvafet pfijemné pracovni prostfedi, snazi se komunikovat se svymi
zameéstnanci, tak aby pracovnici mé¢li dobrou moralku, motivaci, moznosti zvySovani
kvalifikace a byli k firm¢ loajalni. Diky dobrym podminkam firma ziska stabilni lidské

zdroje, a to prispiva k lepsimu vykonu firmy.

V Externim PR jde zejména o vztahy smédii azakazniky. Pro spotiebitele je
zdsadnim PR nastrojem zakaznicky servis, ktery informuje o zdkaznické spokojenosti.
Vime, Ze vdne$ni dobé internetu se informace velmi rychle S§ifi, coz v pfipadé
nespokojeného zékaznika, ktery se o své Spatné zkusenosti podéli na socialnich sitich, mize

spustit takzvanou Septandu a poSkodit povést firmy.

Osobni prodej je dalsi velmi G¢inny a rozsifeny nastroj. Pfimy osobni kontakt mtize,
jeste efektivnéji nez obvyklad forma reklamy ovlivnit a presvédcit spotiebitele 0 kladech nasi
nabidky.*! DileZitou slozku v této osobni formé& hraje osobnost prodavajiciho. ZaleZi na
mnoha faktorech jeho osobnosti, jako jsou vzhled, znalosti 0 nabizenych produktech,
vystupovani, prodejni dovednosti a dal$i. Pfi osobnim prodeji se 1épe buduji trvalejsi
obchodni vztahy. Dobry prodejce se na setkani se zdkazniky pfipravuje, mapuje si trh, aby
védel, s kterym z vyrobkli miize uspét a vV neposledni fadé pecuje o svého zakaznika. Do

osobniho marketingu fadime tzv. multilevel marketing, nékdy oznacovany také jako

40 Tamtéz, s. 131.

1 FORET, 2011, s. 301.
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viceurovitovy marketing. Jde o obchodni sit’ prodejcti, ktefi po proSkoleni a ziskani praxe,
dale proskoluji nové prodejce a z jejich prodejii maji také profit.*? Vytvaii tedy zisky jak ze

své obchodni ¢innosti, tak 1 ze sit¢ prodejcti, kterou vytvari.

Sponzoring spada do PR aktivit. V souvislosti s marketingovou komunikaci jde
0 obchodni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym.*® Nejéast&ji je sponzorem soukromy
podnikatelsky subjekt. Sponzorovanym obvykle byvd néjakd neziskova organizace,
sportovcei, ruzné spoleCenské udalosti a prospésné ¢innosti. V tomto vztahu je obvykle
ujednana néjaka protisluzba. Nejcastejsi formou je propagace, napt. produktu, kterym muiize
byt ndpoj, nebo sluzba v podobé pojisténi. Je ale i sponzorstvi, které naopak misto propagace
radéji zastava skryté. Jde o sponzorstvi politickych stran nebo pfimo politikll. Zde se ¢eka
jako protisluzba vynosna vetejnd zakazka nebo vyznamny post vV rdmci statniho aparatu.

Mezi nejvice rozsifené dary patii podpora financni a dale materialni.

Piimy marketing neboli direct marketing cili nejcastéji na spottebitele, které ma
spole¢nost jiz ve své databazi. Nejcastéjsi formou je telemarketing, direct mail, katalogovy
prodej, internetové obchodovani. Direct marketing je oblibeny néstroj z ditvodu ptfesného
zacileni na zédkaznika a méftitelnosti prodejnich aktivit. Pfimy marketing mtiZze byt adresny,
kdy je nabidka zaslana ptimo konkrétni osob¢, coz je zpravidla sou¢asny ¢i minuly zakaznik.
Formou osloveni je napfiklad email zaslany na jeho emailovou adresu. Druhou formou
ptimého marketingu je marketing neadresny, kdy lidé dostanou do svych postovnich

schranek letaky s nabidkou supermarketi.

Digitalni marketing neboli online marketing prochazi dynamickym rozvojem od 90.
let minulého stoleti. Kazdy rok s rozvojem internetu a stoupajicim poctem jeho uzivatell
vzrista 1online marketingovd komunikace. Marketing je dynamicka disciplina, ktera se
neustdle vyviji. Nové technologie atrendy pfinaseji nové moZnosti pro marketingové
organizace. Nejéastéji marketingova komunikace v online prostoru probiha za uziti online
reklamy v podob¢ bannerové reklamy, remarketingu, socialnich siti, tvofenim hodnotného
obsahu na webu pro danou cilovou skupinu. MiZe se jednat o ¢lanky, blogy apod. Velmi
uzivany je e-mail marketing, kdy jsou zasildny nové kampané a newslettery. Pro mladsi

publikum je velmi rozsifeny influencer marketing.

“2 URBANEK, 2010, s. 114.
43 FORET, 2011, s. 337.
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4.1 Nastroje digitalniho marketingu

Kromé klasickych marketingovych nastroji dnes firmy vyuzivaji 1 digitalni
marketingové  nastroje.  Mezi  nejpouzivanéj$i  fadime  anmalytické — Google
Analytics — analyzuji provoz webovych stranek firmy. Vlastnik webu miize sledovat, odkud
navstévnici ptichazeji a co na webu délaji. Lépe pak muze pochopit a vyhodnotit, jak web
funguje a jak ho Ize vylepsit. Sleduje také, jaka klicova slova pouzivaji lidé pro pfichod na
web. Google Data Studio — vytvati piehledné a interaktivni dashboardy dat z Google
Analytics atim lze snadno sledovat klicové metriky. Nastroje SEO — Google Searche
Console — sleduje, jaka klicova slova pouzivaji lidé k vyhledani webu firmy. Pomaha
sledovat a zlepsovat viditelnost webu ve vyhledavaci Google. Ukazuje, jak se web zobrazuje
ve vysledcich vyhledavani. Identifikuje problémy, které brani webu v zobrazovéani na
ptednich pozicich. Jako digitalni nastroj mtizeme zatadit i nejpouzivanéjsi redakeni systém
WordPress. Jde o platformu pro tvorbu webovych stranek. Spravovat webové stranky lze

I bez velké znalosti programovani.

5 Marketingova situacni analyza

Situacni analyza se zabyva vnéj$imi a vnitfnimi faktory, které vyrazné ovlivituji pozici

a piileZitosti organizace.** Obsahem je:
e Popis soucasné situace — obvykle se jedna o statisticky prehled, ktery ukazuje
objemy prodeje sluzby nebo produktu, naklady, zisky, podil na trhu za urcity cCas.

e Hlavni problémy, s kterymi se organizace potyka. V této Casti situacni analyzy by

m¢él manazer predlozit pravdivé informace o problémech podniku.

e Hlavni predpoklady — obsahem tohoto dokumentu je vize do budoucna.

5.1.1 SWOT analyza

,Piedmétem zkoumaéni pii SWOT analyze je jednak interni analyza podniku, tedy
jeho silnych a slabych stranek, a za druhé externi analyza, kterda se snazi identifikovat

prilezitosti a hrozby, které mohou piichazet z prostiedi mimo podnik.“*® Zpracovani SWOT

“BARTA, 1997, s. 35.
45 URBANEK, 2010, s. 214.
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analyzy je stru¢né, prehledné a nutné pro vytvoireni kvalitniho a uspé$ného marketingového

planu a marketingové strategie.

Silné stranky jsou schopnosti a dovednosti spole¢nosti, ktera diky tomu ziskava
konkuren¢ni vyhodu. Muze tim byt napiiklad kvalita nabizeného vyrobku ¢i sluzeb nebo

kvalifikovany personal.

Slabé stranky muzeme popsat jako nevyhodu spole¢nosti vi¢i konkurenci. Mohou je
predstavovat nedostatecné financéni prostiedky, nekvalitni persondlni obsazeni nebo

zastaralé technologie.

Prilezitosti naopak pfindSi organizaci moznosti z jejitho okoli, které bude chtit
spole¢nost vyuzit pro zvySeni svych prodeji. Naptiklad konec konkurence, vyuziti nové
technologie, riist poptavky po zbozi.

Hrozby piedstavuji riziko v okoli firmy jako zmény nakupniho chovani zakazniku,

nova konkurence ¢i legislativni zmény.

Analyza SWOT zahrnuje dal$i dvé analyzy, ato IFE a EFE. Ty budou zpracovany

Vv praktické ¢asti této bakalarské prace.
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5.1.2 PESTE analyza

zajistuje informace opéti segmentech, jez ovlivilyji Cinnost spolecnosti
zvngjsku.*®Jde  ohodnoceni  politicko-pravnich,  ekonomickych,  socialnich,
technologickych a environmentalnich faktorti. Jedna se o nejcastéji pouzivanou analyzu pro

zmapovani makroprostiedi.

Politicko-pravni analyza zahrnuje danovou politiku, rizné regulace, zakony sleduje,
jak stabilni je vlada a dal$i. ,,Politicko-pravni prostfedi vytvari ramec pro vSechny

podnikatelské a podnikové &innosti.“4’

Ekonomicka analyza vyhodnocuje vyvoj inflace, urovenn mezd, zaméstnanost,
zahrani¢ni obchod, urokové sazby a kupni silu obyvatel a dal$i. Z hlediska neziskovych
organizaci jde o dulezity faktor, ktery mize velmi ovlivnit pfijmy organizace. Jinymi slovy,

kdyZ neni dobra hospodarska situace lidé i firmy Setii a nejsou tak $tédii ve svych darech.

Sociokulturni nebo také n€kdy uvadéna jako spolecenska, tato ¢ast analyzuje faktory
kulturni, demografické s pohledem na zivotni hodnoty obyvatel. Jde o sdileni jak

uméleckych pocint, tak i hodnot ve spolecnosti a postoupeni dal$im generacim.

Technologicky segment se zabyva faktory rozvoje technologii, modernizaci vyroby,
vyzkumu apod. Je nutné, aby vedeni spolecnosti stale sledovalo vyvoj a investovalo do

vyzkumu a rozvoje spolecnosti.

Environmentalni analyza ma podstatu v udrzitelném rozvoji, ochrané pftirody,
ekologii a dodrzovani zakonti na ochranu zivotniho prostiedi. ZaleZi na ¢innosti organizace,
ale vSechny tyto segmenty danou spolec¢nost do urcité miry ovliviiuji. Spole¢nost musi byt

tedy neustéle pfipravena reagovat a hledat feSeni.

5.1.3 Porteriiv model péti sil

Je vyuzivan k mapovani mikroprosttedi organizace. Portertiv model je zaméfeny na

tizky okruh péti faktor®i, jez maji vliv na ziskovost a postaveni v daném odvétvi.*®

46 SIMKOVA, 2009, s. 151.
47 JAKUBIKOVA, 2013, s. 100.

48 Tamtéz, s. 103.
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Tento model je velmi napomocny, pokud spole¢nost vstupuje na novy trh nebo pfi
zakladani zcela nové firmy. Pfi uplatiiovéani tohoto modelu zamétujeme pozornost na téchto
pet konkurencnich faktor(: existujici konkurenci, potencidl moznosti pfichodu nové

konkurence, substituty, silu zakaznikl a silu dodavateli.

5.1.4 AIDA

Jedna se o tradi¢ni model, ktery v roce 1900 zavedl S. E. Lewis. Kazd¢ z pocatecnich

pismen zkratky AIDA nese sdéleni o mysleni, rozhodovani a jednani zdkaznik.

Attention — pozornost, Interest — zajem, Desire — touha, Action — jednani.*°

6 Marketingova strategie

Jedna se o dlouhodoby plan, ktery ur€uje, jak organizace bude dosahovat svych
marketingovych cilt. Jde o fidici ¢innost podniku — vrcholového vedenti, které fizenim urcité
skupiny zaméstnancii zajisti splnéni stanovenych cili.>

v

produktu, tak i jeho distribuci

Strategie diferenciace produktu —touto cestou se podnik soustfedi na co nejlepsi
produkt, ktery se ale zaroven néCim odliSuje od konkurence. Muze nabizet naptiklad

odli$nou technologii, design nebo tieba sluzbu.

Strategie trzni orientace — v tomto piipad€ se spole¢nost zamé&fi na urcitou ¢ast trhu.
Jejim cilem je pravé v této Casti trhu ziskat vedouci postaveni. Nejde ji o ovladnuti

celkového trhu.

STP analyza — Strategie marketingového planu je marketingovy model, slouzici k
segmentaci cilové skupiny aby firmy mohly efektivné oslovit spotiebitele. Analyzy se sklada

ze ti1 krok:

Segmentace: Dé¢leni trhu na mensi, homogenni skupiny zakaznikd, ktefi maji spolecnymi

znaky: demografické tidaje, psychografické faktory, ndkupni chovani a potieby.

49 BARTA, 20009, s. 155.
50 FORET, 2010, s. 27.
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Targeting: Urcity vybér segmentt trhu, na které se firma zaméfi se svymi marketingovymi

aktivitami.
Positioning: Uréuje pozici produktu nebo sluzby, jak ji vnimaji zakaznici.

Vysledky této analyzy pomadhaji spolecnostem Iépe rozumét svym zakaznikiim a zacilit

marketingové aktivity na relevantni skupiny, ¢imz dosdhnou svych marketingovych cili.

Hlavnim krokem pro strategické fizeni je vyzkum, ktery ukaze spolecnosti skutecnost
trhu, tedy potteby a preference kupujicich. Na zakladé dat z vyzkumu se firma rozhodne, na
jaky segment zacili. Dal$i krok spo¢iva ve vyuziti nastroju marketingového mixu (4P).
V tuto chvili mé za sebou firma strategické a taktické planovani a na fadu prichazi realizace.
V této fazi dochazi k cenotvorbé, vyrobé, propagaci, distribuci. Kone¢nym krokem je

kontrola. Firma provadi audity, sleduje hodnoceni a ohlasy, tim v§im zji$t'uje, zda se ji dafi.

Marketingovy plan, Jedna se o konkrétni dokument, ktery stanovuje kroky, strategie
a aktivity pro dané obdobi. Je to nastroj, ktery slouzi k realizaci a praktickému ovéteni
vybrané marketingové strategie, z které vyplyva.>! Marketingovy plan by mél vzdy reagovat
na jakékoliv zmény v marketingovém prostiedi spole¢nosti, at’ uz v mikroprostiedi nebo
makroprostiedi. Jak uvadi ve své publikaci P. Kotler ,,Proces pldnovani je sdm o sob&é mozna
situacni analyzu, zamér a cil, strategii, plan marketingovych opatieni, kontrolni néstroje
marketingu. Struktura marketingového planu: tivod, aktualni marketingova situace, rozbor
ptilezitosti v makroprostfedi, Uudaje o trhu v ¢islech, profil zakazniki, identifikace
konkurence, porovnani situace s konkurenci, cile, pfedpokladané naklady a vysledky,

kontrola, ptiloha s harmonogramem c¢asti, zaméstnanct apod.

1 FORET, 2010, s. 35.
2 KOTLER, 2006 s. 186.
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7 Marketingové strategie neziskovych organizaci

Odlisnost marketingové strategie neziskovych organizaci od marketingové strategie
ziskovych spole¢nosti spociva predevsim v jinych cilech. Ziskova spole¢nost méa obvykle

primarni cil maximalizovat zisk.

Cile neziskové organizace, jsSou obvykle poslani, v podobé pomoci lidem a zvifat,
ochrana zivotniho prostfedi, jedna se tedy o néjaky druh charitativni ¢innosti. Arcidiecézni
charita Praha na svém webu uvadi: ,,Charita neni zaméstnani, ale poslani a Zivotni styl.«®3
Pro naplnéni cili je tedy dulezité dobie zvolit marketingovou komunikaci, pfesné zacilit
a specifikovat cile. Poté nasledn€ vyhodnotit vSechny aktivity, které organizace pro dosazeni

cili podnikla.

Cilové skupiny — zatimco ziskova spolecnost cili na spotiebitele kupujici jeji
vyrobky, neziskovd ma jako cilovou skupinu obvykle vladni agentury, dobrovolniky,

mecendse, darce v podob¢ firem ¢i jednotlived.

PR aktivity patii mezi kliCové nastroje neziskovych organizaci, kdy v dnesni dob¢
velké konkurence je nutné, aby o spolecnosti vetejnost védéla a méla dostatek informaci
a vyuzivala vSechny prostiedky pro svou publicitu. CoZ znamend mit dobré vztahy s médii,
ziskani sympatii a podpory od Siroké vefejnosti a pfinaSeni autentickych ptibehi.

Fundraising je ¢innost, pfi které se snazime piesvédcCit jednotlivce ¢i firmy, Ze nase
organizace vytvaii a kona dileZitou praci, do niz je vhodné investovat.>* Organizace si sama
svou Cinnosti snazi obstarat prostfedky pro svou ¢innost. VétSina neziskovych organizaci
vyuziva fundraising, jelikoz jen velmi mala ¢ast z nich je sama schopna vyd¢lat na svij
provoz. Obvykle jsou financovany z vice zdroju, z darti, vlastnich trzeb, dotaci. Nejedna se
vzdy pouze o financni pomoc, ale darovat lze pomoc materidlni nebo dokonce sviij cas
azajem. Z hlediska darci muzeme mluvit o filantropii, paklize za své darcovstvi
neocekavaji Zadnou protisluzbu. Jedinci daruji obvykle z diivodu smysluplnosti, uZite¢nosti
¢1 presvédceni. Firmy to vnimaji jako dobré pro budovani a posilovani pozitivni image.
Fundraising miize mit zasadni vliv na ¢innosti a aktivity organizace, proto je ho nutné dobie
zpracovat v marketingové strategii. Vzhledem k tomu, Ze neziskovych organizaci je v dnes$ni

dobé skutecné hodné, stala se z fundraisingu naro¢na disciplina.

%3 Charita Praha. [on-line].

% LEDVINOVA, s. 7.
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Stejné, jako u ziskové firmy, ineziskové organizace dale musi provadét analyzu

konkurence, a to jaké marketingové strategie pouzivaji.

7.1 Marketingovy mix neziskovych organizaci

Jak jiz bylo popsano vyse, marketingovy mix se sklada za znamych 4P. Podle doktorky
Simkové je obvyklou nabidkou neziskovych organizaci sluzba, a pro tu neni dostadujici
zakladni marketingovy mix, ale je nutno pracovat s dal$imi ¢tyfmi nastroji mixu. People,
Packaging, Programming, Partnership, dohromady tedy ,,8P*, neboli marketingovy mix

sluzeb.®®

Obvykly marketingovy mix neziskové organizace bude klast hlavni diraz na sluzbu

a na poskytovatele, ktery ji nabizi neZ na cenu, obal a reklamu.>®

People u neziskovych organizaci hraje lidska slozka obrovskou roli. U neziskovych
organizaci, krom zaméstnanct, jde z velké ¢asti na strané pracovnikli o dobrovolniky. Velmi
dalezité je sdileni a poslani u osob pracujicich a spolupracujicich s neziskovou organizaci.
Na druhé strané pak nalezneme klienty, ktefi vyuzivaji nabizenych sluzeb a je potieba co

nejlépe pochopit jejich potieby.

Packaging u ziskovych firem mizeme fici, Ze kombinuje vyrobky a sluzby podle
piani spotiebitele a nabizi tak zakaznikovi soubor sluzeb za souhrnnou cenu.®’ Jde 0 to mit
silnou vizualni identitu a odlisit se tak od konkurence. V piipadé neziskovych organizaci
nepljde oto zaujmout obalem vyrobku, ale spiSe o komunikacni kanaly tedy webové
stranky, socialni sité a tisténd média. Ta by méla sdilet jednotnou vizudlni identitu, byt

uZzivatelsky pfijemna a transparentné informovat.

Programming se zaméfuje na to, aby o zminény balicek v pfedchozim bodé byl
zajem. V neziskové organizaci musi mit tedy takovou nabidku sluzeb a programt, aby byla
relevantni pro cilovou skupinu. Zaroven musi korespondovat s poslanim organizace a byt

efektivni.

5% SIMKOVA, 2009, s. 110.
5 Tamtéz, s. 111.

5 Tamtéz, s. 111.
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Partnership je vzajemna spoluprace vice neziskovych organizaci v daném oboru,
spoluprace se soukromymi spolecnostmi formou sponzoringu nebo se statni spravou pomoci

grantti.

8 Shrnuti teoretické casti této bakalarské prace

V ramci teoretické Casti této bakalarské prace jsme se zabyvali marketingovou
komunikaci. Na zdklad¢ reSersi literatury a internetovych zdroja jsme urcili kli¢ové aspekty
a nastroje marketingu. Zjisténé poznatky popisuji marketing jako celek, jako dynamicky
proces. Nastroje marketingové komunikace nam ukazuji vyuziti jednotlivych nastroju
Kk osloveni cilové skupiny. Popsali jsme dilezitost marketingového vyzkumu, ktery je
zasadni pro porozuméni preferencim a potfebam spotiebitelt. Déale jsme vysvétlili, jak
funguje marketingovy mix ajak lze jeho jednotlivé prvky navzdjem koordinovat pro
dosazeni stanovenych cili. Podstatnou cast teoretick¢é casti jsme vénovali popisu

jednotlivych marketingovych analyz a strategii.

Souhrnné muzeme konstatovat, ze marketingova komunikace ma klicovou tlohu pro
uspéch kazdé spole¢nosti. Jedna se o stale se vyvijejici dynamické odvétvi, coz vyzaduje

nasi neustalou pozornost, pruznost a piizptisobivost.
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Prakticka ¢ast

9 Predstaveni neziskové organizace Centrum Narovinu

9.1 Profil organizace

Hlavni napli a ¢innosti obecné prospésné spolecnosti Centrum Narovinu spociva
V rozvojové spolupraci s cilem zlepSeni vzdélani, zdravotni péce a zivotni irovné obyvatel
v Keni. Dale pfispiva k vytvareni tolerantni spolecnosti, rozvoji dobrovolnictvi, zvySeni
povédomi o Zivoté v rozvojovych zemich, boji proti rasismu a diskriminaci. Organizace

podporuje kampaii Cesko proti chudobé a cile udrzitelného rozvoje.

Zakladatelkami jsou Dana Feminova a Simona Heftusova. Centrum Narovinu je
registrovano v rejstiiku obecné prospésnych spolecnosti vedenych Méstskym soudem
Vv Praze. Organy, které se podileji na vedeni spolecnosti, jsou spravni a dozor¢i rada. V Cele
ma spolecnost feditelku Danu Feminovou. Mistem, kde je realizovana velka Cast projekta,
je stat Kenska republika. Organizace se snazi pomahat détem v africkych zemich, a to
predevsim formou adopce na dalku. Diky této pomoci maji déti moznost ziskat lepsi
vzdélani, zdravotni péci a nadé&ji na lepsi budoucnost. V soucasné dob¢ je adoptovano 1057

déti a dalsich 84 jich na adopci ¢eka.”

Centrum Narovinu déle spolupracuje na projektu Ostrov Nadéje. Jednd se
0 komunitni centrum, které je utocistém pro 550 déti v Keni. Pro lepsi rozvoj déti centrum

organizuje rizné sbirky naptiklad hudebnich nastroji, ué¢ebnich a sportovnich pomiticek.

Velka €ast ¢innosti spojené s provozem této organizace je prace dobrovolnikid. Jedna
se 0 koordinatory a pracovniky, ktefi se veSkeré cinnosti vénuji zdarma, ze svého
presvédceni. Bez nich by nebylo mozné, takto obsahlé projekty realizovat. Spolecnost
zaméstnava na hlavni pracovni pomér 5 osob. V roce 2022 oslavila organizace 20 let svého

fungovani.
Hospodateni spolecnosti

Spole¢nost vydava kazdy rok vyroéni zpravu, kterd je ke zhlédnuti na webovych

strankach. Jeji souc¢asti je 1 finan¢ni zprava. V té nalezneme podrobné informace o vynosech

%8 Centrum Narovinu. [on-line].
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a nakladech, ptehled zaslanych prostfedkl na projekty do Keni a provozni vydaje Centra

Narovinu.
Eticky kodex®
Organizace ma vlastni eticky kodex, ktery se sklada z osmi bodu.

Obecna platnost: Respektujeme zakladni lidské hodnoty a usilujeme o spravedinost

a Cestnost. NaSe ¢iny vnimame v globalnim kontextu a neseme za n¢ odpovédnost.

Spravedinost a ¢estnost: Jedname cCestné a spravedlivé, respektujeme zakony

a odmitame korupci.

Ekonomika a finance: Sdilime bohatstvi s témi, ktefi ho nemaji, a zodpovédné
nakladdme s financemi. Nepfijimame dary od osob, které jednaji v rozporu s naSimi

hodnotami.
Mentalni smér: Rozvijime inteligenci a duSevni schopnosti pozitivhim smérem.

Svoboda a respekt: Uznavame pravo kazdého na $tésti a svobodu. Respektujeme
etnickou a kulturni rozmanitost a odmitame manipulaci a nasili. Podporujeme spolupraci

a oceniujeme rtzné pristupy a nazory.

Sdileni: Vé&fime, Ze pomoc druhym je cestou k vlastnimu §tésti. Sdilime hmotné,
duSevni 1 duchovni bohatstvi a nesnaZzime se zneuzivat druhé. Pomoc poskytujeme na

zakladé miry potiebnosti a s respektem K vlastni aktivité pfijemcu.

Pracovni vztahy: Budujeme cestné, upiimné a oteviené pracovni vztahy zaloZené na
vzajemné duvéte. Pracujeme kompetentné a efektivné v souladu s cili Centra Narovinu.

Pecujeme o svéfené zdroje a dbame na dobrou komunikaci a feSeni konflikta.

Praktické uplatnéni: Dodrzovani etického kodexu je povinné pro vSechny cleny,
zamé&stnance a spolupracovniky Centra Narovinu. PoruSeni kodexu miZe vést
k disciplinarnimu fizeni, vylouc¢eni nebo jinym opatfenim. Rada Centra Narovinu dohlizi na

dodrZovani kodexu a pfezkoumava piipadna poruseni.

9.2 Historie organizace

Zacatky dnesniho Centra Narovinu sahaji do roku 1995, kdy vzniklo z aktivit ¢lend

mezinarodniho Humanistického hnuti ob¢anské sdruzeni Humanistické centrum Narovinu.

% Centrum Narovinu. [on-line].
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Aktivitami organizace bylo Sifeni humanistickych myslenek, zasazeni o lidska prava, rozvoj
kulturnich i spolecenskych cinnosti, projekty rozvojové spoluprace a edukacni Cinnost.
V roce 2000 zahajilo projekty pro africkou Kenu a v roce 2006 také v Indii. V roce 2003 se

¢innost organizace rozvinula na Slovensko. V tomtéZz roce zapocal projekt ,,Ostrov Nadéje®.

Po 15 letech ¢innosti Humanistického centra Narovinu v organizaci dochazi ke
zménam. V roce 2010 vznika Centrum Narovinu zaméfujici se zejména na projekt Adopce
africkych déti. Cilem je vzdé€lani, zdravotni péce, lepsi Zivotni troven, boj proti rasismu
a diskriminaci.

vvvvvv

projektti v Ceské republice. Za 25 let své existence pomohlo tisicim déti a jejich rodinam
Vv Africe ziskat lep$i zivotni podminky a perspektivu. Zaroven pftispélo k rozvoji obéanské
spole¢nosti a globalniho védomi v Ceské republice. Pokud byste se chtéli dozvédét vice

0 Centru Narovinu, mizete navstivit jejich webové stranky nebo profil na Darujme.cz.

10 Hlavni cil organizace

10.1Adopce africkych déti — Projekt pomoci na dalku

Hlavni cil neziskové organizace centrum Narovinu je pomoc chudym détem v Africe,
ato prostfednictvim programu Adopce africkych déti —projekt adopce na dalku.
Organizace se zasazuje o trvalou a udrzitelnou pomoc, ktera ma détem zajistit vzdélani,
zlepsit Zivotni Grovenl a zdravotni péci. Adopce na dalku umoziuje jednotlivym darctim
z Ceské republiky podpofit konkrétni dité v Africe, které je v databazi centra Narovinu.
Adoptivnim rodicem muze byt jednotlivec, rodina, Skola, firma, skupina osob. Z Castky,
kterou pftispiva, se hradi Skolni potfeby, ucebni pomucky, povinnid Skolni uniforma,

zdravotni péce, zakladni zivotni potfeby jako jsou strava, obleceni a hygiena.

Skolné na zékladni $kole ¢ini Gastku 7200 K& za rok. Na stiedni $kole, vysoké skole
a v sirotcinci je Skolné 16 800 K¢. Adoptivni rodi¢ je 3x do roka o pribéhu studia svého
adoptovaného ditéte informovan a na konci studijniho obdobi obdrzi vysvédceni s dopisem
a fotografii ditéte. Minimalni doba adopce je 12 mésici. Komunikace s ditétem probiha
obvykle dopisy. Je mozné také zaslat drobny dérek a po individualni domluvé 1ze domluvit

osobni navstévu.
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Skolsky systém je v Keni podobny tomu v Ceské republice. D&ti mohou navitévovat
od tfi let matei'skou Skolu. Zac¢atek skolniho roku zac¢ina v lednu a ma tfi Skolni obdobi, mezi
kterymi jsou prazdniny. Dité, kter¢ je adoptovano mliZe nastoupit pouze na zacatku Skolniho
obdobi v lednu, v kvétnu a Vv zafi. Na zakladni Skolu se nastupuje v Sesti letech a zaci
absolvuji osm tfid. Na konci osmé tiidy slozi zkousku a déle pokracuji na sttedni Skoly, které
jsou v Keni vétSinou internatni. Doba studia je Ctyfi roky. Po absolvovani zavérecnych

zkousek (obdoby nasi maturity) mohou pokrac¢ovat na vyssi odborné skoly nebo univerzity.
Déti v programu

Do projektu jsou vybirany déti keniskymi koordinatory, ktefi znaji mistni komunitu, vi
jaka je situace v jednotlivych rodinich a vybiraji ty nejohrozenéjsi z nich. Jde pfevazné

0 sirotky a déti pochazejici z nejchudsich rodin, které nemohou financovat §kolni dochazku.
Jak funguje prevod penéz do Keni?

Penize se nejprve shromazdi na Gctu organizace v Cesku. Nasledné je celkova suma
prevedena na ucet partnerské organizace v Keni pro vSechny adoptované déti. Jednotlivé
ptevody pro kazdé dité zv1ast nejsou mozné z divodu vysokych poplatkli za mezinarodni

ptevody.
Jak jsou finance vyuzity?

Z ¢astky 75 % obdrzi dité. Tomu se z penéz koupi Skolni uniforma, Skolni pomicky,
ucebni pomicky. Pokud nemusi na statni skole platit skolné, finance se vyuziji na koupi

obleceni, obuvi, dek, matraci, stravy, atd.

Z ¢astky je 25 % (nikdy to neni vice) pouZito na naklady spojené s organizaci projektu
Adopce africkych déti. Finance se vyuZiji na poStovné za rozesilani dopisii adoptivnim
rodic¢iim, pronajem a provoz kancelare, pfipojeni internetu, ucetni firmu, cestovni vylohy,
platy zamé&stnancd, tisk fotografii, sprava webu, propagaci a dalsi. Urcita ¢ast financi jde na
dalsi projekt Ostrov Nadéje. Pfesny rozpis, jak organizace s financemi hospodafi, naleznete

ve vyro¢ni zpraveé na webove strance. Finanéni ¢astky zaslané na Adopci na dalku nebo podporu

ostatnich projektl Ize odecist z dani.
Spojeni s ditétem

V priibéhu celého roku je mozné posilat ditéti dopisy. Vzhledem k tomu, ze déti

pochazi z velmi chudych rodin Zijicich ve slumech nebo na venkové, nemaji svou adresu

a veSkera posta se zasila na P.O. Box kancelafe v Keni.
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Osobni setkani

Potkat se osobn¢ s adoptovanym ditétem je mozné v jeho zemi. Organizace je schopna
toto zprostiedkovat za pomoci kompetentni osoby v Keni. Pfevést dité do Ceské republiky

neni mozné. Mimo jin€ by bylo velmi slozité vytidit ifedni dokumenty.

Organizace také potrada setkani adoptivnich rodi¢i formou besed. Zde si mohou
predavat své zazitky, zkuSenosti. Promitaji se videa, fotografie. Koordinatofi jsou plné
k dispozici pro zodpovézeni otazek, sdé€leni informaci o novinkach, projektech a dalSich

planech centra Narovinu.
Jiny zpuasob pomoci

Pokud neni v soucasnosti vhodna doba pro adopci na dalku, mohou lidé prispét
prostfednictvim Klubu ptatel Adopce africkych déti. Ucinit tak mohou jednorazove
jakoukoliv ¢astkou. Tyto finance jsou pak vyuZity pro déti, které o svého adoptivniho rodice
ptisly a diky t€émto darGim mohou pokracovat ve vzdélani. Dal$i moznosti pomoci je stat se
dobrovolnikem. Hlavni ukolem role dobrovolnika je zvySovat povédomi a informovat
o ¢innostech a projektech Centra Narovinu. Organizace piivita i vypomoc s administrativou,
koordinaci projektu Adopce, grafikou, upravou webu, fundraisingem, pieklady

a korekturami.

10.1.1 Pribéh adopce

Samotny pribéh adopce ditéte neni nijak narocny proces. V databazi na webovych
strankach organizace si podporovatel vybere dité, kterému chce ptispivat a zjisti, jaka je
pozadovana Castka za vzdélani vybraného ditéte. Nasledné mu bude pfidé€len koordinator,
ktery ho provede souvisejici administrativou, vcetné darovaci smlouvy. Poté jiz zbyva jen
zaslat finan¢ni podporu na cet organizace. V priibé¢hu roku pak adoptivni rodi¢ dostava od

organizace informace o studijnich vysledcich ditéte.

10.2 Ostrov Nadé&je — komunitni centrum na Rusinga Island

v Keni

Projekt Ostrov nadéje ma koteny v roce 2003. Tehdy Dana Feminova navstivila maly
ostrov Rusinga Island. Zije zde asi 22 000 lidi. P¥iblizné polovinu tvofi déti do 15 let. Jedna
se ovelmi chudou oblast, kde jsou dalsi velké problémy v podobé AIDS, malérie,

podvyzivy, TBC a dalsi. Je zde velmi mala pracovni ptilezitost, coZ mé za nasledek chudobu.
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S mistnimi dobrovolniky z Humanistického hnuti zalozila Dana Feminova prvni skolku pro
dvacet déti. Ta se nachazela v hlinéném domku, ktery poskytla mistni komunita. Roku 2005
darovala komunita projektu pozemek v oblasti Kamasengre. Diky prvnim finan¢nim
prostiedkim od soukromych darct bylo postaveno vzdélavaci centrum s jidelnou a dva
domy pro ubytovani personalu a sirotkd. V roce 2006 se mohla piest¢hovat matei'ska skola
a zapocala elektrifikace fotovoltaickymi systémy. Diky projektu bylo zajiSténo vybaveni
centra tiskarnou a pocitaci. Byla vybudovana tpravna vody a septik. V roce 2008 mohl
sirotCinec piivitat prvnich 21 sirotki. V roce 2009 zde nalezlo domov dalSich 12 déti. Téhoz
roku byla oteviena zakladni §kola aschvalen grant vlady CR na stavbu a vybaveni
nemocnice, kterd byla oteviena v lednu 2010. Slovenska vlada poskytla grant na provozni
naklady kliniky. V roce 2011 byla postavena nova budova mateiské Skoly a tfi tfidy se
ptestéhovaly do novych prostor. Kefiska vlada ocenila projekt jako nejlepsi v regionu
a poskytla penize na zalozeni chovného rybnika s tilapiemi. V roce 2012 byla postavena

nova ubytovna sirotéince pro divky s kapacitou 40 lazek.

V nasledujicim roce byl kladen diraz na vylepSeni kvality vzdélavani, predevS§im na
nendsilny pfistup k détem. Byl uspofadan seminat pro ucitele a vSichni z&ci osmé tiidy
uspeésné slozili zavéreCné zkousky. Projekt také rozsifil farmaieni s cilem dosahnout
samostatnosti a udrzitelnosti, zajistit kvalitni a levné jidlo pro jidelnu a také vyssi pfijem
prodejem piebytkt. V roce 2014 se farma rozrostla o chov slepic. Pocatecni stav 200 kufat
se brzy rozrostl na 400, kdyz se k nim ptidaly odchované slepice. Déti v sirotéinci si tak
mohly uzivat Cerstvd vejce k snidani a z prodeje prebytecnych vajec se financovalo dalsi
obohaceni stravy. Diky pfikoupenému pozemku a Stédrému darci ziskal aredl sirotCince

volejbalové, basketbalové a dalsi hiiste.

38



KomMunNiTNi CENTRUM
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Obr. 1: Mapa komunitni centrum Ostrav Nadéje

Projekt v ¢islech za rok 2022:

e Zaméstnanci celkem: 66 (38 muzi a 28 Zen)
e Stazistu z Keni v projektu celkem: 15
e D¢ti v sirotCinci: 84 (45 chlapct a 39 divek)

e D¢ti v Montessori Skolce: 101 (52 divek a 49 chlapcii)
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e D¢ti na zakladni Skole: 297 (86 divek a 150 chlapct)
e Studentl na stfedni Skole: 170 (147 divek a 84 chlapcii)
e V nové IT ucebné je studentlim k dispozici pocitacii: 55

e Registrovanych pacientl kliniky celkem: 23 682  Nov¢ registrovanych pacientli

kliniky za rok 2022: 837
e Hospitalizovanych pacienti na klinice: 308
e Pacientd s HIV v aktivni 1écbé: 624
e Nov¢ HIV diagnostikovanych pacientti: 70
e Nov¢ diagnostikovanych pacientil na tuberkulozu: 56
e Nov¢ registrovanych t¢hotnych zen do ptedporodni ambulance: 304
e Narozenych déti: 59
e Matky a zeny ptichazejici do poradny planovaného rodi¢ovstvi: 164
e PIn¢ ockovanych déti: 93
e Chovnych rybnikl na chov tilapii: 4

e Chovnych kleci na chov tilapii pfimo ve Viktoriin¢ jezete: 15 (9 velkych a 6

malych)

e Uspotadané seminaie osobniho rozvoje pro studenty a ucitele: 7 (3 pro ucitele a 4

pro studenty)

e Pocet studentl z Evropy pomahajicich v projektu v ramci stazi a dobrovolnickych

pobyti: 13

e Pocet déti a studentd Ostrova Nad&je v programu Adopce africkych déti: 502 -
z toho ,,adoptovanych® -s finan¢ni podporou adoptivniho rodic¢e: 398 - z toho
,neadoptovanych* - zatim bez adoptivniho rodice: 104 &

Vsechna tato Cisla ukazuji, Ze se podafilo vybudovat hodnotny projekt, ktery ma smysl

a opravdu pomaha.

60 Zdroj: Centrum Narovinu. [on-line].
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11 DalSi projekty organizace

11.1Zdravotni pojiSténi déti

Dalsim z projektti, na které se Centrum Narovinu soustiedi, je zdravotni pojisténi.
V Keni jsou vysoké naklady na zdravotni péci, které si rodice déti nemohou dovolit, a proto
byl v roce 2009 zapocat projekt Zdravotni pojisténi, z kterého jsou hrazeny naklady na
zdravotni oSetfeni a lécbu. Projekt mé iedukacni ukol, informovat o vyskytujicich se
nemocech a prevenci. Pojistna ¢astka ¢ini 1500,- za rok. Détem je hrazeno: Zdravotni
prohlidka v¢etné krevnich testti na HIV, pokud da rodina souhlas. Pro HIV pozitivniho Iéky.
Informace o prevenci. Uhradu naklada v piipadé hospitalizace (do maximaélni &astky 100
000 KES (kefiskych ilink za rok). Uhrada ambulantniho o$etfeni. (oéni nebo zubni, do
maximalni ¢astky 10 000 KES za rok). Adoptivni rodi¢e dostanou vyslednou Iékaiskou

zpréavu spolu s materidly ditéte.

11.2 Afrika nevSsednima o¢ima ve Skolach

Jedna se o program, kdy je cilem na zékladnich a stfednich $kolach v CR informovat
0 zivoté v rozvojovych oblastech. Organizace pro tento ucel nabizi n€kolik forem programi.

Dale se $koly mohou zapojit do partnerstvi se Skolami v Keni.

12 SWOT analyza Centra Narovinu

SWOT analyza je pro organizaci velmi dulezita, aby dobie pochopila vlastni interni
silu a slabost a externi moznosti pfileZitosti a hrozeb. Na zaklad¢ vysledkd analyzy mutze

prikrocit ke strategickému planovani.

Silné stranky dlouholeta historie organizace a zkuSenost, dobra povést, stabilni tym
spolupracovnikti a dobrovolnikd, velka sit” kontaktl

byrokraticky proces

Prilezitosti ziskani novych darci, zvyseni povédomi o organizaci, vyuziti novych

forem komunikace a technologii
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Hrozby nestabilni politickd situace v Africe, negativni vnimani neziskovych
organizaci, odliv darcti, mozné zmeény legislativy, ztrata grantli, ekonomicka krize,

konkurence

Matice IFE a EFE

Matice IFE: Silné stranky
Faktory Vaha |Stupeii vliva | VaZeny soucet
1. | Transparentnost 0,17 4 0,68
2. | Partnerstvi 0,08 3 0,24
3. | ZkuSenost 0,07 3 0,21
4. | Podpora dobrovolnikti 0,05 4 0,20
5. | Stabilni tym 0,10 4 0,40
Matice IFE: Slabé stranky
Faktory Vaha | Stupeii vlivu | VaZeny soucet
1.| Webové stranky 0,09 3 0,27
2. |Finance 0,20 4 0,80
3. | Povédomi o organizaci 0,10 3 0,30
4. | Socialni sité 0,08 3 0,24
5.|Nedtvéra v neziskovy sektor 0,06 4 0,24
Soucet 1,00 3,58

Tabulka 1: Matice IFE
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Matice EFE: Prilezitosti
Faktory Vaha |Stupeii vlivu | VaZeny soucet
1. | Obsahova strategie 0,11 3 0,33
5 Op,timalizace webovych 0,14 4 0,56
stranek
3| manketingové komuntace | 033 3 039
4.|Nova partnerstvi 0,09 3 0,27
5.| Ziskéni granti 0,08 2 0,16
Matice EFE: Hrozby
Faktory Vaha | Stupeni vlivu | VaZeny soucet
1. | Ekonomicka krize 0,10 3 0,30
2.1 Odliv podporovateli 0,12 3 0,36
3. | Legislativni zmény 0,13 4 0,52
4 Nestal?ilni politicka situace 0,06 2 0,12
v Kenli
5. Novi konkurenti 0,04 2 0,08
Soucet 1,00 3,09

Tabulka 2: Matice EFE

13 Analyza makroprostiedi Centra Narovinu

Ovliviiyjicimi faktory vnéjSiho prosttedi, tedy makroprostiedi, jsou ty, které ovliviiuji

chod organizace na §irsi Grovni. Pro zmapovani vyuzijeme PESTLE analyzu.

Politické faktory — Ceska republika je ¢lenem Nato a Evropské Unie. Na politicky
stabilni prostfedi maji vliv pracovni pravo, dafova politika, pfedpisy pro mezinarodni
obchod, legislativa regulujici podnikéni, ptedpisy Evropské unie. Pro centrum Narovinu je
mimo jiné dilezité, aby Ceska republika mé&la dobré vztahy s africkymi zemémi zejména
s Kenou, coz piinasi dobré podminky pro adopce africkych déti. Vztahy mezi ob&éma staty
jsou v soucasné dob¢€ povazovany za bezproblémové a je mezi nimi uzavieno nékolik dohod.
(napf. 0 leteckych sluzbach ¢&i kulturni spolupraci). Adopce v Ceské republice a v africkych
zemich reguluje proces adopce. SoucCasna tézka politickd situace v Evropé€, zpusobena
valkou na Ukrajin€ a na druhé stran¢ nestabilni situace afrického regionu stézuje dalsi praci
a moznosti pomoci. BohuZel ani Keni se nevyhybaji teroristické Utoky a nékteré jeji ¢asti

udava MZV Ceské republiky za rizikové a nevhodné k navitave.
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Ekonomické faktory — Mezi kli¢ové ekonomické faktory v Ceské republice patii
HDP, inflace, urokové sazby, rist mezd. Zasadnim faktorem je nezaméstnanost, kterd se
muze vyrazné projevit v podobé nedostateénych finan¢nich moznosti zajemcu o adopci.
Pokud ale bude ekonomika Ceské republiky stabilni, jisté to miize p¥ispét k vétsi ochotd lidi
k adopci déti a jejich podpote ve vzdélani. Jak ale vime, nékteré ekonomické problémy lze
jen tézko ovlivnit ¢i predvidat. Diikazem je nedavna covidova pandemie nebo energeticka
krize zptisobena valkou na Ukrajin€. Jiz zminéna nestabilita africk€ého regionu ma také sviij
podil na neschopnosti mistnich obyvatel ekonomicky zajistit svou rodinu. Tento stav mtze

vést k tomu, ze déti k adopci bude piibyvat.

Socialné-kulturni faktory — negativni vliv na ¢innost organizace Centrum Narovinu
muiize mit ne vzdy pozitivni pohled vefejnosti v Ceské republice na neziskové organizace.
Vzhledem ke znaénym kulturnim rozdiliim v Cesku a Keni to ma spole¢nost v této oblasti
jesté o trochu t€zs8i. Je tedy velmi dilezité, aby organizace vynakladala tsili na své PR.
Jinymi slovy budovala dobré vztahy s vefejnosti, médii, vytvarela povédomi o své ¢innosti
a situaci v Africe a nadale ztistala transparentni. Pro spole¢nost je také velmi potiebna prace

dobrovolniki, ktefi vyznévaji postoje socidlni odpovédnosti.

Technologické faktory — Rozvoj technologii jako je dostupnost internetu a mobilniho
pripojeni je prave po organizaci Centrum Narovinu zésadni a velmi pfinosny. Ulehcuje denni
komunikaci navzdory vzdalenosti, kterou jednotliva pracovisté organizace déli. S tim se poji
I moznosti vyuzivani technologii riznych komunikaénich aplikaci, socialnich médii apod,
které¢ spolecnost denné vyuzivd a miize ji to usnadnit propagaci ¢innosti organizace,

spolupraci, tak i ziskani finan¢nich prostredk.

Ekologické faktory —Da se fici, Ze veSkera lidska cinnost pfichazi do styku
S Zivotnim prostfedim a tim jej ovliviiuje. Jako zisadni téma pro tuto oblast je zména
klimatu. Stale se zvySujici teplota prostfedi, miZze mit za nasledek zhorSujici se Zivotni
podminky, coz mlze vést k migraci, vysidleni, a to v§e souvisi se zajisténim zakladnich

zivotnich potieb. Lze predpokladat, ze pocet déti bez domova se bude zvySovat.

Legislativni faktory — Jedna se o kompletni pravni ramec CR, a to véetn& celnich,
obchodnich zdkonl a dalSich regulaci ze strany vlady. Spad4d sem i dotacni a grantova
politika, ktera se pfimo dotyka ¢innosti organizace. Naptiklad na pomoc sirotkti v projektu

Ostrov Nadéje byl vyuzit grant ve vysi 2 mil. K& z oficialni humanitarni pomoci CR.
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14 Vize a mise neziskové organizace Centrum Narovinu

Vize Centra Narovinu je ideal, kdy ma kazdé africké dité ptistup ke vzdélani
a zdravotni péci. Svét, kde ma dité svou milujici rodinu, kterd mu zajisti bezpeci a dokaze

naplnit jeho potieby.

Mise Centra Narovinu je boj proti diskriminaci, rasismu a piedsudkiam, usilovani
0 vytvofeni tolerantni multikulturni spole¢nosti, zvySovani povédomi o Situaci
vV rozvojovych zemich, Sifeni informaci o problematice adopce africkych déti se

zodpoveédnym a transparentnim piistupem. Dale to jsou podpora, osvéta, edukace.

15 ldentita a positioning organizace

Centrum Narovinu je respektovanou neziskovou organizaci, jez zastava dulezitou roli
Vv oblasti adopci africkych déti. Své hlavni poslani vidi v podpoie a pomoci se vzdélanim,
zdravotni péci a zakladni péc¢i o déti z rozvojovych zemi Afriky. Kli¢ové hodnoty, které
spole€nost uznava, jsou solidarita, odpovédnost, transparentnost, rovnost Sanci,

spravedInost, svoboda a respekt.

Jak v oblasti komer¢nich organizaci, tak i na poli neziskovych organizaci je znacné
konkurenéni prostiedi. Pojd'me si tedy pfibliZit neblizs$i konkurenty zaméfené na rozvojovou

spolupréci a adopci na dalku.

15.1 Konkurenti

Jako hlavni konkurenti jsou vnimany spole¢nosti, které se zabyvaji totoznou nebo
velmi blizkou ¢innosti jako Centrum Narovinu. Takovymi se jevi organizace Wontanara,

Centrum Dialog, Arcidiecézni charita Praha.

Wontanara o0.p.s. se stejné¢ jako Centrum Narovinu vénuje adopci déti na dalku.
V piipadé této spolecnosti se ale jednd o adopce déti z Guineje. Wontanara na svych
webovych strankach uvadi vice jak 20 let zkuSenosti. Bohuzel, co se dalsi historie tyce, tak
na webovych strankach spolec¢nosti neni nic vice k nalezeni. To mliZze vzbuzovat zna¢nou

neduvéru z divodu netransparentnosti spolecnosti.

Co se tyka webovych stranek, ty jsou pro navstévnika prehledné a srozumitelné. Je

hned jasné, co je poslanim a ¢innosti organizace. Dale Wontanara vyuziva pro komunikaci
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kanal Meta a Youtube. Obsah se velmi podobd komunikaci Centra Narovinu, jen s niz§i

frekvenci pirispévk.

Centrum Dialog ma sidlo v Praze a bylo zalozeno v roce 1998. Podle informaci
dostupnych na webovych strankach bylo, stejné¢ jako Centrum Narovinu, clenem
mezinarodniho Humanistického hnuti. Nyni jiz ptisobi samostatné. I tato spolecnost se
zasazuje 0 dodrzovani lidskych prav a rozvojové spoluprace. Od roku 1999 je soucasti
Kampang¢ lidské podpory a zaméfuje se na pomoc v Guineji, Keni a Beninu. Krom adopce
na dalku ma dalsi zdravotni projekty, jako je prevence Zenské obtizky a AIDS. Pro svou
komunikaci s vetejnosti vyuziva socialni sit’ Meta, kam vklada pravidelné ptispévky. Stejné

jako Centrum Narovinu ma nékolik dal§ich projekti v CR.

Arcidiecézni charita Praha jako pfedchozi popisované organizace sidli v Praze. Tato
kiest'anska organizace nabizi své sluzby jiz vice jak 100 let. V nabidce uvadi 65 sluzeb

pomaci, a to ve 162 zemich svéta.

Adopci na dalku zprosttedkovava od roku 1993 a udava, ze za tu dobu pomohla vice
jak 36 000 déti. Ty je mozné adoptovat z Indie, Béloruska, Ugandy, Zambie. Webové
stranky organizace jsou piehledné, srozumitelné a jasné. Hned na hlavni strance naleznete
aktuality se vSemi novinkami. Déle na webu naleznete odkaz na dal§i komunika¢ni kandly,
které organizace vyuzZiva; jedna se o Instagram, Metu a Youtube. Na rozdil od Centra
Narovinu a ostatnich popisovanych konkurenti sdili na socialnich sitich tematicky mnohem

$irsi obsah.

15.2 Shrnuti postaveni Centra Narovinu

Organizace Centrum Narovinu je na jedné stran¢, diky dlouholeté historii a spolupraci
jak s dobrovolniky, podporovateli, tak zaméstnanci, pevné zakotvena v prostiedi
neziskovych organizaci. Na stran¢ druhé v porovnani s popsanymi konkurenty ma nejhorsi
kvalitu komunikace prostiednictvim webovych stranek a socialnich siti. Ato jak Vv jeji
obsahové ¢asti, tak 1 €asti vizualni. To mlZe mit za nésledek odliv podporovatelli nebo

stagnaci nové pfichozich.

Dobr¢ je, Ze na vSech zmifiovanych nedostatcich se da zapracovat. Doporucenimi pro
zlepSeni marketingové komunikaci spolecnosti, bude vénovana zavére¢na cast této

bakalarské prace.
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16 Marketingova komunikace Centra Narovinu

Organizace komunikuje prostfednictvim nékolika néstroji. Mezi ty klasické patii
vydavani tisténého bulletinu, porddani prednaSek a workshopli. K modernéjsi formée
komunikace fadime ty z on-line prostoru, kdy vyuziva platformy Meta, Youtube, Vimeo,
vlastni webové stranky a LinkedIn. Svou komunikaci spole¢nost miii na ur¢itou cilovou

skupinu.

Primarni cilova skupina —dosp¢li mladsi generace, spiSe Zeny, které se castéji
zapojuji do charitativnich aktivit, s vy$§im vzdélanim s velkou pravdépodobnosti z mésta,
kde je vétsi povédomi o problematice v rozvojovych zemich. Bude sdilet hodnoty jako
organizace, tedy spravedlnost, respekt, svobodu se zdjmem o Afriku, cestovani, déni ve svété

a téma pomoci. Pravdépodobné jiz nékdy také néjakou formu pomoci ¢i charity vykonala.

16.1 Webové stranky Centra Narovinu

Hodnoceni souc¢asného stavu webovych stranek.

Hlavni webova stranka organizace ma rozsahly obsah. Z rozcestniku lze pokracovat
na mnoho kategorickych stranek se zajimavym obsahem. Bohuzel na prvni pohled stranky
nevypadaji zcela pfehledn¢. Nesmime zapominat, ze to, co se zobrazi hned po nacteni,
rozhodne, jestli ¢lovek ziistane, nebo odejde. Tedy musime jednozna¢né ukazat, kde se

uzivatel ocitl.

Jako jeden z hlavnich problémi se jevi velké mnozstvi prvki a texti. Rozumime, ze
organizace chce piedat co nejvice informaci o svych aktivitach a projektech, ale v tomto
pfipad¢ je vysledkem nepiehlednost a navstévnik stranek ztraci orientaci a pozornost.
Dobrému vzhledu webu nepfispiva ani mnoZstvi rizné velikého a barevného pisma. Za

nezdafilé také povaZujeme, Ze na strance nerozezname hlavni CTA.

Hned na tvodni strdnce je mnoho forem, jak se da ptispet. Pokud budeme vychézet
z tématu hlavniho projektu organizace, ¢imz je adopce, mélo by to byt ziejmé. Nyni, je ale
V podstaté na stejné urovni komunikovano ne€kolik dalSich projektt: Ostrov nadéje, Adoptuj
ucitele, Chci pfispét, Firemni partnerstvi, Férovy obchtdek. Pficemz pro hlavni tcel, tedy
databazi déti ¢ekajicich na adopci, musime na strance scrolovat niZe, jelikoz databaze se
nachdzi az na dal$i pozici. V ptipadé€, ze navstévnik ptichdzi poprvé, v domnéni, ze jde
0 adopci ditéte, miize se jevit jako zavadéjici a matouci, co je vlastné hlavnim projektem

Centra Narovinu. Bezpochyby vsSechny projekty centra jsou dilezité, ale na webovych
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strankéach neni jasn¢ definovéno, zda je to: darujme vzd¢lani, adopce ucitele, piispét financné
na cokoliv, adoptovat dité ¢i jednorazovy prispévek, ktery organizace vyuzije napiiklad na
zdravotni pojisténi. Otazka od nezasvécenych muze znit ,,Adoptuji dité pomoci smsky*?
Jelikoz i tato forma pomoci je na hlavni strance komunikovéna. ,,Nebo to jen poslu penize

a organizace je vyuzije dle svého uvazeni?
Toto by mél navstévnik webu hned na prvni dobrou chépat.

Organizace by méla na svych webovych strankach vyslat jasny argument: Proc si
vybrat prave ji. Navstévnik by mél mit okamzité pocit transparentnosti, aby védél, na co

pfesné prispiva. Toto, ale v soucasnosti na webovych strankach nenachazime.

Na hlavni webové strance se nachdzi az mnoho ikon. Je dobré, Zze na webovych
strankach, pokud se navstévnik zorientuje, najde opravdu mnoho obsahu, at’ jde o aktualni
informace, videa, fotky, projekty atd. Po chvili, ale zji$t'uje, Ze mnoho z obsahu je v podstaté
duplicitni. Pfikladem mtzeme uvést e-shop a Férovy obchuidek. Po rozkliknuti jednoho ¢i
druhého je navstévnik ptiveden na uplné totozny obsah. Je tedy na zvazeni, pro¢ tomu tak je
a zda nesjednotit a tim pfispét k piehlednosti webu. Podobné je tomu pod ikonou Adopce,
kde nalézame né¢kolik podsekci informaci. Jednou zékladni, poté podrobné&jsi, dale pro
adoptivni rodic¢e. Vi, ale navstévnik webu a mozny potencialni adoptivni rodi¢, co je
zakladni a co uz podrobna informace? Je zde také databaze déti, kterou stejné tak naleznete
po pravé stran€ na hlavni strance webu, kde je tataZ informace, o jiZ adoptovanych détech

a détech s moZnosti adoptovat.

Nékteré podstranky nejsou zdaftilé vubec, kdy naptiklad po kliknuti na stranku E-shop
jste priveden do e-shopu, kde se v levé ¢asti stranky zobrazi jakysi banner s mini ikonami

nabizejici uplné totozny obsah jako tato celd webova stranka.

Jesté je nutné zminit kvalitu fotek a videi, kterd bohuZel neni dobra. Pravdou je, Ze
ptispévky se snazi o autenticitu dané udalosti v case a misté potizeni. Pravdépodobné nejsou
tedy pofizovany profesionaly. Piesto, organizace co do obsahu piindsi velmi mnoho

piispévki, kde je vizualizace velmi podstatny prvek a tak na kvalité zkratka zaleZi.
Centrum Narovinu také vyuziva socidlni sité, jejichz ikonky nalezneme na hlavni

strance webu s popisem. Text uikon se ale jevi jako zbytecny. Nepfinasi zadné nové

informace. U ikony Facebooku psat, Ze jde o Facebook je zbyte¢né. VSem je jasné kam, po

kliknuti budou ptivedeni.
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Co je pro dnesni dobu velmi zasadni a nepostradatelné, je responzivni web. Coz

bohuzel u webu Centra Narovinu neni.

Pozitivni je, ze na webu nalezneme vSechny dilezité¢ informace. Kontakty, kde Ize
vycist telefonni a emailové spojeni, sidlo firmy, bankovni ucty a spojeni na kompetentni
osoby od vedeni az po dobrovolniky, kazdy zde ma svou fotografii, coz je vnimano jako
pozitivni pro budovani divéry. Navstévnik v obsahu nalezne vse o historii organizace,
adopci, kazdoro¢ni vyro¢ni zpravy, stav jednotlivych projektii, jak se stat dobrovolnikem,
jak pomoci ataké to nejpodstatnéjsi coz je databaze déti volnych k adopci. V té jsou
fotografie déti s medailonkem. V ném se uvadi jméno, veék, situace v jakém se dité a jeho
rodina nachdazi, oblast, kde zije. Na webovych strankach je také ptehled aktualit, kde
naleznete informace o planovanych nebo prob&hlych akcich. Jako skvélé také hodnotime

https zabezpeceni.

16.2 Meta Centra Narovinu

Prostfednictvim tohoto kandlu komunikuje organizace v pravidelnych ptispevceich.
Obsahem jsou fotografie, videa, pozvanky na rtizné akce, aktuality o projektech a zivoté
v Keni. Navstévnik se zde dozvi vSe potifebné o organizaci: adresu sidla, telefonicky
I emailovy kontakt, odkaz na webové stranky. Nalezne zde také historii udalosti az do roku
2011. Jako pozitivni lze hodnotit aktivitu, kterd je stald, zajimava a velmi dileZitd pro
udrZeni kontaktu a pozornosti. Interakcei, kterd spoc¢iva v odpovidani na komentare a zpravy.
V soucasnosti ma na Meté organizace 4,2 tis. Sledujicich.®! Negativnim naopak je nizsi

kvalita pfispévkl po vizualni strance, také chybi vizualni identita a jednota

16.3 Youtube Centrum Narovinu

Spole¢nost ma sviij Youtube kandl. Zde je mozné piehrani videi s tématikou, ktera se
tyka projektl organizace. Ptispévky jsou ve vétSing jiz stari nékolika let a maji spiSe malou
&etnost zhlédnuti, v fadu nékolika desitek. Videi je umisténo 67 a kanal ma 169 odbératelt1.5?

Je zde tedy velky potencial pro rlst a rozvoj.

61 Centrum Narovinu FB. [on-ling].

62 YouTube a. [on-line].
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16.4 Instagram Centrum Narovinu

Instagram organizace v &islech: ptispévky 300, sledujici 1 055, sleduji 6 511.%% Jako
Ina ostatnich kanalech, které Centrum Narovinu vyuziva, izde se jedna pievazné
o fotografie a videa (reels) z ¢innosti organizace. Vzhledem k tomu, Ze se jedna 0 vizualni
platformu, je velmi diilezité tvofit zajimavy a atraktivni obsah. BohuZzel pfispevky jsou nizké

kvality. Zde je v ptipad¢ organizace velky prostor pro zlepseni.

16.5 Vimeo Centrum Narovinu

Od kvétna 2014 je organizace aktivni na platform¢ Vimeo. Jedna se o americkou video
platformu, kterd se zaméiuje na autorskou a uméleckou tvorbu. Organizace na tomto médiu
predstavuje prostrednictvim video medailonkti pfibéhy podporovanych déti, avSak vétSina
Z nich je jiz nékolik let stard. V soucasnosti se zd4, Ze kandl je vyuzivan minimalng. Je
k zamysleni, nakolik je obsah, ktery spole¢nost vklada uméleckou tvorbou zajimavy a zda

je tento kanal pro komunikaci organizace vhodnym nastrojem.

16.6 LinkedIn

Centrum Narovinu ma profil na socialni siti LinkedIn. Zda se ale, ze zde vykazuje
minimalni aktivitu. Na webovych strankdch mezi ostatnimi nabizenymi platformami pro

komunikaci zcela chybi.

17 Vlastni vyzkum

Proto, aby mohla byt navrZzena nova doporuéeni pro marketingovou komunikaci
neziskové organizace Centrum Narovinu, byl proveden vyzkum.

Metodika vyzkumu

Vyzkum byl realizovan pomoci internetového sbéru dat CAWI. Zvolena byla forma
kvantitativniho vyzkum. Respondenti byli osloveni pomoci sdileni dotazniku ptes platformu
WhatsApp, odeslanim emailu s dotaznikem studentil z interni databaze VSKK a formou

zvefejnéni na platformé Meta.

Sbér dat

63 Centrum Narovinu INST. [on-line].
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K tvorb¢ dotazniku a naslednému sbéru dat byla vyuzita platforma Survio. Samotny

sbér probéhl ve dnech od 21. 05. 2024 do 13. 06. 2024.
Cilova skupina

Respondenti byli vybrani zcela ndhodn¢ a jako hlavni kritérium byl vék 18+. Jako
hlavni ditvod této podminky je, Ze osoby mladsi 18 let obvykle jesté nejsou vydélecné cinné

a tedy nespadaji do primarni cilové skupiny, na kterou organizace Centrum Narovinu cili.
Vymezeni problému a cil vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze soucasna marketingova komunikace Centra Narovinu se jevi
ponékud fadni, neodliSuje se od komunikace svych konkurentt, je cilem vyzkumu pfinést
poznatky anajit odpovéd’ na vyfeSeni problému ana zaklad¢ zjisténi vytvofit novou
komunikacni strategii pro vétsi efektivitu a GspéSné ziskani novych podporovatelii
a dobrovolnik.

Vzorek

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 151 respondentii.
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17.1 Dotaznik

1. Jaké je VaSe pohlavi?
V otazce ¢islo jedna jsme respondenty rozdélili nejen na muze a zeny. Dva respondenti

vyuzili a vyplnili tfeti moznou odpovéd’ jiné pohlavi.

109

42

w
[=]

[~
¢

[=]

Zena Muz Jiné

Graf 1: Pohlavi respondentii

Zdroj: vlastni zpracovéani z dotaznikového Setieni
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2. Jaky je Vas vék?

Mevr

Druha otdzka je zamétena na vek respondentil, kdy nejsiln€jsi skupinou jsou lidé ve
véku 18-33 let, coZ ¢ini 46.4 %. Dalsi nejobsahlejsi skupinou jsou lidé ve v€kovém rozmezi
34-49 let tedy 37,7 %. Nasleduje vékova skupina 50-65, coz ¢ini 10.6 %. Na poslednim misté

je ve€kové rozmezi osob 66 +, kterych se zicastnilo dotaznikového Setfeni 8 a €ini tak 5,3 %.

70

57

18 - 33 34-49 50 -85 66 a vice

Graf 2: Vékové rozdéleni respondentii

Zdroj: vlastni zpracovéani z dotaznikového Setieni
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3. Kolik obyvatel ma mésto, ze kterého pochazite?
Otazka ¢islo tii se zamétuje na velikost mista, odkud respondenti pochazi. 53 z nich
z menSich mést a obci, které maji 10 000 obyvatel a mén¢, tvoii 35,1 %. DalSich 45

dotazovanych pochéazi z mista o 50 000 obyvatelich a méng, tvoii 29,8 %. Z mést s mén¢ jak

100 000 obyvateli pochazi 29 respondentd, coz je 19,2 %. Posledni skupinou jsou
respondenti, ktefi pochazi z velkych mést nad 100 000 obyvatel a tvoii 15,9 %.

53

40

24

10 000 a méné 50 000 a méné 100 000 a méné vice jak 100 000

Graf 3: Pivod respondentii z hlediska velikosti mésta

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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4. SlySeli jste nékdy o adopci déti na dalku?

Dalsi otdzkou se jiz zacindme pfiblizovat tématu Cinnosti organizace, tedy adopci déti
na dalku, ale zatim je je$té v obecné roviné a neni konkretizovana piimo k Centru Narovinu.
Na tuto otazku odpovédé€lo 131 respondentli Ano 86,8 % a 21 dotazovanych o této moznosti

netusi, coz ¢ini 13,9 %

131

21

Ano Ne

Graf 4:Dotaz. 4, Povédomi respondentii o adopci na dalku

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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5. Zajimate se o humanitarni pomoc a rozvoj?

Tato otazka ma zjistit, zda se respondenti viibec o t¢éma humanitarni pomoci a rozvoje
obecné zajimaji. Odpovédi méli k dispozici pouze dvé. Bud’ ano, nebo ne. Vysledky v obou
skupinach jsou témér totozné. K odpovédi ANO se prihléasilo 78 z dotazovanych tedy 51,7
%, odpovédi NE pak 73, coz je 48,3 %.

78

Ano Ne
Graf 5: Zdjem respondentii o humanitni pomoc a rozvoj

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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6. Znate obecné prospéSnou organizaci Centrum Narovinu?

Sestou otazkou jiz sméfujeme konkrétné na organizaci Centrum Narovinu a cilem je
zjistit, zda ji respondenti znaji. Maji tedy opét na vybér pouze odpovédi Ano a Ne. Zde se
ukazuje, ze povédomi o organizaci neni v Siroké vetejnosti velké, kdy odpovéd’ Ano zvolilo

pouze 10 z dotazovanych, tedy 6,6 %. Odpovéd’ Ne ma 141 respondentt 93,4 %.

141

Ne Ano

Graf 6: Povédomi respondentii o organizaci Centrum Narovinu

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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7. Zvazovali jste nékdy adopci ditéte na dalku?
Pomoci této otdzky chceme zjistit, zda viibec lidé pfemysli o moznosti adopce déti na
dalku z rozvojovych zemi. Ano jako svou odpovéd zvolilo pfesné 40 dotazovanych, tedy

26,5 %. Odpovéd Ne pak vyplnilo 113 dotazovanych, coz ¢ini 74,8 %.

13

40

Ne Ano
Graf 7:Zdjem respondentii o adopci na dalku

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

58



8. Co Vas odrazuje od adopce na dalku?

Dalsi otazka by méla organizaci pomoci najit odpoveéd’, pro¢ lidé vahaji, nebo co je od
adopce na dalku odrazuje. Na vybér méli 4 moznosti odpovédi, nejvice, 65 respondenta
odpovédelo, ,,Nedtvéra v efektivitu pomoci.© 55 respondentit odpovédelo ,,Finan¢ni zatéz*,
coZ je 36,4 %. Uplné stejny pocet, tedy 55 odpovédi znélo, , Nedostatek informaci® 36,4 %.

Posledni skupinou je 11 osob, 7,3 %, tito lidé odpovéd¢li, ze je neodrazuje nic a jiz

65
60 55 55
40
20
1
0
Ned(véra v efektivitu Nedostatek informaci Financni zatéz Nic, jiz jsem adoptovalfla
pomoci

adoptovali.

Graf 8: Divody odrazujici od adopce na dalku

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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9. Co je pro Vas dilezité pri posuzovani diivéryhodnosti neziskové organizace?

V CR je neziskovy sektor vniman ne zcela pozitivné a touto otizkou chceme ziskat
odpovédi, jak na zakladé zjisténi prispét k lepSimu vnimani neziskového sektoru, potazmo
organizace Centrum Narovinu. Nejcastéjsi odpoveédi v poctu 94 tedy 62,3 % je:
Transparentnost. Je tedy velmi dulezité, aby organizace jasné sd€lovala, jak vyuziva své
prostiedky. Pokud tak necini, stava se nedivéryhodnou a vetejnost nema zéjem o spolupraci,
¢1 podporu organizace. Druhou nejcetnéjsi odpovédi je: Efektivita. Tu zvolilo 68
respondentl tedy 45,0 %. Nasleduje skupina dotazovanych s odpovédi: Historie organizace,
coz nam ukazuje, ze na poli neziskového sektoru to budou mit organizace nové vstupujici
nebo ty, které nezvefejiuji a nevyuzivaji svou historii pro komunikaci. Ctvrta odpovéd’ je:
Vedeni spolec¢nosti, kterou zvolilo 45 dotazovanych, 29,8 %. Ptfestoze se jednd o odpoved’
na posledni pozici, mé 1 témét 30 %, coz nam ukazuje, ze je pro lidi dilezité, kdo za
spole¢nosti stoji a vede ji. Pokud tedy bude ve vedeni nebo vlastnické strukture néjaka
kontroverzni osoba, pravdépodobné to bude mit negativni vliv. Naopak navazani spoluprace
S vefejné¢ znamou osobou majici kladny obraz u vefejnosti, mlize piinést vétsi povédomi

0 organizaci a novy piiliv podporovatelt ¢i dobrovolnika.

100 94

68
61

=]
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Transparentnost Efektivita Historie organizace Vedeni spole¢nosti
Graf 9: Polozky pro uréeni ditvéryhodnosti neziskové organizace

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni
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10. Navstivili jste nékdy webové stranky Centra Narovinu?

Touto otazkou dotaznikového Setieni smétujeme ke zjisténi, jak se daii komunikace
organizace Centra Narovinu za vyuziti online nastroje, konkrétné vlastnich webovych
stranek. K dispozici byly dvé odpovédi Ano a Ne. Odpovéd Ano vyuzilo pouze 7
dotazovanych, tedy 4,6 %. Odpoveéd’ Ne vyuzilo 144, tedy 95,4 %. Tato zjisténi nam ukazuji,
ze organizace nema zdaftile nastavenou komunikacni strategii za pomoci tohoto nastroje.
Miuize to zpusobovat vice faktorti, napiiklad nedostatecné personalni pokryti,

nekvalifikovany personal, $patna piehlednost webu, nekvalitni obsah na webu a mnoho

144

dalsiho.

Graf 10: Ndvstévnost webovych strdanek neziskové organizace

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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11. Jaké online platformy pouZivite pro ziskani informaci o tématech, ktera
Vas zajimaji?

Pomoci této otazky hledame odpovéd’, jaké online platformy lidé nejvice pouzivaji,
aby mohla organizace 1épe zacilit svou komunikaci a vyuzila K tomu nejvice relevantni
nastroje. Pro odpovédi byly vybrany obecné nejvyuzivanéjsi platformy a také platformy, kde
je aktivni organizace Centrum Narovinu. K dispozici bylo dohromady 7 moznosti odpovédi.
Nejvice odpovédi ziskaly webové stranky, a to 121, coz je 80,1 %. To nam hned ukazuje,
jak velky prostor ma organizace pro zlepSeni komunikace pomoci vlastnich webovych
stranek. Druha nej¢astéjsi odpovéd’ byla platforma Youtube, konkrétné 64 respondentt, tedy
42,4 %. Jako tieti v potadi zvolili dotazovani Instagram, bylo jich 60, tedy 39,7 %. Ctvrta
Vv potadi je Meta (Facebook), ta obdrzela 40 odpovédi, 26,5 %. Paté misto nalezi odpovédi
Jiné. Znamena to, ze 35 respondentd, 23,2 %, vyuziva jiné platformy neZ jsou ty nabizené,
nebo online platformy vibec nevyuziva. Na Sestém misté se co do ¢etnosti odpoveédi umistila
platforma X (Twitter), tu zvolilo 13 respondentti, 8,6 %. Posledni se umistila platforma
Vimeo, kterou nezvolil Z4dny dotdzany. Organizace ma Vimeo na svych webovych
strankach mezi ostatnimi nastroji komunikace. Jeji aktivita zde je vSak minimalni a je na

zvézeni, zda ji viibec sdilet na webu a ke komunikaci vyuzivat.

121
125

5 64
60
50 40
35
25 13
0

Webové Youtube Instagram Meta Jiné X Vimeo
stranky (Facebook)

Graf 11: Vyuzivani online platforem pro ziskdavani informaci

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni
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12. Jaké informace by Vas primély zacit sledovat webové stranky nebo socidlni

sité Centra Narovinu?

Zjisténi ziskand timto dotazem, by méla dat organizaci odpovéd’ na témata obsahu,
jenz by zajimal navstévniky jejich webovych stranek. Organizace tak bude moci dle zjisténi
reagovat a optimalizovat obsah na webu. Ze tfi moznych odpovédi vybralo 93 dotazanych,
tedy 61,6 % odpovéd’: Informace o vysledcich projekti organizace. Méné pocetna skupina,
78 respondentt, 51,7 %, vybrala odpovéd: Informace s pfibéhem konkrétniho ditcte.

Nejméné pocetnd skupina se rovnd 27 odpovédim, 17,9 % a odpovédi: Lepsi piehlednost

100 93
78
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60
40
27
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0

Informace o vysledcich projekt( Informace s pfibéhem konkrétniho  lepsi pfehlednost a organizace webu
organizace ditéte

a organizace webu.

Graf 12: Preference informaci motivujicich k navstévé
webovych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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13. Jakou formu komunikace preferujete pro komunikaci s organizacemi?

V otazce je mozné zvolit jednu ze tii odpovedi a vysledky by mély spolecnosti prinést
odpoveéd’, jaké maji respondenti obecné osobni preference pii komunikaci s organizacemi,
a to nasledné vyuzit pii tvorbé komunikacni strategie. Nejvice dotdzanych vybralo odpovéd’
Online, konkrétni pocet je 99, coz tvoti 65,6 %. Druha nejcastéjsi byla odpovéd’ Osobni od
63 dotazovanych, 41,7 %. Na posledni pozici je odpovéd Telefonickd, tu zvolilo 21

respondentt, 13,9 %.
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Online Osobni Telefonicka

Graf 13: Preferované formy komunikace klientii s organizacemi

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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14. Jak casto pouZivate socialni sité Meta (Facebook) a Instagram?

Nejvice respondentli v poctu 105 odpovédélo Denné, coz ¢ini 69,5 %. Pocet 16
dotazovanych odpovédélo na otazku, Ze tyto socialni sit€ neuziva a stejny pocet respondentt
odpovédél: ,,Nekolikrat tydné®, to tvoti u obou skupin shodné 10,6 %. Toto zjiSténi by méla

organizace vyuzit pii planovani komunikac¢ni strategie na socialnich sitich.

105
25 16 16 15
Denné nepouzivam Nékolikrat tydné Méné nez jednou tydné

Graf 14: Cetnost pouziti socialnich siti

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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15. Jak casto pouZivite internet?
Ze ¢tyt moznych odpovédi je nejéastéjsi, v poctu 141, uvedeno ,,Denné®, coz

tvorii 93,4 %.

Nékolikrat tydné odpovédélo 6 dotazovanych, 4,0 %. Otazka méné nezZ jednou tydné
ziskala dvé odpovedi. ,,Nepouziva®™, také dvé odpovédi. Shodné je to u obou 1,3 %. Toto

zjisténi by méla organizace zohlednit pii planovani komunikaéni strategie v online prostoru.

51 141
125
6
2 2
|
Denné Nékolikrat tydné Nepouzivam Méné nez jednou tydné

Graf 15: Cetnost pouzivani internetu

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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16. Jste ochotni Sirit informace o nasi organizaci na profilech Vasich socialnich
siti?
V tomto ptipad¢ byly na vybér opét pouze dvé moznosti, odpovédi Ano nebo Ne.
Moznost Ano ziskala 48 odpovédi, 31,8 % a Ne zvolilo 103 dotazovanych, 68,2 %.
Vysledek ukazuje, ze ochota sdileni neni veliké a spolenost by se méla zaméfit na to, proc¢

tomu tak je, a snazit se o zlepSeni.

103

48

Ne Ano

Graf 16: Ochota respondentii SiFit informace o organizaci na socidlnich
sitich

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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17. Vérite, Ze adopce na dilku je smysluplny zpiisob pomoci?

Z uvedenych dvou moznosti bylo vybrano 118 Ano, 78,1 % a 34 Ne, 22,5 %.
Z odpovédi vyplyva, ze Cinnost organizace ma podle vétSiny dotazanych smysl a jeji konani
povazuji za piinos. To by méla organizace zohlednit, jak pii tvorb¢ strategického planovani,

tak i pfi tvorbé komunikacni strategie.

18

34

Ano Ne
Graf 17: Duvera klientii ve smysluplnost adopce na dalku

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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18 Doporuceni na zlepSeni komunikace na webovych strankach

a socialnich sitich organizace

VSechna doporuceni jsou tvofena na zakladé¢ provedenych analyz popsanych
v praktické Casti této bakalarské prace. Déle dle vysledkt vlastniho dotaznikového Setfent,
vlastni zakaznické zkuSenosti na socialnich sitich a webovych strankach organizace

Centrum Narovinu.

18.1 Webové stranky

Pro obecné prospésnou organizaci Centrum Narovinu by byla vhodnd kompletni
optimalizace webu. Jak po obsahové strance, tak po strance strukturalizace a vizudlni. Jak
nam vyplynulo z dotaznikového Setieni, webovou stranku organizace navstivilo pouze 4,6
% z dotazovanych. Pficemz ale 80,1 % dotazanych odpovédélo, Ze informace, které hledaji,
cerpaji pravé z webovych stranek.

rrrrrr

Je velmi piehlcen obsahem, neni pfehledny a intuitivni.
Doporuceni pro zlepSeni zni:

Vzhledem Kk tomu, ze neni mozné nahlédnout do Google Analytics a zjistit, jaké

generuje hlavni 1 ostatni stranky vstupy, dalsi kroky pro zlepSeni jsou navrZeny nésledujici.

Jako prvni by bylo dobré vyhodnotit cil stranky. Maji opravdu vSechny nabizené
projekty, neboli formy podpory, stejnou prioritu? Na hlavni stranku jednoznacné
prioritizovat hlavni cil. Néasledné& pfipravit na homepage kvalitni rozcestnik, ktery ptivede
uzivatele na dalsi cile. Vhodné by bylo vyuzit prolinkovani a sniZit tak pocet kategorii, coz
znacné piispéje k piehlednosti webu. UZivatele bychom webem spiSe provedli, neZ mu

davali na vybér z mnoha moznosti, kdy mozné ani nevi, co do dané kategorie spada.

Dalsimi kroky je vyjadfit hlavni poslani organizace, zlepsit strukturu webu, jak hlavni
stranky, tak i dalSich podstranek, ptehledné umistit medailonky déti, odstranit duplicitni
obsah, snizit pocet ikon, sjednotit font a barvu pisma, zdiraznit Vizi a Misi, zlepsit kvalitu
prispevk, jak po obsahové strance, tak 1 té vizudlni v podob¢ kvalitnich fotografii a videi.
Pro zlepSeni pohybu uZivatele na webu by bylo dobré mit pravodce. Jednoduchy, jasny

barevny, ktery krok po kroku navstévnikovi nabidne, CO a JAK podporit.
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SEO - stav webovych stranek z pohledu vyhledavact.

Z pohleda vyhledavact Google a Seznam si Centrum Narovinu pii zadani kli¢ovych
slov: adopce Afrika vede vyborné. V obou ptipadech se fadi v organickém vyhledavani na

prvni misto.

V ptipad¢ zadani klicovych slov: adopce na dalku na vyhledavaci Google se umisténi
lehce propada, ale drzi si v organickém vyhleddvani velmi dobrou tfeti pozici. Bohuzel
Vv ptipad¢ vyhledavace Seznam, se organizace zobrazuje v organickém vyhledavani az na
devaté strance na poslednim misté. Pti kliknuti je navic navstévnik odveden na jakysi

formuléf adoptovaného ditéte. Zde je tedy opravdu velky prostor pro zlepseni.

Doporuceni pro zlepSeni zni:

Dtsledna ptiprava SEO strategie, vytvorit analyzu klicovych slov a vyuzit je pii
optimalizaci webovych stranek a K apravé meta titulkd a meta popiskt. Ty jsou zasadni pro
vyhledavac a v soucasné dob¢ nejsou dobie zobrazovany. Text je ptilis§ dlouhy a kon¢i tfemi
teCkami. Na zaklad¢ téchto kroki dojde k odstranéni nejvétsich nedostatkl, coz se pozitivné
projevi na navsStévnosti. Déale je vhodné pouzivat v popiscich emotikony. Jako dalsi
z doporuceni je navrzen Linkbuldink. Metoda budovani zpétnych odkazi pro zvyseni
hodnoty webu pro internetové vyhledavace. To by mélo pfinést vice uzivatelti z vyhledavaci

na web Centra Narovinu.

Potencial je jisté také v emailingu. |z naseho dotaznikového Setfeni vyplyva, ze
respondenti nejvice preferuji online formu pro komunikaci s organizacemi. Navic je to
pravdépodobné jedna z nejlevnéjsich metod marketingové komunikace, ktera, ale dosahuje
dobré efektivity s uzivateli, které ma organizace v databazi. Miize tak spole¢nost rozesilat

novinky o svych projektech, informace o déni v Keni, pfinaset nové piib&hy.

Jedna se o dlouhodobou aktivitu, ktera ptinese znatelnéjsi vysledky za n€kolik mésici.
Piesto, je nyni moZzné ucinit prvni diileZity krok k rozvinuti SEO. Tedy vytvofit zminénou
analyzu kli¢ovych slov. Diky ni se odstrani nejvétsi nedostatky a dojde k pozitivnimu obratu
navstévnosti. Cilem je zajistit rist vizibility webu a organizace jako znacky. Postupné dojde

k navySovani poctu navstévniki webu, tedy potencionalnich podporovatelt.

Dal8im krokem je zpracovani hlubsi analyzy s piesn€ definovanymi kroky pro zlepSeni

webovych stranek.
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Vhodné by bylo drzet se modelu STDC See — Think — Do — Care, ktery bude vhodny

k planovani a optimalizaci marketingovych aktivit.

Dalsimi doporucenimi je revize a nastaveni funkéniho méfeni a webové analytiky.
Aby organizace méla piehled o tom, odkud ptichazi navstévnici na jeji web, kolik tam travi

v

Casu, jaké jsou nejnavstévovangjsi jednotlivé stranky nebo prispévky.

Jako velmi efektivni na webovych strankach byva sekce Casto kladené otazky. Ty na
webu schazi a jednoznacné patii do naSich doporuceni. UZzivatelé si Casto kladou stejné

otazky a na ty zakladni mohou hned najit odpovéd’ pravé pomoci FAQ na webu.

18.2 Socialni sité

Obsahova tvorba na socialni sit¢ by méla vychazet z obsahové strategie. Ta zahrnuje
tvorbu publika¢niho planu, relevantniho obsahu, ktery oslovi nasi cilovou skupinu a povede
K splnéni cilt. Dalsi ¢asti v obsahové strategii je nutné vénovat finanénim a lidskym

zdrojiim, jichz je zapotiebi pro realizaci strategie.

V soucasnosti na socidlnich sitich komunikuje organizace podobné jako jeji
konkurenti. Nekteré platformy vyuZziva vice nez jiné.

Doporuceni zni:

Pokud nema organizace dosti lidskych zdroji pro spravu vsech socialnich siti, na
kterych je k nalezeni, je na zvaZeni ud¢lat analyzu, a zjistit, ktery kanal je pro komunikaci

nejvhodnéjsi. Zpravidla se ukaze, Ze neni tfeba byti na vSech platforméch socidlnich siti.

Vytvotit SMART cile, tedy specifikovat si konkrétni, méfitelné cile, které jsou pro
organizaci dosazitelné a realistické. Ty zahrnout do obsahové komunikacni strategie.
Nasledné po stanoveném ¢ase vyhodnotit napiiklad pomoci nastroje Google Analytics, ktery
nam poskytne informace o navs§tévnosti uZivateldi, jejich chovani ¢i konverzich. Tim

organizace zjisti, zda se ji stanovenych cili podatilo dosdhnout.
Vytvofit vyzkum a zjistit jaka je, jak se chova naSe cilova skupina na socialnich sitich.

Dalsi doporuceni se tyka vizualni identity a konzistence, kdy soucasny stav na sitich
nema sjednocujici prvek, neni jednoduse identifikovatelny. Spole¢nost Centrum Narovinu

by si méla sjednocujici prvek najit.

Po obsahov¢ strance pokracovat v periodicité publikovani obsahu.
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Obsahové zvolit jednotny design, kdy bude navstévnika snazs$i v kratSim cCase

zaujmout.

Pro odliseni komunikace od konkurence by mohla spolenost zkusit vénovat urcity
obsah ve zvoleném case né¢jakému tématu. Naptiklad vénovat kazdy jeden tyden urcité zemi
v Africe apriblizit tak dany region azivot vném. Nebo tyden vénovat jednomu
podporovanému ditéti a ukdzat, jak vypada pravé ten jeho tyden. V tomto formatu se d4 na

socialni sité piipravit velké mnozstvi témat a kvalitniho obsahu.

19 Shrnuti praktické ¢asti

V praktické Casti této bakalaiské prace jsme se zaméfili na predstaveni obecné
prospésné organizace Centrum Narovinu. Byla zmapovana jeji historie, vyvoj ¢innosti,
rozvoj projektl, véetné marketingové komunikace Vv online prostoru. Podivali jsme se na

jednotlivé komunikacni platformy, které organizace vyuziva.

Dale byl proveden vlastni vyzkum za vyuziti dotaznikového Setteni, které odhalilo
mozné dal$i sméfovani organizace v jeji komunikacni a obsahové strategii. Z naSeho
vlastniho Setfeni vyplyva, Ze vétSina lidi ma povédomi o moznosti adopce na dalku, ale jen
6,6 % zna organizaci Centrum Narovinu. Je zde tedy velky prostor pro zvyseni povédomi
0 organizaci a jeji ¢innosti. To by mohlo zvysit pocet adoptovanych déti, jelikoz o adopci na
dalku nékdy uvazovalo 26,5 %, ale adoptovalo pouze 7,3 %. Prave skupina osob zvazujicich

adopci je ta, na kterou by méla spolecnost zamétit svou marketingovou komunikaci.

Na zaklad€ zmapovani samotné organizace, jeji komunikace a dotaznikového Setieni,

byla navrhnuta fada doporuceni.

Mezi nejdulezitéjsi fadime jasné sdéleni hlavniho poslani organizace a jasné hlavni
CTA na homepage Centra Narovinu. Z divodu duplicitniho obsahu a neptehlednosti webu,
byla doporucena optimalizace webovych stranek, jak po strance vizudlni, obsahové, tak
I nové struktury webu. Dale bylo mimo jiné navrhnuto vyuziti nastaveni funkéniho méfeni

a webové analytiky, vyuziti Linkbuldink, emailingu a vytvofeni analyzy kli¢ovych slov.

Pro komunikaci na socidlnich sitich byla doporuc¢ena analyza SMART, nalezeni
sjednocujiciho prvku pro jasnou vizudlni identitu a vypracovani obsahové strategie pro

socialni sité.
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20 Zavérem

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci
obecné prospesné spolecnosti Centrum Narovinu. Nésledné na zakladé zjisténi navrhnout
doporuceni, jak zkvalitnit marketingovou komunikaci, aby byla co nejvice efektivni a

smysluplna.

Vysledna zji§téni nam ukazuji, Ze lidé v Ceské republice maji povédomi o moznostech
adopce ditéte na dalku. O humanitarni pomoc se zajima pfiblizn€ polovina dotazanych
Z naseho dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 151 respondentt. Organizaci Centrum
Narovinu zné ale pouze 10 z nich a pouze 7 nékdy navstivilo webové stranky spolecnosti.
To nam ukazuje, ze pravé na zvySeni povédomi o Organizaci a jeji ¢innost, by se komunikace

wevr

transparentnost organizace, aby si ziskala jejich divéru.

Na Uplny zavér této bakalafské prace vidim prostor pro mé zamysleni a mozné
zamysleni ostatnich. Adopce na dalku at’ uz u organizace Centrum Narovinu, nebo jejich
konkurentti, ndm umoznuje zlepsit zivot déti, které zjednodusSené feceno, nemély tolik Stésti.
Kdyz nahlédneme do databaze déti k adopci, nalezneme jejich kratky medailonek. Jak ale
ptistoupit k vybéru ditéte, kdyz v nabidce je jich tolik? Jak to zvladnout bez frustrace,
moznych vycitek a pochyb? Pomohu jednomu, ale dalsi stovky a tisice zlistanou bez pomoci,
ma to smysl? Pii prochazeni databaze ptichazi frustrace a dalsi otazky. Vybrat chlapce nebo
divku? V jaké v€kové kategorii? Sirotka, nebo toho, kdo ma dalSich Sest sourozencti? Kdo

je Z nich vice v nevyhod¢?

D4 se tedy vibec najit kli¢, n¢jaké schéma, voditko, které by uzivatele provedlo

a poradilo mu v téchto otazkach? Nebo je to opravdu na intuici a sympatiich?

Pted lety jsem se 1 ja stala adoptivnim rodi¢em. Pti vybéru jsem si kladla pravé mnoho
takovych otazek. Nakonec to byla divka. A co rozhodlo? Prave to, Ze byla divka. Ma ivaha
se nesla v tom, ze chlapci, pokud nemaji vzdélani, maji alespon fyzickou silu. Divka bez
vzdélani a fyzické sily mé na trhu prace mensi vybér uplatnéni. Byla, ale uvaha spravna?

Kdyby takto uvazoval kazdy, chlapci jsou bez Sance na adopci.

Déti byly, vrzeni do tohoto svéta, bez moznosti vybéru. Do svéta, ktery je takovy
jakym ho utvarely predchozi generace. Mozna pies vSechny otazky a pochyby pfi vybéru

komu pomoci, je tou hlavni odpovédi hlavné pomoci...
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Terminologicky slovnik

A

Analyza kli¢ovych slov — Snaha identifikovat slova, nebo slovni spojeni, ktera lidé
pouzivaji pii vyhledavani na internetu. Vysledek analyzy by m¢l ukazat, na jaka slova a
slovni spojeni se zaméfit pti tvorbé obsahu na webu, marketingovych kampani, tvofeni meta
titulki a meta popiskti, aby bylo dosazeno co nejlepSiho umisténi organického vyhledavani

a dafilo se zasahnout relevantni skupinu osob.

C

Cena — Castka, kterou zakaznici za produkt & sluzbu zaplati. Sdéluje aktudlni,
soucasnou hodnotu na trhu. Velmi dalezitd ¢ast marketingového mixu, jelikoZ mnohdy

zalezi praveé na cené produktu, zda si zakaznik dany vyrobek koupi nebo ne.

Cilova skupina — Skupina osob, na kterou cilime a snazime se zaujmout nasi

marketingovou komunikaci.

CTA (Call to Action) — Piekladame jako vyzva k akci. Zpravidla se jedna o tladitko
s textem Ci obrazek, ktery ma motivovat nav§tévnika k akci, néco udélat. MuzZe se

jednat o registraci, nakup, vyplnéni formulare a dalSi.

D

Distrubuce — Jde o soubor krokd, které jsou soucasti cesty uréitého produktu od

vyrobce az po koncového zakaznika (spotiebitele).

Dotazovani— Jedna z nejvyuzivangjSich technik marketingového vyzkumu. Podstatou
je kladeni otazek, kdy dotazovani podle svého ndzoru odpovidaji a jejich odpovéedi se pak
sumarizuji. Zptisoby dotazovani: ustni, telefonické CATI, Dotaznik CAPI — respondent jej

sdm osobn¢ vyplituje, Online dotazovani CAWL

E

Experiment — Sleduje a vyhodnocuje chovani osob vuméle vytvorenych

podminkach.
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F

Fundace — ,,Fundace jsou organizace zalozené za ucelem shromazd’ovani majetku,
ktery je dale distribuovan na podporu jinych (nekomerénich) projekti.*
Fundraising — Jedna se o ¢innost, pfi které se snazi organizace piresveédcCit jednotlivee

¢i firmy, ze pravé ona vytvafi a kond dualezitou préaci, do niz by méli investovat své
prostiedky.

K

Komunika¢ni mix — Skupina nastroj, jez vyuziva spolecnost pro komunikaci se svou
cilovou skupinou. Ukolem komunikaéniho mixu je informovat, oslovit a piesvédgit
spotiebitele, aby vyuzil sluzeb nebo zakoupil nabizeny produkt. Komunika¢ni mix zahrnuje:
reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing a digitalni
marketing. Vyuziti vSech téchto nastroji napomaha spole¢nosti dosahnout stanovenych

marketingovych cila.

Konkurenti — Jedna se o spole¢nosti, firmy ¢i organizace, které nabizi na stejném trhu,

stejné nebo podobné produkty ¢i sluzby a usiluji tedy o stejnou cilovou skupinu.

M

Marketing — Jednotna definice marketingu neexistuje. Mezi autory odborné literatury
1ze nalézt rizné pohledy, jakymi marketing vykladaji. MiZeme fici, Ze se jedna se o proces,
jehoz cilem je vytvorit, sdélit a dodat produkt nebo sluzbu na zakladé potieb a ptani cilové

skupiny.

Marketingova komunikace — Zahrnuje aktivity a procesy spolecnosti, kterymi
oslovuji a ovlivituji své cilové skupiny. Cile mohou byt rizné: budovani povédomi o znacce,
prodejni cile, propagace vyrobku ¢i sluzby a mnoho dalSich.

Marketingova situacni analyza — Hodnoceni zabyvajici se vnéjSimi a vnitinimi
faktory, které vyrazn€ ovliviiuji pozici a piilezitosti organizace. Cilem analyzy je ziskat
relevantni informace, pro vytvotfeni efektivni marketingové strategie, diky niz dosdhne

spolecnost stanovenych cilt.

Marketingova strategie — dlouhodoby plan, ktery urcuje, jakym zptisobem a za

vyuziti jakych néstroji bude organizace dosahovat svych marketingovych cili.
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Marketingovy cil — Jedna se o konkrétni, realisticky, méfitelny a v urcitém Casové ose
ohraniceny cil, jehoz chce firma dosdhnout za pomoci marketingovych nastroji. Cil mtize

byt naptiklad zvyseni prodeje nebo rozsifeni plisobnosti na zahrani¢ni trh.

Marketingovy mix 4P — Je soubor nastroju, které organizace pouziva k dosazeni

svych marketingovych cilti. Zahrnuje produkt, cenu, distribuci a propagaci.

Marketingovy plan — Dokument, popisujici jednotlivé kroky, které spole¢nost ucini
pro dosazeni svych marketingovych planti. Obsahuje marketingovou strategii, jednotlivé
cile, situac¢ni analyzu, strategii, plan marketingovych opatfeni, kontrolni nastroje

marketingu.

Marketingovy vyzkum — Soubor ¢innosti, které slouzi k ziskavani informaci o trhu,
zakaznicich a konkurenci. Jednd se o shromaZd’ovéani, analyzovani a vyhodnocovani
ziskanych dat. Typy vyzkumu lze rozdélit na Kvantitativni vyzkum a Kvalitativni vyzkum,

kdy pro kazdy se vyuziva nékolik riiznych metod dotazovani.

N

Nastroje digitalniho marketingu

e Google Analytics — Analyzuji provoz webovych stranek firmy. Vlastnik webu
muze sledovat, odkud navstévnici prichdzeji a co na webu délaji.

J 4

e Data Studio — Vytvafi prehledné a interaktivni dashboardy dat z Google
Analytics a tim 1ze snadno sledovat klicové metriky
e Google Searche Console — Nastroj od spole¢nosti Google. Umoziiuje webovym
strankam sledovat viditelnost ve vyhledavaci Google. Timto nastrojem lze
monitorovat vykon webu a identifikovat ptipadné chyby.
e WordPress — Platforma pro tvorbu webovych stranek.
Neziskova organizace — Organizace vykonavajici ruzné aktivity, které maji obecné
prospésny charakter. MliZe se jednat o ¢innosti na ochranu ptirody, socidlni péci, vzdélavani
nebo kulturu Zakladni rozdéleni: vefejny neziskovy sektor, soukromy (nestatni) neziskovy

sektor

O

Online marketing — Dynamické odvétvi, které se velmi rychle rozviji a vyuziva nové
technologie. Nejc€asteji marketingova komunikace v online prostoru probiha za uziti online

reklamy v podob¢ bannerové reklamy, remarketingu, socialnich siti, webovych stranek.

76



Osobni prodej — Velmi U¢inny a rozSifeny marketingovy nastroj. Pfimy osobni
kontakt je velmi efektivni. Dilezitou slozku v této osobni formé hraje osobnost
prodavajiciho. Ten musi mit velké znalosti o nabizeném sortimentu a trhu, na kterém se

pohybuje.

P

PESTE analyza — Nej¢astéji pouzivana analyza pro zmapovani makroprostiedi. Jde
0o hodnoceni politicko-pravnich, ekonomickych, socidlnich, technologickych a

environmentalnich faktora.

Porteriiv model péti sil — Slouzi k zmapovani mikroprostfedi organizace.
Pfi uplatiiovani tohoto modelu zamétujeme pozornost 5 konkuren¢nich faktori: existujici
konkurenci, potencial moznosti pfichodu nové konkurence, substituty, silu zakaznikut a silu

dodavateld.
Positioning — Uréuje pozice produktu nebo sluzby, jak je vnimaji zékaznici.

Pozorovani — Technika vyzkumu, kterd spociva ve sledovani procesti nebo chovani

osob.

PR (Public relations) — Prostfednictvim PR se buduji dobré vztahy s vefejnosti a
vytvaii pozitivniho vniméni firmy Sirokou vefejnosti. PR délime na interni a externi.
V internim PR se firma snaZi vytvaret pfijemné pracovni prostfedi a komunikovat se svymi

zaméstnanci. V Externim PR jde zejména o vztahy s médii a zdkazniky.

Produkt — Mizeme fici, ze v marketingu se za produkt povazuje vse, co miizeme na
trhu nabizet k vyvolani z4jmu, pozornosti, sméné, pouzivani nebo spotieb¢ a ma schopnost

uspokojit pfani a potieby zdkaznik.

Propagace — Jinymi slovy marketingova komunikace je soubor zasadnich aktivit
firmy, které je velmi dualezité na dnesnim globalizovaném trhu stale rozvijet a posouvat
kuptedu. Vyuziva jednak Strategie tlaku (push-strategie) se snazi produkt protla¢it. A dale
Strategie tahu (pull-strategie), kdy chce naopak nejprve vzbudit zajem zakaznika a vyvolat

poptavku po pfitazlivém produktu.

Pifimy marketing — Direct marketing je oblibeny nastroj z diivodu ptfesného zacileni

na zakaznika a méfitelnosti prodejnich aktivit. Pfimy marketing adresny, nabidka zaslana
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pfimo konkrétni osob¢é. Neadresny, lidé dostanou do svych poStovnich stranek letaky

s nabidkou supermarkett.

R

Reklama — Existuje mnoho forem a zptsobt pouziti. Reklamu délime na zavadéjici
neboli informativni, které se vyuziva pfi uvadéni nového produktu na trh. Pfesvédéovaci ta
ma za kol presvédcit, ze pravé nami propagovany vyrobek je ten spravny. PFipominkova,
forma reklamy, kdy zékaznikovi pfipomindme, Ze naS vyrobek stale existuje, pofad se

vyrabi. Pfipadné informuje o novinkéch, které produkt ma.

Respondent — Definuje osobu, kterd se ucastni vyzkumu, odpovida na otazky
Vv dotazniku nebo rozhovoru, a tim poskytuje data pro dany vyzkum. Vyjadfuje své postoje

a nazory.

S

SEO (Search Engine Optimization) — Piekladame jako optimalizace pro
vyhledavacde. SEO nastroje pomahaji, zlepsit webovym strankdm pozice ve vyhledavacich

na internetu. Cilem je dosdhnout, co nejvyssi pozice v organické navs§tévnosti.

Socialni sité - Platformy, diky kterym je moZné v online prostoru navzijem
komunikovat, sdilet informace a $ifit rizny obsah. V dnesni dob¢ jsou socialni sit¢ velmi

dilezitym marketingovym nastrojem.

Spolek — pravnicka osoba. ZaloZen alespon tfemi osobami, které maji spole¢ny zajem
na napliiovani z4jmu v samospravném a dobrovolném svazku. Pokud spolek vytvafi zisk,

musi byt pouzit pouze pro spolkovou ¢innost a spravu spolku.

SWOT analyza — Zahrnuje interni analyzu podniku, tedy jeho silnych a slabych
stranek a externi analyzu, ktera se snazi identifikovat pfileZitosti a hrozby, které mohou
pfichazet z prostfedi mimo podnik. Zjisténi SWOT analyzy slouzi firm€ pro vytvoteni

usp&sného marketingového planu.
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U

Ustav — Ustav je pravnicka osoba, organizace, ktera byla vytvofena, aby provadéla
ginnosti, které jsou uZite¢né pro spole¢nost nebo ekonomiku. Ustav poskytuje své sluzby

vSem lidem za stejnych podminek.

W

Webové stranky — Online nastroj s datovymi soubory, které obsahuji rtzné
informace. Stranky jsou navzajem propojeny hypertextovymi odkazy. Webové stranky
firmam obvykle slouZi jako: kanal pro sdileni informaci, nabidku sluzeb ¢i produkti, E-shop,

blog a sdileni rizného obsahu.
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Prilohy
Priloha 1: Dotaznik organizace Centrum Narovinu

Dotaznik je ptilozen na dalSich strankach.
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Dotaznik v plném znéni

1. Jaké je VaSe pohlavi?

[1 Muz
] Zena
[0 Jiné
2. Jaky je Vas vék?
[ 18-33

[0 34-49

[1 50-65

[0 66 avice

. Kolik obyvatel ma mésto, ze kterého pochazite?

3

(1 10000 a meéné

7 50 000 a méné¢

7100 000 a méné

71 wvice jak 100 000

4. Slyseli jste nékdy o adopci déti na dalku?

- Ano

7 Ne

5. Zajimate se 0 humanitarni pomoc a rozvoj?
- Ano

7 Ne

6. Znate obecné prospé$nou organizaci Centrum Narovinu?
- Ano

7 Ne

7. Zvazovali jste nékdy adopci ditéte na dalku?

[1 Ano
[0 Ne
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. Co Vas odrazuje od adopce na dalku?

Finanéni zatéz

8
[
(] Neduavéra v efektivitu pomoci
(] Nedostatek informaci

[

Nic, jiz jsem adoptoval/la
9. Co je pro Vas diilezité pii posuzovani diivéryhodnosti neziskové organizace?
"I Transparentnost
1 Efektivita
"1 Historie organizace
[

Vedeni spole¢nosti

10. Navstivili jste nékdy webové stranky Centra Narovinu?

[0 Ano
[0 Ne

11. Jaké online platformy pouZivate pro ziskani informaci 0 tématech, ktera Vas
zajimaji?

Meta (Facebook)

Instagram

X

Youtube

Vimeo
Webové stranky

N T O N B

Jiné
12. Jaké informace by Vas primély, zadit sledovat webové stranky nebo socialni sité

Centra Narovinu?

"1 Informace s pfibéhem konkrétniho ditéte
'] Informace o vysledcich projektli organizace

"1 lepsi ptehlednost a organizace webu

13. Jakou formu komunikace preferujete pro komunikaci s organizacemi?

[1 Osobni
[1 Telefonicka
[1 Online
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14. Jak ¢asto pouZivate socialni sité Meta (Facebook) a Instagram?

[1 Denné
Ne¢kolikrat tydné

M¢én¢ nez jednou tydné

O O O

nepouzivam

15. Jak ¢asto pouzivate internet?

Denné¢

Neékolikrat tydné

Mén¢ nez jednou tydné

Nepouzivam

16. Jste ochotni $iFit informace o nasi organizaci na profilech Vasich socialnich siti?
- Ano

] Ne

17. Vérite, Zze adopce na dalku je smysluplny zptiisob pomoci?

[0 Ano
[0 Ne

Odkaz na online dotaznik: https://www.survio.com/survey/d/G9G8U7M4S0X8V001C
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