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1. Uvod

Tématem bakalaiské prace je marketingova komunikace v neziskovém sektoru.

V Ceské republice existuji tii sektory spole¢nosti. Prvnim je statni sektor, ktery spravuje
veci celé spolecnosti. Dale jde o podnikatelsky sektor, ktery je zaméien na zisk, a proto
je motorem trhu. Poslednim usekem je neziskovy sektor, ktery se stava aktivni soucasti

spole¢nosti (Plaminek, 1996, str. 7).

Neziskovy sektor je v neustalém pohybu. Podle Ceského statistického tfadu nezisko-
vych organizaci pfibyva. Celkovy pocet neziskovych organizaci k roku 2013 ¢&ini
126 090. NejrozsifencjSim typem neziskovych organizaci je obcanské sdruzeni, které

zaujima svym podtem nejvyssi piicku (Cesky statisticky ufad, n. d.).

Otazka zni, zda je marketing viilbec potiebny u neziskovych organizaci, které nejsou
zalozeny za dosazenim zisku, nebot jsou zakladany s cilem dosazZeni optimalni spotieby
statkl specifického typu. Odpovéd’ na tuto otazku neni Gpln¢ jasna. V odbornych publi-
kacich existuje mnoho teorii, které jsou pro nebo proti marketingu v neziskovém sekto-
ru. Argumenty se vztahuji ke dvéma hlavnim problémovym oblastem. Prvni problém je,
zda existuje ¢i neexistuje konkurence v neziskovém sektoru. Druhym je problematika
obsahu cili a poslani neziskovych organizaci, které nejsou zaméfeny na tvorbu zisku.
Obh4jci nemoZnosti zavadéni a pouZiti marketingu v neziskovych organizacich tvrdi, Ze
marketing je v neziskovych organizacich neuzite¢ny, jelikoz zde nepisobi trh a zisk

(Rektotik, 2007, str. 92).

V organizacich vetfejného a neziskového sektoru se marketing netadi mezi obvyklé ¢in-
nosti. Jelikoz se zacalo mnoho ziskovych organizaci zaobirat podobnymi aktivitami,
musel neziskovy sektor n¢jak reagovat. Nyni se tedy neziskové organizace vénuji mar-
ketingu, aby mohly ¢elit konkurenci. Marketing Ize vyobrazit jako udrzovani konkuren-
ceschopnosti. I charitativni organizace a dobrovolné asociace si uvédomily, ze musi

»bojovat“ o dary nebo granty (Hannagan, 1996, str. 16).
Jelikoz neziskovych organizaci piibyva, vzrista i konkurenéni boj o ziskani donatord®.
Neziskové organizace stale kladou diraz na kvalitu a zdokonalovani svych sluzeb vice,

nez na jejich marketingovou komunikaci. Postupem ¢asu neziskové organizace zjistuji,

! Zakladatel ¢i darce v neziskovém sektoru. Vyskytuji se hlavné u nevydéle¢nych organizaci, které cht&ji
dosahnout blaha spolecnosti. (artslexikon, 2012)



ze bez toho to jde tézko. Zacinaji ji tedy vyuzivat a pomoci komunika¢niho mixu infor-

muji, ovlivigji a presvédcéuji své klienty, poptipadé donatory (Neziskovky, n. d.).

Vétsina lidi povazuje za marketingovou komunikaci pouze reklamu. Je to ziejme tim, ze
Clovek se s ni v bézném Zzivot€ nejvice setkava. At jde o razné letaky, plakaty, bannery
nebo reklamy v televizi ¢i radiu. Reklama ale neni jedinym nastrojem marketingové
existuje cela fada a kazdy nastroj ma své klady a zapory. Organizace by se nemély za-
méfovat pouze na jeden nastroj komunika¢niho mixu. Dany nastroj nemusi oslovit
vSechny cilové skupiny. Proto by se mély nastroje komunika¢niho mixu vyuzivat jako

~r oW

soubor. Poté je zde vétsi Sance na tspéch (Pelsmacker, 2003, str. 26).

Jednim z cilli bakalarské prace je analyzovat souCasny stav marketingové komunikace
u vybraného subjektu neziskového sektoru. Pro tuto préci bylo vybrdno obcanské sdru-
zeni Cesky svaz ochrancti ptirody Vlagim (CSOP), jehoZ poslanim je ochrana piirodni-
ho a kulturniho dédictvi pfedevsim na Podblanicku (csopvlasim, n. d.).

Hlavnim cilem prace je navrzeni zmén v komunikaénim mixu dané organizace na za-

klad¢ zjisténych informaci.



2. Prehled reSené problematiky

Tato ¢ast prace se zabyva problematikou marketingové komunikace a neziskového sek-

toru.

Prvni ¢ast obsahuje definici pojmu marketingova komunikace, dale se tato kapitola vé-

nuje nastrojiim, cilim a planovani marketingové komunikace.

V posledni ¢asti piehledu jsou charakterizovany pojmy tykajici se neziskového sektoru.

2.1. Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci mizeme definovat jako kazdou verzi komunikace, ktera je
vyuzivana podnikem k pfesvédcovani ¢i ovliviiovani soucasnych nebo potencialnich
zakaznika (Heskova, Starchon, 2009, str. 51).

V posledni dob& vyznam marketingové komunikace Vrdamci marketingového mixu?

roste. Ditvodem je konkuren¢ni prostiedi trhu, rozmanitost vyrobkll a sluzeb, které lze
jen obtizné diferencovat. Potencialni zakaznik potfebuje pii svém rozhodovani tadu
informaci, které mu rozhodovéni zjednodusi. Marketingova komunikace by méla smé-
fovat k vytvofeni dlouhodobého vztahu s budoucimi i potencialnimi zakazniky a vetej-

nosti (Heskova a kol., 2004, str. 65).

Autofi dale uvadi pojem integrovand marketingovd komunikace, ktera slouzi
k ovliviiovani ¢i zméné postoju cilovych skupin. Pouziva komunika¢ni ptileZitosti a tim
roste U¢inek multiplikacnich faktorti komunikace. Jako zéklad integrované marketingo-
vé komunikace se vyuziva pravdivosti sdéleni a divéryhodnosti, na které zavisi image

a povést firmy (Heskova a kol., 2004, str. 66).

Dle Kotlera (2001, str. 541) je ,.Integrovana marketingova komunikace zpiisob videéni

celeho marketingového procesu ze zorného uhlu prijemce*.

2 Marketingovy mix je souhrn prostiedkd, které firma vyuziva k dosazeni marketingovych cili. (Simkova,
20086, str. 100)
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Obecnou komunikaci Ize rozdélit na dle Heskové, Starchong (2009, str. 58):

osobni komunikaci

Je ptfimou verzi komunikace, nékdy se oznacuje jako komunikace tvaii v tvar
nebo komunikace 1:1. VSechny verze osobniho prodeje jsou osobni komunikaci.
Zakladem je fyzicka ptitomnost obou subjektii komunikace. Velikym pozitivem
osobni komunikace je bezprostfedni vyhodnocovani zpétné vazby. Pouziva se
zde mimo verbalni komunikaci také neverbalni, tzn., gestikulace, odév, drzeni
téla, apod.). Nevyhodou této komunikace jsou vysoké naklady a omezeny pocet
oslovenych klientl na rozdil od masové (neosobni) komunikace.

neosobni komunikaci

Tato forma komunikace vyuzivd komunikac¢ni kanaly, které spoji odesilatele
s ptijemcem. Pozivaji se zde masova komunikacni média, které mizeme rozdélit
na vysilaci (TV, rozhlas) a tiskova (¢asopisy, noviny). V této dob¢ se velmi pro-
sazuji elektronicka média. Vyhodou jsou nizké naklady na jedno osloveni, pro-
toZe jednim sdélenim je osloveno né€kolik milionti divakd. Naopak nevyhodou

jsou koneéné finan¢ni prostiedky na reklamu.

Foret (2003, str. 3) nahlizi na obecnou komunikaci, jako na zéklad veskerych vztaht

mezi lidmi. Na vztazich a na nasi zpusobilosti navzdjem se domluvit zalezi i nase

schopnost pfeziti. Komunikace pfedstavuje proces sdélovani, pfenosu a vymény vy-

znamu a hodnot, které zahrnuji nejen informace, ale i dalsi vysledky lidské ¢innosti (re-

akce zakaznikl na nabizené produkty).

2.1.1. Proces neosobni komunikace

Komunikaéni proces se shoduje s marketingovou komunikaci. Proces marketingové

komunikace vychazi z ptivodni Laswellovy charakteristiky, ktera je formulovana: Kdo

aco fika — jakym zptisobem — komu a s jakym efektem (Vysekalova a kol., 2007,
str. 28).
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Obrazek 1:Prvky neosobniho komunikaéniho procesu

Odesilatel

—>

Kédovani

r 3

Zpétna vazba

Dekdédovani

Pfijemce

F 3

Odezva

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Kotlera, 2001, str. 543

Prvky komunika¢niho procesu:

o odesilatel — subjekt, ktery odesila zpravu druhé stran¢,

e kodovani — transformace sdéleni do symbolické podoby,

e sdéleni — soubor symboli, ktery je ptenasen k piijemci,

e média — cesta, kterou je sdéleni pfenaSeno od odesilatele k piijemci,

e dekodovani — proces kdy piijemce zpravy rozsifruje zakodovanou zpravu,

e prijemce — subjekt, ktery pfijima vyslané sdéleni,

e o0dezva — reakce piijemce po obdrzené zpravy,

e zpétna vazba — reakce pfijemce na zpravu, ktera je sdélena odesilateli,

e Sum — faktory, které mohou zkreslit piijaté sdéleni (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, str. 820).

Pokud je stanoven cilovy trh a zndme jeho charakteristiky, odesilatel marketingového

sd€leni si musi ujasnit, jakou reakci mé sdéleni vytvorit. Marketér se mtize snazit o ro-

zumovou, citovou nebo akéni reakci na sdé€leni. Pokousi se uschovat néco do mysli za-

kaznika. Existuji rozmanité modely stadii reakce zdkaznikl (Kotler, 2001, str. 546).

2.1.2. Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace neboli komunikaéni mix je mnohokrat nespravné
povazovan za reklamu. Obzvlast proto, Ze je nejviditeln€jsim nastrojem. Je vSak znama
celd fada komunikaénich néstrojl, z nichZ kazdy ma své charakteristické vlastnosti. Do
komunika¢niho mixu tedy odbornici fadi reklamu, podporu prodeje, sponzorovanti,

public relations, piimy marketing, vystavy a veletrhy, osobni prodej, interaktivni
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marketing a komunikaci v prodejnim nebo nakupnim misté (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003, str. 26).

Egan (2007, str. 19) fadi do komunika¢niho mixu reklamu, podporu prodeje, osobni

prodej, PR a direkt marketing.

Obrazek 2: Efektivita nastroji komunika¢niho mixu

e
Ad PS

5
I
0!
[0y
LLl
pzd
Ll
=
l_
O
Ll
L
L
Ll
8
- sp - PS
PS
AWARENESS || INTEREST DESIRE PURCHASE POST-
PURCHASE
. Direct Public Sales Personal
\Ad Advertising (DM Marketing @ Relations Promotion Selling

Zdroj: Egan, 2007, str. 20

Obrazek 2 vypovida o efektivité pouZivanych komunikacnich ndstrojii v riznych eta-
pach nakupniho procesu (tyto etapy jsou znazornény na ose x), od povédomi o produktu
¢1 sluzbé, az do faze po nakupu vyrobku. Podle autora je pouziti reklamy nejefektivné;si
ve fazi, kdy cilova skupina ziskdva povédomi o vyrobku. Ve stddiu zajmu a nésledné
touze po vyrobku autor uvadi jako nejefektivnéjsi nastroj direkt marketing. Pii samot-
ném nakupu je nejucinnéjsi osobni prode;.

Kotler a Keller (2007. str. 594) fadi mezi nastroje marketingové komunikace reklamu,
podporu prodeje, public relations a publicitu, udalosti a zazitky (event), direct

marketing a osobni prodej.

Karlicek a Kral (2011, str. 17) uvadéji stejné nastroje jako Kotler a Keller (2007,

vvvvv
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Pro ucely této prace bude akceptovan komunika¢ni mix dle Kotlera a Kellera (2007,

str. 594), ktery bude obohacen o online komunikaci.

2.1.3. Reklama

Reklama je placend forma neosobni a masové komunikace. Provadi se zejména pomoci
tiskovych médii, rozhlasu a televize, reklamnich tabuli, plakatd, vyloh a firemnich Stiti.
Definovani cili je prvotnim a rozhodujicim krokem planované €innosti, jakou je napfi-
klad reklamni kampan. Cil reklamy je urcité upiesnéni vysledku, které firma po reklamé

pozaduje. Cile reklamy by tedy mély byt:

e Jednoznacné,
e pfesné,
e odvazné, ale dosazitelné,

e mély by byt stanoveny vSemi zainteresovanymi stranami (Tellis, 2000, str. 400).

Cilem reklamy je informovat spotiebitele a ovlivnit jejich kupni chovéani. Hlavni vyho-
dou reklamy je, Ze ovliviluje Siroké vrstvy obyvatelstva. Pouzivd se pro komunikaci

malého mnozstvi informaci vysokému poctu osob (Vastikova, 2008, str. 138).
Kotler, Wong, Saunders, Armstong (2007, str. 856) definuji tyto formy reklamy:

e informativni — cilem toho druhu reklamy je upozornit na novy produkt, infor-
movat o zmén¢ ceny, vysvetlit pouziti produktu, vybudovat image spolecnosti.

e presvédcovaci — kolem piesvédcovaci reklamy je ptemluvit zdkazniky ke kou-
pi.

e upominaci — tato forma reklamy zabezpecuje, aby zdkaznici na produkt neza-

pomnéli; pfipomina kupujicim, kde mohou produkt koupit.
Podobn¢ jako predchozi autor, rozdéluje Heskova (2004, str. 69) reklamu na:

e Dle zZivotniho cyklu produktu
o Informativni (zavadéci) reklama
o PiesvédCovaci reklama
o Reklama srovnévaci
o Reklama pfipominaci
e Dle kritéria objektu
o Vyrobkové (produktovd) reklama

o Institucionalni reklama

14
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Reklama ma své vyhody i nevyhody. Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007,

Firemni reklama

Socialni reklama

str. 866) formuluji rizné vyhody a nevyhody podle forem médii.

Obrazek 3: Reklama - vyhody a nevyhody

Médium Vyhody Omezani

Nawiny Flenibilita, vEasnost, pokryti mistniho Mizka Zivoinost, $paing kalila
trhu, Siroce pfijimané, vysoka reprodukce, mald dance na predani
vérohodnost média dalgim Eteniim

Televize Dobré pokrytl hromadného trhu, nizke Vysoké absolutni naklady, vysoke
naklady na jednoho zasaZengho zahlceni cizi reklamaou, pomifva
spotiebitele, kombinuje vizudlni, zvukové | expozice, niZéi selekiivita v oblast
a pohybové prvky, smyslové pritaZliva publika

Radio Debfe pfijimano na lokalnim irhu, Pouze zvukova prezentace, niziki
vysokd geograficka a demografické pozormost {médiem posloushang
selektivila, nizké néklady Ja pll ueha'), pomijiva expozice,

rozifigténe publikum

Casapisy Wysokd geografickd a demograficka Dlouh& doba od zakoupeni reidaln'!j.r ,
selektivita, divéryhodnost a presiiz, po realizaci, vysoké naklady, urlita mira
vysoka kvalita reprodukee, diouha zhyte&né cirkulace, nulova garance
Zivotngst, dobra Sance, Ze bude médium | pozice
pradano dalsim Etendfom

Direct mail WVysoka selekiivita publika, fexibilita, Pamérnd vyscké naklady na jednu
2&dné reklamni konkurence v rAmci expozicl, image nevyZidané podty
téhoZ media, umoziuje zamefil se
na konkrétni osoby

Cutdoorovd | Flexibilita, opakovana expozice, nizke Mulgva selektivita v ohlasti publika,

reklama néklady, nizka konkurance mezi omezuje kreativity
sd&lanimi, dobra selektivita chiedné
pasitioningu

Imtarnet Wysoka selektivita, nizké naklady, Malé, demograficky nerovnoméma
bezprosifednost, interaklival moZnosfi rozvrstvend publikum, pomémé nizky

Géinek, publikum kontroluje expozici
Zdroj: Kotel, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 866

2.1.4. Osobni prodej

Osobni prodej je velmi pfinosnym ndstrojem marketingové komunikace. Hlavné
v okamziku, kdy chceme zménit preference a zvyklosti zdkaznikli. Pisobi bezprostied-
n¢ osobné a na zdklad¢ toho dokaZze mnohem ucinnéji, nez reklama a ostatni néstroje,
presveédcit a ovlivnit spotiebitele o prednostech nabidky. Prodavajici se mize okamzité

sezndmit s reakcemi kupujiciho a rychleji na né reagovat.

Rozsah plisobeni osobniho prodeje je oproti reklamé vyznamné omezengjsi a nakladny.

Pti prezentaci prodejct je horsi kontrola jejich sdéleni. Chyby a nedostatky jednoho
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prodavajiciho mohou vazné¢ a dlouhodobé poskodit image a dobré jméno firmy. Osobni
prodej by mél byt citlivy a ohleduplny. Prezentujici by nemél piisobit natlakoveé. Mél by
plnit roli pouceného informatora, jenz poskytuje zajimave informace, vysvétluje a uka-
zuje atraktivni produkt. M¢l by projevit zajem o zakaznikiv nazor a brat ho jako rovno-
cenného partnera (Foret, 2003, str. 205).

Podle Simkové (2006, str. 118) jde v osobnim prodeji o rozhovor s potencialnimi za-
kazniky o urcitém vyrobku ¢i sluzb¢. Prodavajici chce piimét kupujiciho k ndkupu. To-

ho docili pomoci hlavnich ukoli:

e Ziskani potfebnych informaci,

e Piiprava prodejni strategie,

o Kontakt se spotiebiteli, uzavieni nakupu,
e Nasledna starost o zakaznika.

Pelsmacker a kol. (2003, str. 463) definuje osobni prodej jako dvoustrannou komunikaci

e

»tvari v tvar. A rozliSuje n€kolik typli osobniho prodeje:

e Obchodni prodej je zacilen na prodej vyrobkll supermarketim, obchodim se
smiSenym zboZim nebo 1ékdrnam,

e Misionaisky prodej tj. informovani a ptresvédCovani nepiimych zakazniki. Na-
ptiklad farmaceutické firmy se snazi ziskat lékarniky a doktory, aby nabizeli
prave jejich léky svym pacientlim,

e Maloobchodni prodej je orientovan na ptimé kontakty se zékazniky. Pozadavky
zde jsou znacné niZ§i, nebot’ zdkaznik vétSinou oslovuje prodejce s néjakym
pfanim,

e Business-to-business — prodej mezi podniky, resp. primyslovy prodej se specia-
lizuje na komponenty, polotovary nebo hotové statky a sluzby pro jinou firmu,

e Profesionalni prodej je urcen pro navrhovatele a organizatory. Pfikladem mize
byt snaha vyrobce vnitiniho osvétleni, aby architekti a designerské firmy zata-

zovali pravé jako produkty do svych nabidek.

Heskova a Starchofi (2009, str. 120) se shoduji s definici obchodniho a misionaiského
prodeje, kterou uvadi Pelsmacker (2003, str. 463). Dale uvad¢ji dalsi druh osobniho
prodeje a to je prodej v terénu - jde o prodej bez stacionarni jednotky, mohou byt takto
prodavany vyrobni produkty i spotiebni zbozi; tento typ osobniho prodeje je nejnéklad-

néjSim.
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Osobni prodej ma velikou vyhodu v tom, Ze zarucuje pfimy kontakt se zédkazniky. To
s sebou ptinasi i dalsi vyhody, jako naptiklad okamzitd zpétnd vazba a individualizova-
na komunikace. Diky osobnimu kontaktu muze prodavajici upravit svou nabidku tak,

aby vyrobek ¢i sluzbu prodal (Karlic¢ek, Kral, 2011, str. 149).

Znacnou nevyhodu spatfuji Karlicek a Kral (2011, str. 149) v tom, ze 1idé vétSinou ne-
maji radi, kdyz je prodejce oslovuje s n€jakou nabidkou. Dal$i nevyhodou je fakt, ze
tento typ prodeje musi byt realizovan kvalifikovanymi obchodniky, kterych je nedosta-
tek.

2.1.5. Podpora prodeje

Podpora prodeje se zabyva kratkodobym zvySenim prodeje. Jedna se o nastroj marke-
tingové komunikace, ktery ma vytvotit dodate¢ny prodej u stavajicich zakazniku a po-
moci kratkodobych akci ptilakat nové spotiebitele. Hlavni vyhodou podpory prodeje je
nabidka vys§iho zhodnoceni penéz a okamzity nakup. Uéelem podpory prodeje je vyvo-
lani prodeje, piesto lze tento nastroj vyuzit strategicky a to k vytvaieni testovacich na-
kupt, z nichZ vypliva zména postoje ke znaéce a posileni loajality k ni (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003, str. 357).
Podle Simkové (2006, str. 117) miizeme do podpory prodeje zafadit:

e SoutéZe a hry,
e Vzorky zdarma, odmény a darky,
e Priehlidky, ochutnavky,

e Veletrhy, vystavy a seminafe.
Heskova a Starchoti (2009, str. 98) uvadgji dal$i nastroje podpory prodeje:

e Slevové kupony,

e Prémie — bezplatny nebo zlevnény produkt,

e (Odmeény za pravidelny nebo objemné;jsi nakup,
e Vérnostni karty,

e Cenové vyhody,

e Bezplatna doprava.

Nevyhodou podpory prodeje je kratkodoby ucinek. Naopak vyhodu muze spatfovat
VvV tom, Ze zakaznika piivedeme k urcitému produktu a mizeme pouzit ptimou komuni-

kaci (Heskova, Starchoti, 2009, str. 98).
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2.1.6. Public relations

Public relations je neosobni forma stimulace poptavky po sluzbach ¢i pozitivnich aktivi-
tach organizace. Cilem je piivodit pozitivni postoje vetfejnosti k podniku. Diky tomu
vzroste zajem ze strany spotiebitelll. Zakladnim poslanim public relations je vytvaiet

davéryhodnost organizace.

V oblasti PR se vyuziva velkého mnozstvi komunikacnich prostiedkt. Jedna se napfi-
klad o placené inzeraty, informac¢ni bulletiny, podnikové Casopisy pro zaméstnance
i vefejnost. Dale Ize jmenovat obézniky, vyvésky, informaéni tabule a vyro¢ni zpravy.
V praxi se vyuziva vice prostifedkt najednou nebo se tyto prostfedky kombinuji. Public

relations musi uznavat jak zajmy organizace, tak i vefejnosti (Vastikova, 2008, str. 144).

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, str. 890) fadi mezi nastroje PR pfedevsim
tiskové zpravy, které uvadéji informace o spole¢nosti a produktech. Dale jsou to proslo-
vy pred médii, které mohou image firmy podpofit nebo naopak poskodit. Mezi obvyklé
prostiedky patii specidlni ptilezitosti (tiskové konference, premiéry, multimedidlni pre-
zentace, rizné show ¢i vzdélavaci programy). Do oblasti PR také patii pisemné materia-
ly (brozury, Casopisy). K rozpoznani firmy vetejnosti slouzi materialy, které podporuji
identitu firmy, napt. loga, kancelaiské potieby, vizitky, uniformy nebo charakteristické
foremni vozy. Vyznamnym nastrojem PR se stalo sponzorovani, diky kterému firmy

ziskavaji pozornost vetejnosti.
Podle Simkové (2006, str. 118) mezi hlavni prostiedky PR pati:

e Prosttedky individudlniho pisobeni — dary, upominkové ptredméty, projevy,

e Prostiedky skupinového plsobeni — vyro¢ni zpravy, seminafe, slavnostni uda-
losti,

e Prostiedky press relations — tiskové konference,

e Lobbying — cileny vliv za ucelem prosadit zajmy pomoci vyznamnych jednot-

liveli (napf. poslanci) ¢i skupin.
Podstatnym rysem prace s verejnosti je jeji divéryhodnost.

Vyhodou public relations jsou nizké ndklady. Déle Cinnosti PR vzbuzuji vétsi daveru
nez naptiklad reklama, jelikoZ se nepovazuji za komercni. Nevyhodou je, ze vysledny

efekt PR se neprojevuje ihned, ale az za delsi casové obdobi. Informace, které jsou po-
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moci PR sd€lovany vefejnosti, plynou pfes jiné zprostiedkovatele (pi. redakce novin).

Z toho vyplyva, ze informace mohou byt zkreslené (Ipodnikatel, 2011).

2.1.7. Direct marketing

Direkt marketing je pifimo adresovana komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim.
Tato forma marketingu se zaméfuje na prodej zbozi a sluzeb. Je provadéna pomoci pos-

ty, telefonu, televizniho nebo rozhlasového vysilani, novin a ¢asopist.
Mezi nastroje direct marketingu mizeme zatadit dle Vastikové (2008, str. 14):

e Direct mail — kontaktovani zakaznikti pomoci posty,

e Telemarketing — osloveni zékazniki pomoci telefonu. Muze byt aktivni, kdy
firma vyhledava nové potencialni zakazniky nebo pasivni telemarketing, kde
samotny zdkaznik vola na zndmé telefonni ¢islo své pfipominky a dotazy,

e Televizni a rozhlasovy marketing — napt. teleshopping,

e Katalogovy prodej,

¢ Elektronicka posta — v této pokrocilé dob¢ 1ze pomoci elektronické posty posi-

lat kupony, vstupenky, katalogy ¢i hudbu.

Direct marketing poskytuje fadu vyhod. Zakaznik muize uskute¢nit nakup v pohodli
domova, ¢imz Setii svij ¢as. Mize srovnavat vyhody jednotlivych produktt podle kata-
logii nebo on-line sluzeb. Podnikatelé ocenuji fakt, Ze se o produktu ¢i sluzbé dozvédi
vse potiebné, aniz by ztraceli ¢as schiizkami s prodejci. Vyhody z této formy marketin-
gu plynou i pro prodejce. Pfimi marketéfi si mohou koupit seznam zakaznikti nebo na-
sbirat pomoci vlastnich databazi, cozZ je v praxi Castj$i. Zakaznici jsou v seznamu sefa-
zeni podle ruznych kritérii. Na zékladé toho mohou upravit sva sdéleni pro zékazniky.
Prosttednictvim pfimého marketingu mizeme testovat rtizna média. Na zaklad¢ pra-
zkumu miiZzeme vyhodnotit, kterd jsou ekonomicky nejucinnéjsi. UZivatel pfimého mar-
ketingu také miize méfit zpétnou vazbu na svou kampan a odhadnout, kterd kampan je

nejziskovejsi (Kotler, 2001. str. 636).

2.1.8. Event marketing

Event marketing, nékdy znadmy jako tzv. zdzitkovy marketing (experience marketing),
oznacuje aktivity, kdy firma zajiStuje své cilové skupiné emocionélni zazitky spojené
s jeji znaCkou. Zazitky maji za kol vzbudit pozitivni pocity a tim zvysit oblibenost

znacky (Karlicek, Kral, 2011, str. 137).
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Vastikova (2008, str. 149) rozliSuje tfi skupiny zazitkl, ptilezitosti a udalosti. Prvni
skupinou jsou neziskové orientované akce, jako jsou naptiklad riizné konference, oslavy
nebo zavadeéni nové veiejné sluzby (otevieni nového domova dichodcit). Dalsi skupi-
nou jsou komercné orientované akce, kde je pro navstévniky pfipraven program a musi
za n&j zaplatit vstupné. Jedna se napiiklad o koncerty, divadelni pfedstaveni, plesy, fes-

tivaly a pouté. Posledni skupinou jsou charitativni akce.

v

O uspésné ¢i naopak neuspésné udalosti rozhoduji vnéjsi 1 vnitini faktory. Zde je néko-
lik dtlezitych krokt, které mohou zvysit tspéSnost akce. Akce musi byt dostatecné or-
ganizovana. Méla by mit kreativni myslenku, kterd dokaze firmu zviditelnit. Akce musi
byt vhodné umisténa s ohledem na pocet osob. Akci by méla predchazet pozvanka, kte-
ra tvofi prvni dojem z potadané akce. Kli¢ové je zajisténi kvalitniho obcCerstveni a ob-
sluhy. Pro Gspéch udalosti je podstatna spoluprace s médii, aby byla vetejnost dostate¢-

n¢ informovana (Vastikova, str. 149).

Karlicek a Kral (2011, str. 137) ve své knize uvadéji, ze hlavnim principem event mar-
ketingu je zapojit cilovou skupinu do centra déni. Zékaznici si poté spoji danou znacku
s emocionalnim zéazitkem. Vysoka Uc€ast navodi pozitivni emoce, které maji vliv na
hodnoceni eventu a oblibenost znacky ¢i podniku. Event marketing je vlasté zptisob, jak

lidem ptedat zabavnou formou informace o produktu, podnitit je k ndkupu.

Clovék si daleko vice zapamatuje to, co sam proZije, nez to co pouze slySi. Zamazalova

(2010, str. 282) v tomto vidi velikou vyhodu event marketingu.

2.1.9. Online komunikace

Internet je nejmladSim a také nejvice sledovanym informa¢nim médiem dnesni doby.
Prvni komunikace pomoci internetu se objevila zacatkem 90. let 20. stoleti a od t¢ doby
se neustale rozviji. Vlastnosti internetu je, ze ma globalni dosah. Internet je oboustran-
nym informa¢nim kanalem, u néhoz nezalezi na vzdalenosti. Diky tomu, je mozné ko-
munikovat s celym vyspélym svétem z jednoho mista a stejnymi naklady (Vastikova,
2008. str. 146).

On-line komunikace je uzce propojena S ostatnimi prvky komunikacniho mixu. Tato
forma komunikace poskytuje Sirokou Skélu funkci. Pomoci internetu je mozné zavadét
nov¢ produktové kategorie, zvySovat povédomi o soucasnych produktech (resp. znac-
kach), podpoftit dobrou image firmy ¢i komunikovat s klicovymi skupinami (napf. sta-

keholders) a samoziejmé on-line komunikace umoziuje ptimy prodej. On-line komuni-
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kace v sob¢ skryva mnoho dulezitych pozitiv. Napiiklad moznost ptesného zacileni,

personalizace, jednoduchd méfitelnost i€innosti a pomérné nizké naklady.

Nejvyznamnéj$im on-line komunika¢nim nastrojem jsou webové stranky, které jsou
V dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti marketingové komunikace firem. Webové
stranky jsou klasifikovany jako ndstroj direct marketingu, jelikoz zabezpecuji pfimy
prodej, umi pfizpusobit obsah konkrétnimu navstévnikovi. Také je mozné on-line ko-
munikaci povazovat za nastroj public relations, protoze poskytuje moznost komunikace
s dulezitymi skupinami organizace (pf. zaméstnanci, novinafi, zdkaznici). Web slouzi
primarné k posileni image firmy, proto je zaroven i reklamnim nastrojem. Je i nastrojem
podpory prodeje, nebot’ jeho pomoci je mozné nabizet on-line kupony ¢i pofadat souté-

v

z€.

Za on-line komunikac¢ni néstroj jsou povazovana socialni média, které jsou popisovana
jako on-line aplikace, které uzivatelé vytvareji a sdileji nejriznéjsi obsah (napf. osobni
zkuSenosti, nazory, fotografie,...). Mezi podstatné socidlni média se tadi on-line social-
ni sit¢ (pf. Facebook, My Space ¢i LinkedIn), blogy a diskusni fora (Karlicek, Kral,
2011 str. 171).

On-line komunikace je velmi popularni, protoze zakaznikiim pfinaseji tfi hlavni vyho-
dy. Pohodlnost pfistupu, tzn., ze zékaznici mohou objednat statky 24 hodin denné od-
kudkoliv. Dalsi vyhodou je, Ze zakaznik mize porovnavat fadu informaci o firmach,
vyrobcich nebo cenéach, aniz by opustil svoji kancelaf. V neposledni fadé je pozitivem
pro zékaznika fakt, ze nemusi ¢ekat ve frontach nebo se dostavat do kontaktu s prodejci,
kde by mohlo dochazet k negativni vyméné nazort a jitfeni emoci (Kotler, 2001,

str. 651).
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Graf

1: Domacnosti s pripojenim k internetu

Domadcnosti s pripojenim k internetu
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat Ceského statistického titadu (CSU, n. d.)

Z grafu vyplyva, ze pocet domacnosti s pfipojenim k internetu roste. Lze tedy ptedpo-

kladat, ze v budoucnu se internet stane soucasti vétSiny domacnosti.

2.3.

Planovani marketingové komunikace

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, str. 820) urcili kroky, které zabezpecuji

efektivni komunikaci:

1.

Urceni cilového publika — jedna se o potencionalni kupce a soucasné spotiebi-
tele.

stanoveni komunikaé¢nich cili — nejcastéjSim cilem je nakup, ktery je vysled-
kem dlouhého procesu, kdy potencialni kupujici prochazi n€kolika etapami: po-
védomi o produktu, znalost, naklonnost, preference, presvédceni a nasledna
koupé.

priprava sdéleni — toto sd€leni ma za kol pfildkat pozornost, udrzet zéjem, vy-
volat touhu a akci; tento postup popisuje znamy model AIDA, ktery je odvozen
z anglickych nazvu — Attention, Interest, Desire, Action.

vybér médii — komunikator ma na vybér média osobni (Word-of-mouth) a neo-
sobni (noviny, ¢asopisy, billboardy, plakaty, webové stranky).

ziskani zpétné vazby — pro zjisténi reakci spotiebiteld se vyuzivd dotazovani
¢lent cilové skupiny.
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Pelsmacker (2003, str. 49) definuje stejné kroky, jako Kotler, Wong, Saunders, Ar-
mstrong (2007), jako prvni definuje krok — analyza situace, tzn., analyzovat prostfedi
marketingové komunikace. Jako dalsi krok, ktery neni zminén vySe, uvadi stanoveni
rozpoctu. Dale zminuje, ze komunikacni plan by mél odpovidat na otazky: pro¢, kdo,

co, jak a kde, kolik a jak efektivné.
Uréovani rozpoétu marketingové komunikace

Stanoveni vySe a rozdéleni rozpo¢tu mezi nastroje komunika¢niho mixu je obtizné.
K rozhodovéni je zapotiebi dostatek zkuSenosti, které poslouzi jako vstupy pro vytvote-
ni dalsiho rozpoctu. Déale musi byt stanovena metoda tvorby komunika¢niho rozpoctu.
Pouziti vice metod stanoveni rozpoctu umoziuje marketérim vyty¢it maximalni a mi-
nimalni rozpocet. Plati, Ze pokud jsou marketingové a komunikacni cile vyjadieny kon-

krétné&ji, rozpocet se uréuje snaze (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, str. 181).

2.4. Charakteristika neziskovych organizaci

V odborné literatuie neni vyslovné definovéna charakteristika organizaci pusobicich
Vv neziskovém sektoru. Proto se vychéazi z definice zakona ¢. 586/1992 Sb. o dani
z ptijmi. Jde tedy o organizaci charakteru pravnické osoby, ktera nebyla ziizena nebo

zalozena za ucelem podnikani (Zakon ¢. 586/1992 Sb., o dani z piijmu).

Neziskové organizace posiluji pocity solidarity a komunity. Napomahaji lidem tvofit
tzv. ,,socialni kapital“, povzbuzuji pribéhy vzdjemné kooperace a tvorby divéry, na
kterych zéalezi fungovani trhu 1 demokracie. Neziskové organizace vypliuji mezery me-
zi obCanem a staitem. Umoznuji mu podilet se na vefejné politice jinak, neZ prostiednic-
tvim voleb. V Ceské republice viak pievaha neziskovych organizaci plni funkci servisni

nez participacni (mobilizace obcant) (Vastikova, 2008, str. 206).

V Ceské republice se vyskytuji nejcasteji neziskové organizace v téchto oblastech: kul-
tura a uméni; sport a rekreace; vzdélani a vyzkum; zdravi; socidlni sluzby; ekologie;

politika a ndbozenstvi (Vastikova, 2008, str. 206).

2.4.1. Typy neziskovych organizaci

YV o wevr

Nejbéznéjsim typem neziskovych organizaci je obCanské sdruzeni. Tato forma prestala
od 1. ledna 2014 existovat, Obcansky zakonik tedy zavadi misto nich zapsany spolek

(zkratka z. s.). Existujici obCanska sdruzeni maji tfi roky, aby své zakladni dokumenty
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a zpusoby fungovani uvedla do souladu s novou pravni upravou. Pokud takto ob¢anska

sdruzeni neucini, maji moznost transformace na dalsi nové formy nebo socidlni druz-

stvo (Zékon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik).

V Ceské republice se tedy nachazeji tyto typy neziskovych organizaci:

e obecn¢ prospésné spolecnosti,

e spolky,
e (stavy,
e nadace,

¢ nadacni fondy,

e cvidované PO (Neziskovky, n. d.).

Simkova (2006, str. 11) klasifikuje neziskové organizace podle réiznych kritérii:

A. Kritérium zakladatele

a. Vefejnopravni organizace,

b.

soukromopravni organizace,

C. Vefejnopravni instituce (pt. vysoka Skola).

B. Kritérium globalniho charakteru poslani

a.
b.

organizace vefejné prospésné (pt. charita),

organizace vzajemn¢ prospésné (pt. spolky).

C. Kiritérium financovani, organizace financované:

a.
b.

C.

zcela z vefejnych rozpoctu,
zCasti z Vetejnych rozpocti,
z riznych zdrojh (dary, sbirky, granty),

z vlastnich ptijmt.
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Graf 2: Pocet ob¢anskych sdruzeni v letech 1990 - 2013
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladn¢ www.neziskovky.cz

2.4.2. Vize a poslani neziskovych organizaci

Firma je zakladana za uc¢elem vykonavani néjaké Cinnosti. Jeji specifické poslani (mis-
sion) stanovuje tcel spolecnosti a je znamé jiz od samého pocatku zalozeni. Béhem zi-
vota spolecnosti se miize poslani ménit, jelikoz firma vyuziva novych moznosti. Nejlep-
§i poslani jsou ta, kterd v sob¢ zahrnuji urcitou vizi (vision). Vize je n¢jaky ,,sen®, ktery
udava smér, kterym se bude spole¢nost ubirat po nasledujicich deset az dvacet let (Kot-

ler, Keller, 2007, str. 82).

Poslani u neziskovych organizaci je: ,, Souborem potreb, které prislusnda organizace
uspokojuje prostiednictvim uZitnych hodnot produkovanych statkii a sluzeb* (Simkova,

2006, str. 10).

2.4.3. Financ¢ni zdroje neziskovych organizaci

Po zaloZeni neziskové organizace byva jedinym zdrojem lidsky entuziasmus a dobro-
volna prace. Kazda firma ovSem Casem zjiStuje, ze musi svou ¢innost zabezpecit i fi-
nancné. Pro zacatek se organizace zacina poohlizet po néjaké statni dotaci, nadacnim

grantu nebo movitéj$im podnikateli. Ziskavani prostiedkil, tzv. fundraising® se stava

nedilnou soucésti prace kazdé neziskové organizace (Rektotik, 2007, str. 93).

3 Slovo fundraising v piekladu znamena zvySovani nebo budovani fondu uréeného k danému cili. (Rek-
tofik, 2007, str. 93)
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Vyhradou hospodateni kazdé organizace je diisledné vedena ucetni evidence vynost
a nékladut, aktiv a pasiv, zdanéni ptijmi, majetku a sluzeb. I u neziskovych organizaci
se pozaduje znalost ucetnich a daitovych predpist. Vytvotreni dokonalého systému zpra-
covani kalkulaci nakladt na dil¢i ¢innosti se zdmerem tvorby cen a pro zjistovani efek-
tivnosti vynaloZzenych nakladii. Neziskové organizace musi dodrzovat stejné principy
ucetnictvi jako ostatni organizace, i kdyz jsou zde néjaké rozdily (pt. danové ulevy)

(Simkova, 2006, str. 13).

2.5. Marketingova komunikace v neziskovém sektoru

Cilovy trh tvoii u neziskovych organizaci diferencované socialni skupiny, se kterymi
musi marketingovy pracovnik spolupracovat. Mohou to byt zdkaznici, dodavatelé, vla-

vvvvvv

komunikace v neziskovém sektoru se fadi:

e Segmentace trhu a vybér cilovych skupin, se kterymi bude probihat komunikace,
e Vymezeni postaveni organizace oproti konkurenci,
e Volba a zauceni dobrovolniku, kteti budou realizovat stanoveny plan,

e Kontrola nad pInénim uréenych cilii a mozna oprava odchylek (Vastikova, 2008,

str. 210).

Uloha public relations je v neziskovych organizacich velice diilezita, nékdy i nezastupi-
telna. Naptiklad vystupovani v televiznich potfadech, mtize byt pro neziskové organiza-
ce vétSim pfinosem, neZ drahd medialni reklama. Ve vétsi neziskovych organizaci pl-
sobi pracovnik public relations (MPR), ktery mé na starost praci s t€émito médii a feSeni
krizovych situaci. Tito MPR jsou odpovédni za ochranu a vylepSeni image spolecnosti

(Vastikova, 2008, str. 225).

V této dob¢ je velice dulezita online komunikace. Vétsina informaci o neziskové orga-
nizaci je dostupna na jejich webovych strankdch. Web muze také obsahovat tiskova
prohldseni, reklamy na statky a sluzby organizace. Na internetovych strankdch mohou
byt uvetejnény nabidky pro dobrovolniky nebo sponzory. Vzhled a ovladatelnost téchto
stranek miize ovlivnit hodnoceni celé organizace od navstévnika. Podstatné je, aby byly

stranky vZzdy aktudlni (Vastikova, 2008, str. 225).

Neziskové organizace maji vice cilovych skupin, napt. donatofi a ptijemci sluzeb. Proto

na kazdou skupinu je potfeba pouzit jiné nastroje komunika¢niho mixu.
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3. Cil a metodika

3.1. Cil prace

Cilem této prace je na zakladé analyzy soucasného stavu marketingové komunikace
u vybraného subjektu neziskového sektoru navrhnout zmény v komunika¢nim mixu.
Pro tuto bakalafskou praci bylo vybrano ob&anské sdruzeni Cesky svaz ochranci piiro-

dy Vlasim.

3.2. Metodika prace

Bakalatska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické casti je
uveden zdklad ziskany studiem odborné literatury z oblasti marketingu a neziskového
sektoru. Pro potfeby vyzkumu je v teoretické ¢asti uvedena problematika marketingové
komunikace a s ni spojené pojmy: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public rela-
tions, direkt marketing, event marketing a online komunikace. Dale se tato ¢ast zabyva

charakteristikou neziskovych organizaci, jejimi typy a finan¢nimi zdroji.

V praktické casti jsou obsaZeny zdkladni informace o vybraném podniku, které byly
ziskany z webovych stranek a vyro¢nich zprav. Na zakladé fizeného rozhovoru se za-
méstnancem vybrané neziskové organizace, sekundarnich informaci a dotaznikového
Setfeni je analyzovan soucasny stav marketingové komunikace ve sdruzeni. Na zakladé

ziskanych informaci jsou navrzeny zmény v komunika¢nim mixu.

V bakalatské praci se vychazi z primarnich a sekundarnich dat. Bouckova (2003,
str. 38) definuje primarni data, ktera jsou ziskavana v souvislosti s cili a potiebami vy-
zkumu, jako informace, které nebyly nikdy dfive publikovany. Sekundarni data jiz né-
kdo pouzil pro jiny ucel, ale daji se pouzit i pro jiny vyzkum. Jsou vefejné piistupna

zdarma nebo za poplatek.
Rizeny rozhovor

Rozhovor probihd mezi tazatelem a pouze jednim respondentem. Nevyhodou fizené¢ho
rozhovoru je jeho maly dosah. Velikou vyhodou rozhovoru je, ze pokud dotazovana
osoba né¢emu nerozumi, tazatel mu to ihned miize objasnit. Rizeny rozhovor je mozno
provadét dvéma raznymi styly. Zaprvé se jedna o strukturovany rozhovor, kde je dano,

na co se bude tazatel ptat. Druhou variantou je nestrukturovany (volny) rozhovor, ktery
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nema stanovenou formu a potadi otazek, avsak je pfedem ptipraveny. Tazatel rozhovor

vede tak, aby se rozhovor podobal volnému rozhovoru.

Volny rozhovor miize byt nefizeny, kde tazatel ptilis nevstupuje do rozhovoru. Dalsim
typem je, fizeny rozhovor, ktery bude pouzit v této praci. Zde tazatel usmérnuje rozho-

vor a vede dotazované¢ho smérem, kterym potiebuje (Foret, Stavkova, 2003 str. 43).
Dotazovani

Zamazalova (2010, str. 78) povazuje dotazovani za nejvice pouzivanou metodu pii vy-
zkumu trhu. Pfi tvorbé dotazniku je tfeba si davat pozor na jeho spravnou strukturu.
Nekvalitni sestaveni dotazniku muize vést Kk chybnym vyslednym informacim (Foret,

Stavkova, 2003, str. 33).

Informace jsou ziskavany z odpovédi respondentli na dané otazky. Vzorek bude Cinit
200 respondenti. Cilovou skupinou jsou vSichni lidé z oblasti Vlasimska, kde sidli ob-
¢anské sdruzeni, které bylo vybrano pro tuto bakalatskou praci. Dotaznik se zamétuje
na cilovou skupinu — pfijemci sluzeb. Donatory tohoto sdruzeni tvoii pievazné Stredo-

Cesky kraj a ministerstva.

V zavéru této prace budou uvedeny navrhy zmén, které by mély pomoci vylepsSit sou-
Casny stav marketingové komunikace v obcanském sdruzeni Cesky svaz ochranct pii-

rody Vlasim.

3.3. Hypotézy

1. Alespon 50 % respondentil zna ob&anské sdruzeni CSOP Vlagim a vi, ¢im se za-
byva a zaroven nadpoloviéni vét§ina respondenttl zna logo CSOP Vlagim.

2. Vice nez polovina respondentil si myslim, Ze sdruZeni dostate¢né upozoriiuje na
svou ¢innost.

3. Alespon 30 % dotazanych se o sdruzeni dozvédélo pomoci plakatd, které jsou

vyvéSeny ve Vlasimi a okoli.
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4. Prakticka cast

Tato kapitola se zabyva analyzou marketingové komunikace ob¢anského sdruzeni Ces-
ky svaz ochranct pfirody VlasSim. Potfebné informace byly ziskdny z rozhovora se za-

méstnanci, webovych stranek sdruzeni, vyro¢nich zprav a jinych publikaci.

Dale jsou v této kapitole uvedeny navrhy na zmény v komunika¢nim mixu.

4.1. Charakteristika CSOP Vlasim*

Cesky svaz ochranctl ptirody Vlasim, je obéanské sdruzeni, které bylo zalozeno v roce
1990. Poslanim tohoto sdruzeni je ochrana a péce o pfirodni a kulturni dédictvi, prede-
v§im na Podblanicku. Sidlem sdruzeni je Podblanické ekocentrum CSOP Vlagim, které
je zaroven centrem jeho aktivit. Organizace navazuje na ¢innost Spolku pro okraslovani
a ochranu domoviny, ktery pasobil ve Vlasimi od roku 1899. Aktualné zde ptisobi 246

¢lenti. SdruZeni chce dosdhnout svého poslani diky:

e Informovéanim a poradenstvim vefejnosti,

e environmentalni vychovou déti a vefejnosti,

e zapojovanim obyvatel do aktivit sdruzeni,

e kooperaci s vlastniky a hospodafti ¢1 dalSimi institucemi,

e ucasti v pribéhu rozhodovani o zékrocich do krajiny,

e péci o zvolené oblasti a objekty,

e programim k zachrané ohroZenych druhtli organismu a biotopd,

e péci o handicapovana zvifata se zamérem navratu do pfirody.
4.1.1. Obor ¢innosti
Ochrana prirody a krajiny

Ochrana ptirody a krajiny je hlavnim poslanim sdruzeni a jeji realizace je rozdélena do

ttech klicovych oblasti.

Jednou z oblasti je péce o zranéné a jinak postizené zivocCichy, které jsou po uzdraveni
navraceni zpét do ptfirody. O zminéné Zivocichy se stara Zachranna stanice pro zivoci-
chy, kterd je ¢lenem Narodni sit¢ pro handicapované zivoCichy. Tato stanice se stara

pfevazné o osifeld nebo nevyspé€la mlad’ata. Provadi zachranné transfery zivocicht

“Informace v celé této kapitole byly &erpany z vyro¢nich zprav, webovych stranek CSOP Vlagim a na
zéakladé rozhovoru s Mgr. Katefinou Cervenkovou (viz Ptiloha 1).
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z ohrozenych biotoptl. Jedna se predevsim o Skeble a raky. Dilezitou soucésti stanice je

poskytovani ekoporadenstvi a obecné vychova a osvéta vetrejnosti.

Pozemkovy spolek pro pfirodu a pamatky Podblanicka se zaobira ochranou ptirodniho a
kulturniho dédictvi ve spolupraci s vlastniky pozemki, které jsou dulezité z hlediska

ochrany.

Posledni oblasti je ochrana jednotlivych druhii organizmii, péce o cenné biotopy a
uchovani druhové rozmanitosti pomoci Programt druhové ochrany. Programy, které
CSOP Vlagim koordinuje, jsou napiiklad Ohrozené druhy dfevin, Zachrana kuficky
Smejkalovy, Vazky, Ryby a mihulovci nebo Netopyii.

Pro zvifata, ktera byla lé¢ena v Zachranné stanici pro Zivogichy CSOP Vlagim, ale neni
mozné je navratit zpét do ptirody, vznikla 2. 6. 2012 ParaZOO, ktera se o tyto zivocichy
stard. Hlavnim poslanim ParaZOO je seznamit navstévniky se zviraty, ktera Ziji okolo
nas. Seznamit je s pric¢inami jejich ohrozovani vlivem cinnosti ¢lovéka a poucit je o
prevenci.

Ekologicka vychova

Ekologickou vychovu zajiStuje Podblanické ekocentrum. Nabizi kurzy pro vefejnost a
vyukové programy pro matetské, zdkladni i stfedni Skoly. Déle ekocentrum potada letni
a ptiméstské tabory.

Regionalni rozvoj a kultura

Do této skupiny se fadi Podblanicka galerie, kde probiha stald expozice dél mistnich
umélcti a kazdy rok potfada Podblanicky plenér, coz je tradi¢ni vystava obrazd, kterd se

kona ve Vlasimském zameckém parku. Dale CSOP Vlagim spolu s Muzeem Podblanic-

ka vydava €asopis Pod Blanikem, ktery vychazi ¢tvrtletné.
Péce o zelen

V oblasti udrzby zelené rostouci mimo lesy piisobi CSOP Vlasim od roku 1994. Piisobi
zde profesionalni pracovniCi S vysokoskolskym vzdélanim, predevsim absolventi les-
nické fakulty Ceské zemé&délské univerzity v Praze. Organizace zde nabizi projektovani,

realizaci a udrzbu parki a obecni zelené.
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Elektronicky obchod

Podblanické ekocentrum CSOP Vlagim zaloZilo e-shop, kde nabizi regiondlni a piiro-
dovédnou literaturu o Podblanicku, publikace pro pedagogy nebo i vyrobky do zahrady
(napf. krmitka, ptac¢i budky, plaSi¢e apod.). Tento elektronicky obchod byl spustén
v ramci projektu, ktery spolufinancovala Evropska unie a Statni rozpoéet Ceské repub-

liky.

4.1.3. Financovani CSOP Vlasim

Organizace uzaviela hospodafeni roku 2014 svysledkem hospodafeni ve vysi
498 000 K¢.

Tabulka 1: Vynosy za rok 2014

Trzby za vlastni vykony a zboZi 17173
Zmény stavu zasob -121
Ostatni vynosy 5514

Prijaté prispévky 1033
Provozni dotace 8125
Vynosy celkem 31753

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé Vyroéni zpravy CSOP Vlagim 2014

Sdruzeni pfijalo dotace od Ministerstva Zivotniho prostfedi na tidrzbu ptirodné cennych

lokalit. Cinnost organizace podpofil i Stiedogesky kraj.
Tabulka 2: Naklady za rok 2014

Spotrebované nakupy 5977
Sluzby 10 480
Osobni naklady 9983
Dané a poplatky 41
Ostatni naklady 459
Odpisy, tvorba rezerv, opravnych polo- 4 283
Zek
Poskytnuté prispévky 32
Naklady celkem 31 255

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Vyroéni zpravy CSOP Vlagim 2014
Naklady na marketingovou komunikaci

Sdruzeni vyuziva rozhlasovou reklamu, za kterou plati roéné 40 000 K¢&. Dale provozuje

webové stranky, jejichz tdrzba stoji 30 000 K¢ za rok. Placené ptispevky na Facebooku



stoji 2 500 K¢ ro¢né. Spolu s ostatnimi naklady na marketing sdruzeni vynalozi celkem

do ¢astky 100 000 K¢ ro¢né.

4.2. Marketingova komunikace®

Cesky svaz ochranct piirody Vlasim neméd Zadné marketingové oddéleni ani osobu,
kterd by se o marketingovou komunikaci a celkovy marketing starala. Marketingovou

komunikaci méa v kompetenci kazdy tsek ¢i oddéIni samostatné.

4.2.1. Cilové skupiny

Sdruzeni se zamétuje na dvé cilové skupiny. Komunikuje s donétory a piijemci sluzeb.
Mezi donatory patti nedaleké obce, Stfedocesky kraj, firmy (pf. BEZPO BeneSov,
s. 1. 0., Ceska spofitelna, a. s. pobotka Benesov,...), riiznd ministerstva (napf. Minister-
stvo Zivotniho prostfedi, Ministerstvo pro mistni rozvoj,...) a V neposledni fadé jsou to
nalezci zvitat a individualni podporovatelé Zachranné stanice. Piijemce sluzeb miizeme

rozdélit do nékolika skupin:

e skoly odebirajici sluzby ve formé vyukovych programii a exkurzi,

e obce, pro které CSOP Vlagim zajistuje péci o zelet,

e matky s détmi, jez navstévuji matetsky klub,

e dospéli lidé, pro které sdruZzeni pofada ekovecery a riizné akce pro vefejnost,

e mistni podnikatelé a firmy, zjiSt'ujici, jak mohou v provozu lépe zajistit ochranu
zivocicht (pt. Povodi Vltavy, Veolia,...),
v ramci projektu Navstéva geoparku Kraj blanickych rytiiti bez bariér CSOP
Vlasim zjist'uje, jaka je dostupnost riiznych objekti v okoli pro vozickare ¢i ro-

diny s kocarky.

5 Informace v celé této kapitole byly ziskany z webovych stranek a rozhovoru s Mgr. Katetinou Cerven-
kovou (viz Priloha 1).
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4.2.2. Nastroje komunikaéniho mixu
Nastroje zacilené na donatory

Sdruzeni CSOP Vla$im se pievazné zaméfuje na komunikaci s piijemci sluZeb neZ
s donatory. Muze to byt z toho divodu, Ze pfijima dotace pfedevsim z ministerstev, na-

ptiklad ze Statniho fondu Zivotniho prostiedi.
Public relations

V ramci udrzovani vztahl se statni spravou a poskytovateli dotaci sjednava poslanec
Viéclav Zemek (CSSD) navitévy na piadé CSOP Vlasim. Zastupci StiedoGeského kraje
navstévuji sdruzeni pii raznych oficidlnich pfilezitostech. Napiiklad pti udéleni titulu
Nérodni geopark Kraji blanickych rytifa navstivil organizaci ministr zivotniho prostie-
di. Tyto navstévy mohou sdruzeni zviditelnit ve sféfe, kde ministerstva pisobi, diky

¢emuz mohou dostavat rizné dary ¢i dotace.

Pti ptilezitosti vypousténi vyléCenych zvifat ze Zachranné stanice, zve sdruzeni staros-

ty, umélce a jiné vyznacné osobnosti.
Direct marketing

Sdruzeni ptimo oslovuje donatory pomoci e-maild a dopisti. Sdruzeni zasila dopisy dar-

clim a nalezciim zvifat, které obsahuji informa¢ni materialy, a také zadost o prispévek.
Nastroje zacilené na prijemce sluzeb
Reklama

CSOP se zaméfuje na reklamu spise v regiondlnim méfitku. Pouziva reklamu v rozhlase
(rddio Blanik, Sazava), ktera upozoriiuje na razné akce, které sdruzeni potrada. Tyto
akce jsou také prezentovany pomoci plakati v okoli. Za rozhlasovou reklamu zaplati

sdruzeni ro¢né 40 000 K¢.

V regionalnich periodikach a tematickych ¢asopisech (pt. Nika, Bernik, KAPesni Kata-
log volného &asu, apod.) vychéazeji ¢lanky o sdruzeni. Zaméstnanci maji logo CSOP na
obleceni, toto logo je vyobrazeno i na sluzebnich autech. Sdruzeni spolupracuje
s Farmou Blanik ve vzijemném Sifeni reklamy. ParaZOO nabizi navstévnikim rGzné

propagacni pfedméty (hrnicky, tri¢ka, samolepky, plakaty ¢i pohledy).
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Osobni prodej
Sdruzeni jedna osobn¢ s obcemi a firmami az po telefonickém ¢i emailovém kontaktu.

Podle Mgr. Katefiny Cervenkové klienti pii osobnim prodeji vétsinou vyuZiji nabize-

nych sluzeb (ptiblizné 40 % oslovenych lidi).
Podpora prodeje

Sdruzeni nabizi zlevnéné vstupenky s ndzvem Den ve Vlasimi, které obsahuji vstup do

ParaZOO, Muzea Podblanicka a prohlidku Vlasimského zdmeckého parku.

ParaZOO potada soutéz ve sbirani ,,Vydiikd“. Déti zde odpovidaji na otazky a za né
poté dostavaji odznacek jednoho ze série Vydiikl. Za jednu navstévu mohou ziskat
pouze jeden, coz je motivuje k dalsi navitévé ParaZOO. Podle Mgr. Katefiny Cerven-
kové se navstévnost ParaZOO po zavedeni zlevnéného vstupného a soutéze ve sbirani
,» Vydiika* zvysila.

Mésic biezen je vyhlasen jako mésic knih, z toho divodu CSOP poskytovala slevy na
své publikace. Tato sleva Cinila 10 % z nadkupni ceny. Tyto slevy vSak nezvysily pro-

dejnost publikaci.

Na 1. maje probihaji ve VlaSimském parku Mdjové slavnosti, kde sdruZeni nabizi
ochutnavky regionalnich potravin. Dale poskytuje informaéni materidly a organizuje
zajimavé aktivity pro déti. V ramci této udalosti CSOP Vlasim uspoiadala souté
0 vstupenky do ParaZOO.

Public relations

Organizace kazdy rok vydava Vyroc¢ni zpravy, které jsou piistupné na internetu. Tyto
zpravy hodnoti pribch celého roku. Jsou zde informace o veskerych ¢innostech sdruZe-

ni, zajimavosti a finan¢ni strdnka organizace.
Direct marketing

Sdruzeni pifimo komunikuje s piijemci sluZzeb za pomoci adresnych e-mailt a dopist.
Skoldm sdruZeni zasila e-mailem nabidku vyukovych programil, jednak plong, jednak

ptes databazi uciteld, s kterymi jiz navazali spolupraci v minulosti.

CSOP Vlasim eviduje 700 $kol, kterym tyto nabidky zasila. P¥iblizn& 50, resp. 7,14 %
kol této nabidky vyuzije.
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Event marketing

Sdruzeni porada tfi typy akci a to neziskové, komercni a charitativni. Mezi neziskové
akce miizeme zatadit rizné prednasky, vychazky pro veiejnost a pochody nebo détské
hravé zastaveni ke Dni Zemé. K vyroc¢i 10 let od zaloZzeni Zachranné stanice prob¢hla

vystava jeji historie, ktera se konala v ParaZOO.

CSOP také potada komeréni akce, tedy akce, kde se plati vstupné. Jedna se napiiklad
0 kurzy zdravého vaieni nebo kynologické kurzy. Sdruzeni organizuje letni tabory a
pfiméstské tabory. Tti pfedchozi roky sdruzeni potfadalo Farméatsky trh, ktery ma za cil
podpoftit malé a stfedni zemédélské péstitele, chovatele, a také zasobit obCany Cerstvymi

plodinami a potravinami regiondlniho ptivodu. Bohuzel tento zdmér se nedafi.

Sdruzeni pfipravuje i urCity typ charitativnich akci, jako je Pejskidda, Pochod
s veverkou Ciperkou ¢&i prednasky s lektorem na rozmanitd témata. Vytézek z téchto

akci putuje na Zachrannou stanici.

V roce 2014 bylo uspotfadano celkem 5 ekovecert, které se tykaly riznych zajimavych
mist svéta. Vefejnost je o kondni akci informovana pomoci pozvanek ve Zpravodaji
mésta Vlasim, dale v regionalnim tisku, Radiu Blanik a Radiu Sazava, na svych webo-

vych strankach, Facebooku a pomoci vyvéSenych plakatt.

Sdruzeni rozesila pozvanky na riizné udalosti na 270 adres. Z Tabulky 3 Ize vycist, ze
prvni akce se zucastnilo 11,12 % vSech oslovenych lidi. Druhé akce se zucastnilo
17,78 %, tieti 11,12 %, ¢tvrta akce méla nejvyssi navstévnost (36,30 %) a posledni ko-

nan¢ akce se zucastnilo 6,67 % pozvanych lidi.

V ramci sponzoringu sdruzeni piijima sponzorské dary od riznych mecenasa, kterym
neposkytuje zaddnou protisluzbu. Tito mecendsi jsou kazdy rok uvedeni ve Vyrocni

zprave obcanského sdruzeni Cesky svaz ochrancti ptirody Vlasim.
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Tabulka 3:Piehled ekoveceri a piednasek

termin nazev akce lektor/ka popis akce ucast
Ekoveter Skoda Tour 2012: Jaroslav Frys, Pavel Filmovy dolument a vyprévéni o cesté
18.2.2014 ) = L ° P A starymi Skodovkami 120 do Gruzie 30
Gruzie - ostrov mezi kontinenty Mikulanda ! .
a zpét.
Doc. RNDr. Viclav Cestopisnd piedndska s prom{tdnim
27.3.2014 |Ekovecer Madeira - ostrov kvéth Zeleny, CSc., piedstavila Zivou i nezivou piirodu 48
Ing. Miloslav Kuklik a obyvatelstvo Kapverdskych ostrovi.
. L, . Beseda o péstovini a tvarovdni bonsaj,
20.5.2014 Ekoveler Povidin{ o bonsajich Ivan Kubala R .. . 30
rady a ndvody k pééi o bonsaje.
Promitini fotografii a povidini o Zivo-
té netopyril, aktivity pro dét, ukdzka
14. 8.2014 Netopyii noc Dagmar Zieglerovd handicapovanych netopyri, vychdzka 98
do parku s ultrazvukovym detektorem
a vyhledévan{ netopyrii.
Studenti JihoZeské Promitini filmového dokumentu
udenti Jihoceské . . . ‘
14.11. 2014 Z popelnice do lednice univerzity v Ceskych ‘ fesmfdh,l ]‘eden Ve ktély pOlea;ZL.ljc 18
Budéiovicich na plytvin{ potravinami a naznacuje
) moznosti feSeni.
celkem 224

Zdroj: Vyroéni zprava 2014, CSOP Vlagim

Sdruzeni také potrada osvétové akce, které se konaji v aredlu ParaZOO. V roce 2014

v v

sdruzeni uspofadalo celkem 11 takovychto akci. Tyto akce maji vys§i navstévnost (viz

Tabulka 4). Pozvanky jsou opét posilany 270 lidem a zaroven zve lidi pomoci plakatd,

radia ¢i internetu.
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Tabulka 4:Akce ParazOO

termin nizev popis lcast
14.2. 7014 Valentyn v paaZOO Minipredndika a kvfzﬁo partnerském Zivoré 35
: ovifat.
Minipfedniika o obojzivelnicich, komenrované
22.3.2014 Den vody v paraZ00 krmeni vyder a vodnich prik, vyroba prirod- 98
nich mydel.
Ekostezka se stanovisti na téma ochrany zvifat,
velikonoéni hledacka a lusténi hddanky, krmenf
19. 4. 2014 Den Zeme vyder, vystava Jak $el ¢as v Zichranné smnici 150
pro zivocichy Vladim, vernisiz vysavy Co se
skryvd v lese.
1.5.2014 Prvomdjové slavnosti Komentovand krmenf vyder, stk a krdavee, 1414
vernisiz vysmvy Ze Zivora hmyzu.
31.5.- .'l. 6. Den détf s vwdiikem Lugtikem Zahdjeni nové 1na]osEnf hry S.birej:e vydiiky, 513
2014 ’ komentovand krmeni vyder
- 29 6. - V. o 1 i g }
27 J 6 Za samé jednicky do paraZOO zdarma stup do paraZO0 pro |edn'1c]~.are zdarma 257
2014 komentovand krmeni vyder.
2.8.2014 Aby vase zahrada ozila Vyroba hmyzich domki. 108
Vyprdveéni o Zivoré a ochrané netopyril, uldzka
14. 8. 2014 Netopyii noc handicapovanych netopyri, vychizka s ultra- 98
wukovym detekrorem.
] D rfenych dvefi v Zdch : ici
4, 10. 2014 Pochod s veverkou Ciperkou en otevrenych dvert v ~ac [a?ﬂf‘i. SEMEL pro 100
zivocichy u Pavlovic u Vlasimi.
17,11, 2014 Pomoc practvu I\.-‘ljnipi'edn:is'kzt ’Dok.rmm':inf pracova, vyroba 38
pracich siluer na okna.
6.12. 2014 Mikulé v paraZOO I\-Iinipf'ednéékalz.vﬁ'ata a Silvfast.r, vyroba lojo- 1
vych kouli na dokrmovin{ pracva.
celkem 2522

Zdroj: Vyroéni zprava 2014, CSOP Vlagim

Online komunikace

Sdruzeni pouziva k online komunikaci webové stranky a Facebook. Zde komunikuje se

svymi potencionalnimi i stavajicimi zadkazniky, poptipad€ donatory.

Webové stranky

V roce 2013 sdruZeni podstatné¢ zménilo strukturu svych webovych stranek. Divodem
byla jejich neptfehlednost vzhledem k velkému mnozstvi Cinnosti. Hlavni stranka
www.csopvlasim.cz poskytuje zakladni informace o sdruZeni a zaroven slouzi jako roz-

cestnik pro dalsi stranky. Sdruzeni ma tedy dohromady 8 webovych stranek, z nichz je

kazda zaméfena na jednu oblast z ¢innosti, které sdruzeni provozuje.

Na strance www.Krajina-zahrada.cz jsou informace o drzb¢ zelen¢ rostouci mimo lesy,

probihajici, ale 1 ukoncené prace, fotogalerie realizovanych projekta.
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http://www.csopvlasim.cz/

Na webu www.podbalnicketrhy.cz se lidé mohou dozvédét o nadchazejicich trzich.

Na strankach www.blanicti-rytiri.cz (tato stranka je nove pfistupnd i z domény
www.blanik.net) navstévnici naleznou informace o geoparku a o geologickych lokali-

tach. Jsou zde odkazy na tipy na vylety v geoparku.

V roce 2014 byl Gspésné spustén novy web www.vodni-dum.cz. Dne 27. 8. 2014 byla
zahdjena realizace projektu navitdvnického centra Vodni dim v oblasti Zelivky.
V tomto dom¢ bude vytvoiena vnitini a venkovni expozice. Interaktivni expozice Vod-
niho domu bude navstévnikim piedstavovat dvé tvaie vody — vodu jako nezbytnou

podminku k Zivotu a vodu jako biotop pro rostliny a zivocichy.

Na webu www.parazo0.cz navstévnici naleznou informace o oteviraci dobé, kontaktech
a nadchazejicich akcich. Nechybéji zde ani informace o zvifatech umisténych v ZOO a

0 jejich adopci.

Informace o zachranné stanici pro zivoCichy jsou dostupné na strankach

WWW.pomoczviratum.cz.

Tabulka 5:Porovnani navstévnosti jednotlivych webi za rok 2013 a 2014

MavEtgvnost | MNavit&vnost

Stranka stranky za rok | strinky za rok
2013 2014
csopvlasim.cz 10 571 25 560
krajina-zahrada.cz 1253
parazoo.cz 1 642 9475
podblanickeekocentrum.cz 1 067 4 630
podblanicketrhy.cz 9 B47 1147
vazky.net 4432
blanik.net 2556 16 691
pOMOCZVIratum.cz 1534 7 564
celkem 27 217 70752

Zdroj: Vyroéni zprava 2014, CSOP Vlagim

Z Tabulky 5 vyplyva, Ze nejnavitévovanéjsi strankou je hlavni stranka CSOP Vlasim,
na druhém misté jsou stranky geoparku Kraj blanickych rytiii a na tfetim misté jsou

stranky ParaZOO. Navstévnost webovych stranek se neustale zvysuje.
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Na Obrazku 4 lze vidét, Ze hlavni webova stranka www.csopvlasim.cz je propojena
S ostatnimi strankami, které sdruzeni vlastni. V pravé ¢asti jsou ve formé obrazkl odka-
zy na zbylé webové stranky. VSechny stranky maji intuitivni navigaci a jsou graficky
ptitazlivé. Jsou zde informace o sdruzeni, nadchézejicich udalostech a kontakty. Stranky
jsou pravideln¢ aktualizovany. Najdete zde také odkaz na e-shop, kde sdruzeni nabizi

regionalni vyrobky, potraviny a publikace.

Obriazek 4: Webové stranky CSOP Vlasim

w 21 N

=
'Cx:f Cesky svaz

ochrancd pfi

ParaZ00

Nejblizsi planované akee

U Js

me predali vyhru vigzos druheho kola soutsde
zparaZO0!

‘ Onas
‘ Ochrana pfirody a krajiny LouCenis
% v
i Ehologicks vichova paraZ00
199, V%a hub v VEECaeY AKCE
§ Pedeozeled
1 ‘ B e n Srdedné Vs zvems na akai Loudeni z prazdninami. JiZ tuto sobotu!
§ Spolkova &innost
|
| Publikacs
i p - Vipis aktualit -—vyberte projeke— ¥  mésic v 2015 ¥
. Sprawni fzeni
Pronajmy a ubytovani
! ‘ slid 24 8. - Predali jsme druhou vyhru!
. Podporuji nas

Kdo co déla - pracovnici

[esldzprava]

i NOBCHUDEK
E-SHOP

23.8. - Ozivte svoji zahradu obojzivelniky

Prispéjte na
poranéna zvi?at;ﬂ
DME ZVREVNOUZ VLASM

na Cislo 8TTTT

10885 30K

Cesky sv..
1,1 tis. To se mi i

: . : Najdete nds n
o 17.8. - Mame druhého vitéze na Facebooku )
{ ”2’. Skonéilo nam druhé kolo vytvarné souteZe "Namaluj zvite z aktudind zpedvy, Sinky,

A

————————

Zdroj: Webové stranky Ceského svazu ochranci piirody Vlasim (wwwcsopvlasim.cz)

Za spravu a provoz webovych stranek sdruzeni zaplati rocné 30 000 K¢.
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Facebook

K marketingové komunikaci CSOP Vlagim vyuziva déle profil na sociélni siti Facebo-
ok, ktery byl zalozen 14. 2. 2013. Na této strance jsou sdileny ptedevsim fotografie a
informace o nadchazejicich ¢i probéhlych akcich. Jsou zde fotografie ze Zachranné sta-
nice, na kterych jsou zvirata, ktera se podafrilo vylécit, a poté mohla byt vypusSténa zpét
do ptirody. K 31. 12. 2014 m¢l tento profil 830 fanouski, coz ¢ini nartst o 385 fanous-
kl za rok (cca 32 fanouskl za mésic). Nejveétsi dosah mél prispévek o nalezeném Sté-
natku, ktery oslovil 8 864 uzivatelli, mél celkem sto oznaceni ,,To se mi libi*“ a byl
137 krat sdilen. Diky facebookové strance a aktivité¢ uzivatelii naslo §t€né domov do

druhého dne.

Sdruzeni ma jest¢ jeden profil na Facebooku. Jedna se o profil Kraj blanickych rytiia.
Ke konci roku 2014 méla tato stranka 545 fanousku, coZ ¢ini narust o 397 fanousku za
necely rok. Nejvétsi dosah mél piispévek o tom, Ze v potadu Ceské televize Toulava
kamera byla reportaz o vlasimské ParaZOO. Tento piispévek mél 35 oznaceni ,,To se

mi libi* a byl 18 krat sdilen.

Fanousci téchto facebookovych stranek pochazi predeviim z Ceské republiky (536),
dale ze Slovenska, USA & Anglie. Vétsina fanouskd z CR pochazi z Prahy (130), Vla-
simi (90), dale z Votic, BeneSova. Z Tabulky 6 vyplyva, ze nejvice fanouskii ma face-

bookova stranka mezi zenami ve véku od 25-34 let (27 %).

Tabulka 6:Navstévnost facebookového profilu v zavislosti na véku a pohlavi

Vék

Pohlavi | 13-17 | 18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 65 +
Zeny 3% 14% 27% 13% 4% 2% 3%
muzi 2% 6% 11% 7% 3% 1% 2%

Zdroj: CSOP Vlagim

Za placené piispévky na socialni siti Facebook sdruZeni zaplati 2 500 K¢ za rok.
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4.2.3. Vliv MK na pfijemce sluzeb sdruzeni

Sbér primarnich dat

K analyze marketingové komunikace vybran¢ho sdruzeni bylo realizovano dotaznikové
Setfeni. Respondenti byli z cilové skupiny piijemct sluzeb z okoli VlaSimi. Bylo prove-
deno vybérové Setfeni béhem mésict Cervenec a srpen. Celkem byla sesbirdna data od

200 nahodile vybranych respondentd.

Dotaznik obsahoval 17 otdzek (viz Piloha &. 2). Ctyfi otazky byly identifikacni, ostatni
se zamé&fovaly na nastroje marketingové komunikace. Jednalo se o uzaviené a poloote-
viené otazky. Pied samotnym dotaznikovym Setfenim byla provedena pilotdz na 15 re-

spondentech. Ta méla za cil zjistit, zda je dotaznik srozumitelny a spravné formulovany.

Prvni otazka zjidtovala, zda respondenti znaji Cesky svaz ochrancii piirody Vlagim.
Tato otazka rozdé€luje respondenty do dvou skupin. Prvni je skupina respondentu, ktera
sdruzeni zna. Druhou skupinu tvoii respondenti, kteti sdruzeni viilbec neznaji. Druha
skupina respondentti dale odpovida pouze na identifikacni otazky. U skupiny respon-

dentd, ktefi sdruzeni znaji, je zjistovan dopad marketingové komunikace CSOP Vlagim.

Nadpolovi¢ni vétSina respondentli byla oslovena ve mésté Vlasim na zakladé nahodilé-
ho vybéru. Ostatni odpovédi od respondentti byly ziskany pomoci webové stranky Vy-

plnto.cz. Online dotaznik byl nevetejného typu, proto byl Sifen pomoci Facebooku.
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Struktura vzorku

Tabulka 7: Struktura vzorku

Zena

Muz 72 36 %

Do 18 let 10 5%
19-26 let 76 38 %
27-35 let 28 14 %
36-45 let 34 17 %
46-59 let 42 21 %

60 a vice let 10 5%
Student 52 26 %
Podnikatel 24 12 %
Zameéstnanec 102 51 %
Nezaméstnany 10 5%
Diuchodce 12 6 %
Zakladni 16 8 %
Stiedni s vyuénim listem 42 21 %
Stiedni s maturitou 80 40 %
Vyssi odborné 16 8 %
Vysokoskolské 46 23 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7 uvadi vysledky identifika¢nich otazek. Dotaznik vyplnilo celkem 200 re-

spondentll, z nichZ bylo 128 zen a 72 muzi.

Nejvice respondenti bylo tvofeno vékovou kategorii 19-26 let (38 %), 46-59 let
(21 %), dale nasleduje skupina 3645 let (17 %) a 27-35 let (14 %). Vékové skupiny do

18 let a 60 a vice let mély stejné zastoupeni 5 %.

Z vysledkll vyplyva, ze dotaznik byl vyplnén pfevazn€é zaméstnanymi respondenty
(51 %), dale studenty (26 %) a podnikateli (12 %). Nejméné zastoupené byly skupiny
nezaméstnani (5 %) a dichodci (6 %).

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo nejvice respondenti se stfednim vzdélanim
s maturitou (40 %), dale s vysokoskolskym vzdélanim (23 %) a respondenti se stiednim
vzdélanim s vyucénim listem (21 %). Respondenti se zédkladnim a vy$§im odbornym

vzdélanim méli stejné zastoupeni 8 %.
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Vyhodnoceni dat z dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 1: Znate ob¢anské sdruZeni Cesky svaz ochrancu prirody Vlasim?

Prvni otazka byla zaméfena na povédomi o sdruZeni Cesky svaz ochrancti p¥irody Vla-
Sim. Celkové odpovédélo 200 respondenttl, z nichz 88 (44 %) zné sdruzeni a vi, ¢im se
zabyva. 48 (24 %) respondentl také sdruzeni zna, ale nevi presné, ¢im se zabyva. Zby-
1ych 64 (32 %) respondentii sdruzeni CSOP Vlagim viibec nezna. Vysledky jsou zné-

zornény v Grafu 3.

Z vysledki vyplyva, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentil (68 %) sdruzeni zna nebo

0 ném alespon slySela. Nemusi to v§ak nutné znamenat, ze vyuzivaji jejich sluzby.

Respondenti, ktefi neznali ob¢anské sdruzeni, dale vyplinovali pouze identifikacni otaz-
Ky. Obc¢anské sdruzeni neznali ptevazné respondenti, ktefi studuji (22; 34,38 %), dale
zaméstnani respondenti (14; 21,88 %) a podnikatelé (12; 18,75 %). Z hlediska dosaze-
ného vzdeélani sdruzeni neznali respondenti, ktefi maji vysokoskolské vzdélani (21;

32,81 %), sttedni skolu s maturitou (16; 25 %) a vys$si odborné vzdélani (13; 20,31 %).

Graf 3: Znalost sdruZeni CSOP Vlasim (n = 200)

32,00% ) L
a4 000/. ano, znam a vim, ¢im se
WO zabyva
= ano, ale nevim pfesné, ¢im
se zabyva

ne

24,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka & 2: Jak jste se o Ceském svazu ochranci piirody dozvédéli?

Touto otazkou pokracovali pouze respondenti, kteti sdruzeni znaji. Cilem této otazky,
bylo zjistit, jakym zptsobem se respondenti o sdruzeni dozveédéli. Ze 136 respondentii
se nejvice respondentil (68; 50 %) o sdruzeni dozvéde€lo od ptibuzny ¢i zndmych. Dru-

hou nejcastéjsi odpovédi byla odpoveéd’ z plakati. Tuto moznost zvolilo 32 (23,53 %)
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respondentli. Pouze 14 (10,29 %) respondentti se o sdruzeni dozvédélo z radia. Jelikoz
se jednalo o polootevienou otazku, respondenti méli moznost zvolit odpovéd’, kterou
doplnili sami. Tuto odpovéd zvolilo 22 (16,18 %) respondentti. Nejcastéjsi odpoveédi
byly: pomoci internetu (webové stranky, Facebook), na exkurzi se $kolou, osobni kon-

takt, nav§téva krouzku CSOP Vlagim. Vyhodnoceni otazky, je zndzornéno v Grafu 4.

Graf 4: Jakym zpusobem se respondenti dozvédéli o sdruzeni (n = 136)

50,009
50%
45%
40%
35%
30% 23,539
25%
0% 16,18%
15% 10288
10%
5%
0%
z radia z plakatl (ve od ptibuznych a jinak (exkurze
Vlasimi) znamych se skolou,
navstéva
krouzku)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3: Domnivate se, Ze sdruZzeni CSOP VlaSim dostate¢né upozoriuje na

svou ¢innost?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda sdruzeni dostate¢né upozoriiuje na svou ¢innost. Na
grafu 5 Ize vidét, ze 70 % respondentli povazuje marketingovou komunikaci za dosta-
teCnou. To nemusi znamenat, ze sluzeb sdruZzeni respondenti vyuzivaji. 32 (23,53 %)
respondentii se domniva, Ze sdruzeni spiSe neupozoriiuje na svou ¢innost a 8 (5,88 %)
respondentll naprosto nesouhlasi s tvrzenim, Ze sdruzeni dostate¢né upozorituje na své

aktivity.
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Graf 5: Minéni respondentii o0 upozoriovani sdruZeni na svou ¢innost (n = 136)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 4: Setkali jste se nékdy s témito reklamnimi prostiedky?

U této otazky mohli respondenti zvolit vice moznosti. Z grafu 6 vyplyva, ze se respon-
denti nejcastéji setkavaji s logem sdruzeni, které je vyobrazeno na autech. Tuto moznost
zvolilo 80 (32,65 %) respondentti. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla moznost, Ze se
respondenti setkali s plakaty, které jsou vyvéSeny ve Vlasimi ¢i okoli. Tuto skutecnost
uvedlo 65 (26,53 %) respondentt. S reklamou na radiu Blanik se setkalo 40 (16,33 %)
respondentti. Reklamy v ¢asopise (Nika, Bernik) si v§imlo pouze 24 (9,80 %) respon-
dentl. Podobné¢ na tom jsou i propagacni piedméty, s kterymi se setkalo pouze
26 (10,61 %) respondenti. S uvedenymi reklamnimi prostifedky se vibec nesetkalo

10 (4,08 %) respondenttl, coz je optimisticky vysledek.

45



Graf 6: Povédomi o reklamnich prostiedcich (n = 136)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5: Zucastnili jste se v minulosti néjaké akce, kterou poradalo sdruZeni

CSOP Vla§im?

Respondenti, ktefi znaji sdruzeni CSOP Vlagim odpovidali na otazku, zda se nékdy zii-
Castnili akce, kterou potadalo toto sdruzeni. VétSina respondenti (90; 66,18 %) odpove-
déla zaporné. Pouze 46 (33,82 %) respondentti ze 136 se zicastnilo akce poradané sdru-
Zenim.

Graf 7: Utast respondentii na akci CSOP Vlasim (n = 136)

33,82%

= ano

= ne

66,18%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢&. 6: Jak ovlivnila Vasi pFitomnost na akei, kterou poradalo CSOP Vlasim,

reklama na radiu Blanik?

Z celkového poctu 46 respondentl, ktefi se zucCastnili akce potfadané sdruzenim,
30 (65,22 %) respondenti absolutné neovlivnila reklama na radiu Blanik. Dal$i moznos-
ti jsou velmi vyrovnané, jak lze vidét z grafu 8. Reklama vysilana na radiu Blanik
ovlivnila pouze 10 (21,74 %) respondenti k tomu, aby navstivili pofadanou akci. 4

(8,70 %) respondenti nedokazali své ovlivnéni posoudit.

Graf 8: Ovlivnéni respondenti reklamou na radiu Blanik (n = 46)

8,70%

13,04% .
= velmi ovlivnilo

= ovlivnilo

l 8.70% " nedokazu pusoudit
’ neovlivnilo

65,22% 4,35%

vubec neovlivnilo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otizka €. 7: Ovlivnily Vasi navitévu v Para ZOO ¢&i Zachranné stanici CSOP Vla-

Sim plakaty, které jsou vyvésené ve mésté Vlasim?

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi jiz navstivili ParaZOO ¢i Zachran-
nou stanici CSOP Vlagim. Téchto respondenti bylo celkem 115. Vice neZ polovina re-
spondentt (59; 51,30 %) uvedla, Ze je ovlivnily plakaty, které vybizeji k navstéveé Para-
ZOO a Zachranné stanice CSOP Vlagim. 23 (20 %) respondentl neovlivnili plakaty
k navstéve. Dale 14 (12,17 %) respondentli nedokazalo posoudit, zda je plakaty ovlivni-
li @10 (8,70%) respondenti plakaty velmi ovlivnili. Jen 9 (7,83 %) respondentt viibec

vyvésené plakaty neovlivnili.



Graf 9: Ovlivnéni respondenti plakaty (n = 115)

7,83% 8,70%

20,00‘ = velmi ovlivnilo
= ovlivnilo
' = nedokézu pusoudit
= neovlivnilo
12,17% v 51,30%

vibec neovlivnilo

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka &. 8: VEdéli jste, e CSOP Vlaim nabizi rizna zvyhodnéni &i soutéze?

Z grafu 10 vyplyva, Ze vice nez 70 % (104) respondentii nevi, Ze sdruZeni nabizi riizna
zvyhodnéni a soutéZe. Pouze 32 (23,53 %) respondentii vi, ze sdruzeni néco takového
nabizi. Z vysledkl vyplyva, Ze respondenti o zminénych zvyhodnénich a soutézich nej-

sou dostate¢né informovani.

Graf 10: Povédomost o zvyhodnénich ¢i soutézich (n = 136)

23,53%
= ano
\ ' = ne

76,47%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9: Vyuzili jste v minulosti uvedené zvyhodnéni ¢i soutéz?

U této otazky mohli respondenti zvolit vice odpovédi. Odpovidali na ni pouze ti respon-
denti, kteti v&€déli o zvyhodnénich a soutézich. Z uvedenych soutézi a zvyhodnéni re-
spondenti nejvice vyuzivaji zlevnéné vstupné. Tohoto zvyhodnéni vyuzilo 13 (37,14 %)
respondentt. 10 (28,57 %) respondentd nikdy zminéna zvyhodnéni nevyuzili. Soutéze
0 vstupenky do ParaZOO, ktera se konala na 1. maje v Zameckém parku ve Vlasimi, se
zGcCastnilo 7 (20 %) respondentii. Bfezen je oznacen jako mésic knih, proto sdruzeni
udéluje slevy na jejich publikace. Této slevy vyuzili 3 (8,57 %) respondenti. Soutéze ve

sbirani ,,Vydtika* v ParaZOO se zucastnili jen 2 (5,71 %) respondenti.

Jak vyplyva z ptedchozi otazky, respondenti nejsou dostateéné informovani o riznych
zvyhodnénich ¢i soutéZich. Proto zminénych zvyhodnéni a soutézi vyuzilo pomérné

malo respondentil.

Graf 11: Mira vyuZiti zvyhodnéni ¢i soutéze (n = 34)

40% 37,14%

35%
30%
25% 20,00%
20%
15%
10% 5,71%
5%
0%

28,57%

8,57%

zlevnéné soutéz ve slevy na soutéZzo  ne, nevyuzil
vstupné sbirani publikace  vstupenky
"Vydtika" CSOP  do ParazOO
Vlasim na 1. maje

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka & 10: VEdéli jste, Ze sdruzeni CSOP Vlasim navitévuji vyznamné osobnosti

pri riznych oficialnich prileZitostech?

Odpovédi na tuto otdzku jsou rovnomémé. 66 (48,53 %) respondenti vi, ze CSOP Vla-
§im navstévuji rizné vyznamné osobnosti a 70 (51,47 %) respondentl o této skute¢nosti

nevi.

49



Graf 12: Povédomost o navs§tévach vyznamnych osobnosti (n = 136)

48,53%

= ano

0,
51,47% e

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Jaky je Vas nazor na navstévy vyznaénych osobnosti pfi néjaké vy-
znamné prileZitosti?

Na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi védi o zminénych névstévach. Vi-
ce nez 50 % (37) respondenti se shoduje, Ze tyto navstévy pro né nemaji zadny vyznam.
21 (31,82 %) respondentti podobnou akci nikdy nenavstivili. Pouze 8 (12,12 %) respon-

dentt si takového udalosti nenechava ujit a zi€astiuji se jich.

Graf 13: Nazor respondenti na navstévy vyznamnych osobnosti (N = 66)

56,06%
60%
50%
40% 31,82%
30%
20% 12,12%
10%
0%
tyto piilezitosti si nema to promé  nikdy jsem tuto akci
nenechavam ujit z&dny hlubsi nenavstivil
vyznam

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢&. 12: Zaznamenali jste, Ze CSOP Vlasim vydava kazdy rok Vyro&ni zpra-

vy, kde uvadi informace o své ¢innosti?

Na Grafu 14 lze vidét, ze vice nez 60 % (84) respondentli nezaznamenalo, ze sdruzeni
CSOP Vlagim vydava Vyroéni zpravy, které hodnoti ptedchozi rok. 52 (38,24 %) dota-

zanych si je védomo, Ze sdruzeni vyro¢ni zpravy vydava.

Graf 14: Povédomi o vydavani Vyro¢nich zprav (n = 136)

38,24%

= ano

61,76%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢&. 13: Jaky mite nazor na Vyroéni zpravy, které CSOP Vlasim kaZdoroéné

vydava?

Na tuto otdzku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi véd€li o vydavani Vyrocnich
zprav. 24 (46,15 %) dotazanych odpovédélo, Ze Vyrocni zpravy ¢tou a jsou pro né zaji-
mavé. Pro 19 (36,54 %) respondentd jsou tyto zpravy nezajimavé a nic je na téchto
zpravach nezaujalo. Respondenti mohli vybrat moznost, Ze ¢tou pouze vybrané kapito-
ly. Takto odpovédélo 9 (17,31 %) respondenttl. Nejéastéjsi respondenti uvadéli kapitoly

0 Zachranné stanici a ochrané zvére.
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Graf 15: Nazor respondentii na Vyro¢ni zpravy (n = 52)

46,15%
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informaci nezaujalo stanice, ochrana
zvére)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.4. Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza &. 1: Alespoii 50 % respondentii zna obanské sdruzeni CSOP Vlasim a vi,

¢im se zabyva a zaroven nadpolovi¢ni vétSina respondentti zna logo CSOP Vlasim.

Na otazku (¢. 1), zda respondenti znaji sdruzeni a védi, ¢im se zabyva, odpovidalo
200 respondentil. 44 % (88) dotazanych odpovédélo, ze CSOP Vlagim zna a vi, &im se
zabyva. 24 % (48) respondentti uvedlo, Ze sdruzeni znaji, ale nevi pfesné, ¢im se zaby-
va. Sdruzeni by se mélo zaméfit na to, aby dostatecné Sifilo své poslani a ¢innosti, kte-
rymi se zabyva.

Na otazku ¢. 4 celkem odpovidalo 136 respondentd, kteti mohli zvolit vice odpovédi.
80 (32,65 %) respondentl uvedlo, ze znaji logo sdruzeni. AvSak toto mnozstvi odpovéedi

nestaci pro potvrzeni hypotézy.

Na zakladé vysledka (viz Tabulka 8 a 9) tuto hypotézu nelze potvrdit.
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Tabulka 8: Jak respondenti znaji CSOP Vlagim

Ano, znam a vim, &im se 88 44 %
zabyva
Ano,vzrlle nevim 'pr,esne, 48 24 %
¢im se zabyva

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 9: S jakymi reklamnimi prostiredky se respondenti setkali

Reklama na radiu 5
Blanik 40 16,33 %
Plakat ve VlflSlml Ci 65 26.53 %
okoli
Reklama v ¢asopise (Ni- 0
ka, Bernik) 24 9,80 %
Logo na autech 80 32,65 %
Propagacni predméty .
(hrnicky, tricka, pohledy) 26 10,61 %
Ne, nesetkal 10 4,08 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hypotéza €. 2: Vice nez polovina respondentti si mysli, ze sdruzeni dostate¢né upo-
zorfiuje na svou ¢innost.

V otazce €. 3 bylo zjistovano, zda se respondenti domnivaji, ze sdruZeni dostate¢né

(3

upozoriiuje na své aktivity. Odpovéd ,ano“ a ,spiSe ano“ wuvedlo celkem
70,59 % (96) respondentd. Z vyhodnoceni odpovédi je ziejmé, Ze sdruzeni na svou ¢in-
nost upozoriuje, tzn., Ze vyuziva nastroji marketingové komunikace ke svému zviditel-
néni a pfildkani piijemct sluzeb dostatecné.

Na zakladé vysledkt (viz Tabulka 10) Ize tuto hypotézu potvrdit.

Tabulka 10: Minéni respondentti o upozoriiovani sdruZeni na svou ¢innost

Ano 34 25%
SpiSe ano 62 45,59 %
SpiSe ne 32 23,53 %
Ne 8 5,88 %

Zdroj: Vlastni zpracovani



Hypotéza €. 3: Alespon 30 % dotazanych se o sdruzeni dozvédélo pomoci plakat,

které jsou vyvéSeny ve Vlasimi a okoli.

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi Sdruzeni znaji. Celkem tedy
136 dotazovanych. Tato otazka pomohla k zjisténi, jaky nastroj marketingové komuni-
kace dopomohl k jejich ,,objeveni® sdruZzeni Cesky svaz ochranci ptirody Vlasim. Pfes-
né 50 % (68) respondent se o sdruzeni dozvédélo od znamych ¢i ptibuznych. O sdru-
zeni se tedy lidé dozvidaji, protoZze o ném slysi ve svém okoli. Z plakatl se o sdruzeni

dozvédélo 23,53 % (32) dotazovanych.
Na zaklad¢ vysledka (viz Tabulka 11) tuto hypotézu nelze potvrdit.

Tabulka 11: Jakym zpusobem se respondenti dozvédéli o sdruZeni

Z radia 14 10,29 %

Z plakati 32 23,53 %

Od pl‘lbllZl’IyCh a zna- 68 50,00 %
mych

Jinak 22 16,18 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3. Vlastni navrhy
Cilem této prace bylo navrhnout zmény v komunika¢nim mixu sdruzeni CSOP Vlagim.

Zakladem pro formulaci téchto zmén byla analyza soucasného stavu marketingové ko-
munikace sestavena na zaklad€ realizovaného dotaznikové Setieni, Fizeného rozhovoru

se zastupkyni vybraného sdruzeni a poskytnutych internich dokumentu.

Hypotézu €. 1 se nepodaftilo potvrdit, z toho vyplyva, ze sdruzeni zné a vi, ¢im se zaby-
va méné nez 50 % respondentl, konkrétné 44 %. Je tedy potieba zvysit povédomi
0 organizaci. Z analyzy online komunikace vyplynulo, Ze ma sdruzeni online komuni-
kaci na dobré urovni a ma s ni zkuSenosti. Proto byla navrzena zména v oblasti online

komunikace.

V dotazniku (otazka ¢. 5) respondenti odpovidali na otazku, zda se nékdy zucastnili
néjaké akce, kterou potfadalo sdruzeni. Vice nez polovina dotazovanych (66,18 %) od-
povédéla, ze se zadné akce nezlcastnila. Proto jsou dalsi dvé zmeény doporuceny

zZ oblasti event marketingu.
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4.3.1.YouTube kanal

Sdruzeni mé s online komunikaci bohaté zkuSenosti, spravuje svoje stranky na socialni
siti Facebook. Dale provozuje webové stranky, které jsou neustale aktualni a velmi pte-
hledné. Online komunikace je v tomto sdruzeni na dobré Grovni, proto byla navrhnuta

zmé&na v této oblasti.

YouTube je nejveétsi mezinarodni siti pro sdileni videi a také je, po Googlu, 2. nejvétsim celo-
svétovym vyhledavacem. YouTube ma vice nez 1 miliardu uzivateld. Sluzba YouTube je loka-

lizovana v 75 zemich a dostupna v 61 jazycich.

Piinosem YouTube kanalu dle Janoucha (2010, str. 253) je, Ze videa miZzeme jednoduse sdilet,
napft. na socidlnich sitich. Naptiklad videa mizeme vkladat na Facebook nebo samotné webové
stranky. Ale nemusi to byt jen z naseho podnétu, videa mohou sdilet ostatni uzivatelé. Pokud
bude video zajimavé, vtipné nebo né¢im nezvyklé, miize se velmi rychle $ifit po celém interne-
tu. Pfedem nelze odhadnout, zda bude video viralni. To ale neni hlavni ucel. Zakladnim G¢elem

je informovat zédkazniky.

Denné navstévuje YouTube vice nez polovina ¢eské populace starsi 15 let. Dohromady

navstivi video platformu mési¢né 5,1 milionti uzivatelt (Provasbyznys, n. d.).
Zalozeni YouTube kanalu®

YouTube nabizi program piimo pro neziskové organizace. Zasadni vyhodou tohoto
programu je jednoduchost. Spolecnost si zalozi kanal, kam bude nahravat svéa videa.
Tento program obsahuje také fadu vyhod, které jsou dostupné ihned po ptihlaseni.

7 &innosti, pozoruhodnych udalosti, které

Funkce Zivy pfenos umoziluje streamovani
sdruZeni pofada. Do videi je moZnost pfidat tzv. aktivni odkaz, na ktery kdyZ sledujici
uzivatelé kliknou, budou pfesmérovani napiiklad na web nebo jinou souvisejici stranku,
ktera se da navolit. Na kanalu je mozna aktivace Darcovského modulu, tzn., Ze u nahra-
nych videi bude tla¢itko ,,Darovat®. Zde budou moci uzivatelé posilat své penézité dary

pitimo z YouTube.

Tento neziskovy program je omezeny, proto organizace, ktera se chce do programu pfi-
hlasit, musi splinovat urcité pozadavky. Nasledujici organizace nejsou zptisobilé ke zmi-

nénému neziskovému programu:

e vladni organy,

® Nasledujici informace byly ¢erpany z webovych stranek google-cz.blogspot.cz a support.google.com
7 Streaming je pienos dat (vétSinou hudba, video), ktery umozfiuje piehravat obsah na pogitadi &i prehra-
vacéi, aniz by se na toto zafizeni data ukladala. (vyznam-slova.com)
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e nemocnice a zdravotnické organizace,

e skoly, jesle a Skoly, akademické instituce a univerzity.

Ceské organizace tedy musi mit sidlo na uzemi Ceské republiky a byt registrované jako
obcanské sdruzeni, neziskova organizace, nadace nebo nada¢ni fond. CSOP Vlasim je

obcanské sdruzeni a i dalsi podminku spliuje.
Naklady na uskuteénéni zmény
Zameéstnanec

Veskeré Cinnosti spojené s nata¢enim, stiithem a spravou YouTube kanalu nejsou praci
na plny tvazek. Bude nejvyhodnéjsi vypsat konkurz na tuto pozici z fad dosavadnich
zaméstnanct, ktefi se dobrovolné ptihlasi. Vybrany zaméstnanec bude vyslan na kurz
videotvorby a grafiky, jehoz cilem je ziskani certifikatu. Cena tohoto kurzu je
2396 Ke.B

Fotoaparat

Dale bude potieba fotoaparat k nahravani videi, ktery byl zvolen na zakladé¢ mnoha pa-
rametrd a pozadavki. Mezi hlavni patii moznost vymény objektivli, kompaktnost (tzn.,
aby pracovnik, na tuto praci ureny, mohl byt na riznych akcich mobilni a mohl zachy-
tit dulezité zabéry), cena fotoaparatu a samoziejmé i cena komplement. Byl zvolen

fotoaparat za cenu 11 990 K¢ (Olympus PEN E-PL5).
Stativ

K nataceni bude vyuzivan stativ k zabranéni chvéni videosekvenci, jehoZz cena je

699 K¢ (HAMA Star 63).
Monitor k PC

Pocitace dosud vlastnéné sdruzenim maji dostate¢ny vypocetni vykon ke zpracovani
videi. Z hlediska hardwaru byl pofizen pouze monitor vhodnéjsi pro grafickou upravu

za cenu 3 590 K¢ (Samsung S24D300H).
Software

Jelikoz se cena softwarii na editaci videa pohybuje vysoko (naptf. Sony Vegas od
9 000 K¢), bude zvolen freeware program VirtualDub, ktery bude dostacujici na apravu

zamyslenych videi.

8 www.nicom.cz
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Tabulka 12: Celkové niklady na zménu®

Kurz 2 396
Fotoaparat 11990
Stativ 699
Monitor 3590
Celkem 18 675

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obsah YouTube kanalu

Po zalozeni kanalu, bude jako prvni nahrano promo se zakladnimi informacemi o Ces-

kém svazu ochrancti ptirody Vlasim.

Poté bude kazdych ¢trnact dni nahrano video o zviteti z ParaZOO. V tvodu téchto videi
se lidé dozvédi obecné informace o daném druhu. Nésledovat bude zivotni ptibéh kon-
krétniho zvirete, tzn. kde a za jakych okolnosti bylo nalezeno, co ztézuje zivot tomuto
druhu apod. Na zavér budou sdéleny informace, kdy a kde miize Siroka vetejnost dané

zvife navstivit a hlavné, jak mu mohou pomoci.

Po ptedstaveni vSech zvitat z ParaZOO, bude tento cyklus nahrazen pravidelnym pota-
dem Ze Zivota zvifat, kde budou v kratkych sekvencich ptedstaveny posledni vyjezdy
na pomoc zranéné zveéti. Videa o zvifatech v ParaZOO by vydrzela na dlouhou dobu,

jelikoZ sdruzeni vlastni 32 zvifat, tzn., Ze videa by vychazela po dobu 64 tydnd.

Soubézné s pifedchozim programem budou nahravany aktuality — informace o blizicich

se akcich, zmény v organizaci a jiné zajimavosti.

Pfinos pro sdruzeni

Tato zména piinese zvySeni povédomi o organizaci a jejich aktivitach. YouTube kanél
muze oslovit jiné cilové skupiny nez dosud vyuzivané nastroje online komunikace.
4.3.2. Staz v CSOP Vlasim

Dalsi zména, ktera byla doporucena, je z oblasti event marketingu. Hlavni myslenkou

této zmény je nabidka staZe studentim na pozici terénniho pracovnika.

Zlepsenim do budoucnosti by mohla byt spoluprace s Jiho&eskou univerzitou v Ceskych
Budéjovicich, konkrétné s Pfirodovédeckou, Zemédélskou fakultou a Fakultou rybarstvi

a ochrany vod. V ptipad¢ konani akce naro¢né na organizaci by mohli byt vyuziti i stu-

® Uvedené ceny u techniky jsou pievzaty Z webovych stranek www.alza.cz
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denti Ekonomické fakulty, kde by vyuzili nabyté znalosti z oblasti marketingu a eko-
nomie. Na zékladé spoluprace s VS by mohla byt staz akreditovéana, tzn., ze by student

za vykonanou staz ziskal kredity.

Staz by byla samoziejmée upravena smlouvou, kterd by udavala podminky staze a pojis-
téni. Za provedenou praci nendlezi financni odmeéna, ale v ptipadé dobré zkuSenosti se

stazistou je mozna nasledujici nabidka pracovniho poméru.

Student ziska praktické zkuSenosti v oboru, kterym se organizace zabyva. Také nahléd-
ne do nitra neziskového sektoru. Student bude v pribéhu staze dostavat zpétnou vazbu
formou hodnoceni, které prisp&je K jeho osobnostnimu ristu. Po ukonéeni student do-

stane certifikat o vykonani staze, ktery bude slouzit jako potvrzeni praxe pro zaméstna-

ni.
Pozadavky:
e student VS nebo VOS se zaméienim na ptirodni védy,
e chut se vzdélavat a rozvijet,
e samostatnost, aktivita, odpovédnost,
e cCasova flexibilita.
Popis prace:

e asistovani pridélenému pracovnikovi ParaZOO poptipadé Zachranné stanice,
e krmeni zvéfe v ParaZOO a celkova péce,
e pomoc pii vyjezdech ke zranéné zvéfi,

e obstaravani zasob.
Pfinos pro sdruzeni

Diky této zméné by sdruZeni ziskalo pracovni silu zdarma. Tento zamé&stnanec by sdru-
Zeni pomahal pfi kazdodennich ¢innostech. Z hlediska marketingové komunikace tato
zména piinese sdruzeni zvySeni povédomi o sdruzeni a jeho aktivitdch. Z dotazniku
vyplynulo, Ze sdruZeni neznaji vétSinou studenti. Tato zména pomiize pfedstavit sdru-

zeni studenttim, kteii CSOP Vlagim neznaji.
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4.3.3. Fotografovani zvére'?

Posledni zménou je potadani vikendovych akci, kde bude mozné fotografovat zvér
z ParaZOO ve volné ptirod€. V ParaZOO se nachazi rys ostrovid, kterého je ve volné
ptirod¢ velmi tézké vyfotit. Fotit se bude v nadherné a nejmensi chranéné krajinné ob-
lasti Blanik, kde se vyberou zajimava mista tak, aby fotografové méli moznost vytvorit

poutavé snimky.

Tato akce je uréena pro fotografy, ktefi maji zkuSenosti s fotografovanim. Pocet ucast-
nikt je omezen na 10 a to z toho davodu, aby zvifata nebyla pfili$ stresovana ze zmény

prostiedi a z tolika lidi.
Organizace akce
Patek

Prijezd do Ekocentra ve Vlasimi, kde se i¢astnici ubytuji. Kapacita ubytovani v Eko-
centru je 22 lizek. Ubytovani zahrnuje WC, sprchu a malou kuchyii. Po ubytovani bude
pfipraveno malé obderstveni ve formé bufetu s celkovymi naklady 1 729 K¢&.* Nasledng
budou castnici seznameni s naplni celého vikendu, kde a jaka zvifata bude mozné vy-
fotografovat. Veéer bude probihat prezentace s obecnymi informacemi o CSOP Vlasim,
jejich &innostech, vizi a Gspé&sich. Ucastnici obdrzi reklamni predméty v ramci propaga-

ce.
Sobota

Od brzkého rana fotografovani savct z ParaZOO. Mezi né patii piedev§im rys ostrovid,

dale fretka tchotovita, kuna skalni, ovce ouessantska, veverka obecna, vydra ficni.
Nedéle

Od brzkého rana fotografovani ptactva. V ParaZOO jsou tito zastupci ptactva - ¢ap bily,
¢ap Cerny, dlask tlustozuby, havran polni, holub domaci, holub htivnac, jestiab lesni,
kachna divoka, kalous usaty, kan¢ lesni, kan€ rousnd, kavka obecna, krkavec velky,
lyska ¢ernd, motak pochop, postolka obecnd, pustik obecny, sojka obecna, sova pélena,

straka obecna, sycek obecny, volavka bild, volavka popelava, vrana cernd, vyr velky.

Na tuto zménu budou poteba minimalni naklady. A to pouze néklady na obcerstveni a

ubytovani. Cena této vikendové akce ¢ini pro jednu osobu 1 990 K¢.

10 |nformace v této kapitole byly Serpany z webovych stranek CSOP Vlagim
1 www.cateringshop.cz
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4.3.4. Hodnoceni zmén

Vsechny navrhované zmény jsou realizovatelné, protoze naklady jsou pfijatelné. Zména
tykajici se YouTube kanalu je sice nejdrazsi, ale méla by mit nejvétsi dopad. Tato doba
se bez internetu jiz neobejde, vyznam YouTube neustale stoupa. V Ceské republice se
zacinaji rozvijet videoblogy na rizné témata, jako je zdravy zivotni styl ¢i fashion blo-
gy. Dnesni doba je velmi uspéchana, proto jsou kratka videa na internetu vybornou vol-
bou pro ¢loveka, ktery nemd moc Casu. Kdyz piihlédneme k faktu, ze ochrana zivotniho
prostiedi je velice diskutovanym tématem, tak tato zména je pro tuto dobu velmi pfi-

nosna.

Dalsi zménou je staz pro studenty, ktera jisté oslovi mnoho studentli. Zaroven se sdru-
zeni dostane do povédomi nové cilové skuping, coz jsou studenti vysokych Skol. Pokud
by byla navazana spoluprace s Jiho¢eskou univerzitou v Ceskych Budg&jovicich, sdruze-
ni by se posunulo za hranice regionu. Tato zména nemé zadné nédklady na realizaci, coz

je pro neziskovou organizaci velmi vyhodné.

Posledni zménou je moznost fotografovani zvéte z ParaZOO ve volné piirodé. Tato
akce ma také veliky potencial, protoze fotografie pofizené s pomoci CSOP Vlasim mo-
hou byt publikovany na internetu nebo v tematickém casopise, kde je vétSinou uveden
puvod fotografie. Touto formou se lidé dozveédi o sdruzeni a tfeba je to motivuje
K navstévé nebo pomoci zvifatim, které lze v ParaZOO adoptovat a tim pomoci

s naklady na péci a krmeni.
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5. Zaver

Cilem této prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace u vybraného
subjektu neziskového sektoru a navrhnout zmény v komunika¢nim mixu. Vybrano bylo
obcanské sdruzeni Cesky svaz ochrancii piirody Vla§im, které nabizi riznorodé sluzby.
Naptiklad ochranu ptirody a krajiny, regiondlni rozvoj a kulturu, ekologickou vychovu
a péci o zelen.

V teoretické Casti této bakalatské prace byla osvétlena problematika neziskovych orga-
nizaci a vysvétleny hlavni marketingové charakteristiky. Nejvétsi pozornost byla véno-

vana marketingové komunikaci, kterd uzce souvisi s cilem této prace.

V praktické ¢asti byl podnik analyzovan pomoci rozhovoru s Mgr. Katefinou Cerven-
kovou a dotaznikového Setfeni. Vyplnéno bylo celkem 200 dotaznikd. Respondenti
hodnotili dopad jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu vybraného sdruzeni. Ze
ziskanych dat vyplynulo, ze sdruZeni zna témét 70 % respondentt, coZ je vice, neZ se
o¢ekavalo. Po vyhodnoceni dotazniku byly potvrzeny nebo vyvraceny pfedem stanove-

né hypotézy:

1. Alespoi 50 % respondentli zna ob&anské sdruzeni CSOP Vlasim a vi, ¢im
se zabyva a zarovei nadpoloviéni vétsina respondentt zna logo CSOP Vla-
Sim;

2. Vice nez polovina respondentt si mysli, Ze sdruzeni dostate¢n¢ upozornuje
na svou ¢innost;

3. Alespont 30 % dotadzanych se o sdruzeni dozvédélo pomoci plakati, které

jsou vyvéseny ve Vlasimi a okoli.

Prvni hypotézu nelze potvrdit, protoze respondenti, ktefi sdruZzeni znaji a zaroven vi,
¢im se zabyva je pouze 44 % (88) a logo zna 32,65 %, tedy 80 respondent. Druhou
hypotézu se podaftilo potvrdit, jelikoz 70,59 % (96) dotdzanych si mysli, Ze sdruzeni
dostatecné upozorfiuje na svou cinnost. Posledni hypotézu nelze potvrdit, nebot

z plakata se o sdruzeni dozvédeélo 23,53 % (32) respondentti.

Cilem bakalatské prace bylo navrhnout zmény v komunika¢nim mixu. Zmény byly na-
vrzeny celkem tfi - jedna v oblasti online komunikace a dvé pomoci eventl. Jelikoz ma
sdruzeni online komunikaci na dobré urovni, byla doporucena zména praveé v této oblas-
ti. Sdruzeni vyuziva k online komunikaci Facebook a vlastni webové stranky, bylo tedy

navrzeno zalozeni YouTube kanalu. YouTube kanal oslovi jiné cilové skupiny pomoci
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videi, které na n¢j budou organizaci nahravany. Dal§i dvé zmény byly navrzeny
V oblasti event marketingu, které sdruzeni Casto vyuziva. A protoze ma sdruzeni s timto

nastrojem zkusenosti a dobré vysledky, byly navrzeny tyto dvé zmény:

Prvni zménou je staz pro studenta v CSOP Vlasim, ktera sdruZeni poskytne pracovni

silu zdarma a zaroven miize zvysit povédomi o sdruzeni u studentti vysokych skol.

Druhou zménou je potadani vikendovych akci, kde ucastnici budou mit moznost foto-

grafovat zvér z ParaZOO.

Zda sdruZeni navrhnuté zmény akceptuje, zalezi pouze na ném. Sdruzeni méa vybornou
image Vv regionu, proto muze nadale prosperovat bez vyuziti zmény. OvSem tyto navr-

hované zmény, by mohly sdruzeni ptedstavit i lidem z jinych oblasti.

Na zavér je mozné fici, Ze sdruzeni CSOP Vlasim, je v okoli svého plsobeni zndmé.
Sdruzeni zcela nevyuZiva vSech moznosti komunika¢niho mixu, tyto nedostatky mohou

byt odstranény pii dal§im planovani marketingové komunikace.
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l. Summary

The goal of the thesis is to analyze the state-of-the-art of marketing communication of
an organization in nonprofit sector and to propose needed changes in communication
mix. Civic association ,,Cesky svaz ochrancti Vlagim“ (CSOP) was chosen as the object
of interest. This Civic association provides different public services: e. g. nature and
country protection, regional development and culture, ecological education and green

care.

The problematics of nonprofit organizations and main marketing characteristics were
explained in the theoretical part of the bachelor thesis. The main attention was paid to

marketing communication that is closely related to the goal of the thesis.

The chosen organization undergone the analysis through the interview made with Mgr.
Katefina Cervenkova and using the questionnaire investigation in the practical part of
the thesis. More than 200 were filled in. Respondents rated the influence of single tools
of the communication mix of the chosen association. The collected data implied that the
association is known to almost 70 % of the respondents, which is more than expected.

After questionnaires evaluation, the stated hypothesis were confirmed or disproved:

1. The analyzed association CSOP Vlasim is known to at least 50 % respondents.
These respondents know the subject of interest of the association and more than
half of them know the logo of the association.

2. More than half of the respondents think that the association propagates its busi-
ness.

3. At least 30 % respondents got to know the association through the posters ap-

pearing in the city VlIasim and its neighborhood.

The first hypothesis cannot be confirmed since there are only 44 % (88) respondents
who know the association and know its scope of business. The logo of the association is
known to only 32.65 %, i.e. 80 respondents. The second hypothesis was confirmed
since 70.59 % (96) respondents think that the association promotes its business. The last
hypothesis was disproved since only 23.53 % (32) respondents were familiar with the

posters of the association.

The goal of the bachelor thesis was to propose necessary changes in the communication
mix. There were three proposed changes: one in on-line communication and two other

different events. Since the on-line communication of the association is at very good lev-
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el, I recommended one change in this area. The association uses the Facebook profile
and its own web pages in on-line communication. | proposed to establish YouTube
channel. YouTube channel can address other target groups using the videos that will be
published by the association. Other two changes were proposed in the area of event
marketing that is widely used by the association. The first change is a student internship
in CSOP Vlagim that provides a free manpower to the association and it still improves

the knowledge of the association in the university campus.

The second change is organizing of the weekend events, where the participants can

make photos of animals in the ParaZoo.

It is just up to the association, whether it accepts the proposed changes or not. The asso-
ciation has an amazing image in the region. Thus, it can work well even without accept-
ing proposed changes. However, the proposed changes could introduce the association

to other groups of people.

To conclude, it is necessary to mention that the association CSOP Vlagim is very well
known in the neighborhood of the city of Vlasim. The association does not use all the
possibilities of the communication mix. These shortcomings can be removed in the next

communication planning.
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V. PFilohy

Piiloha 1: Rozhovor s Mgr. KateFinou Cervenkovou

1. Kdo se ve vasem sdruZeni stara o marketing?

V naSem sdruzeni nemdme zaddnou osobu ani oddé¢leni, které by se staralo o

marketing. Kazdé oddéleni nasi organizace feSi marketing samostatné. I jednani

s donatory si kazdy usek fesi sam.

2. Na jaké cilové skupiny se zamérujete?

Zameétujeme se na donatory a piijemce sluzeb.

Mezi donatory nasi organizace patii:

obce

sttedoCesky kraj

ministerstva (Ministerstvo zivotniho prostiedi, Ministerstvo pro mistni
rozvoj, Ministerstvo Skolstvi)

firmy

nalezci zvifat, individualni podporovatelé zachranné stanice

Ptijemce sluzeb rozdélujeme do téchto skupin:

Skoly, které odebiraji sluzby ve formé vyukovych programi a exkurzi
obce, pro které sdruZeni zajist'uje péci o zelen, naucné stezky

matky s détmi, jez navstévuji matetsky klub

rodiny s détmi, pro které sdruzeni potada rizné akce, interpretace v teré-
nu

dospeli lidé, kteti se ucastni ekoveceril a akci pro vefejnost

mistni podnikatel€ a firmy — zji$t'uji, jak mohou v provozu 1épe zajistit
ochranu zivoc¢ichll (Povodi Vltavy, Veolia)

hendikepovani lidé (pfedevsim vozickati), pro které provadime mapova-
ni objekth

déti v obdobi volného ¢asu

4

3. Jaké pouzivate formy komunika¢niho mixu? A konkrétni priklady.

a) reklama
Pouzivame reklamu nebo ¢lanky v regionélnich periodikach, v tematickych c¢a-

sopisech, jako je napt. Nika, Bedrnik, KAPesni Katalog volného ¢asu apod.

Na dopravnich znackadch mame poutace, které sméfuji k ParaZOO. Na zachran-

nou stanici mame reklamu na nasich autech. Zaméstnanci maji loga CSOP Vla-

$im na obleceni.



b)

d)

Na rtizné akce zveme lidi reklamou v rozhlase (rddio Sdzava a Blanik) nebo zde
ohlasujeme né&jaké zajimavosti.

V ParaZOO nabizime rtizné propagacni predméty - hrnicky, tricka samolepky,
magnetky plakaty, pohledy a mapu s turistickymi zajimavostmi pro déti.

Také pouzivame vyménnou reklamu s partnery (Farma Blanik).

osobni prodej
S obcemi, a firmami jedname osobné po predchozi telefonické domluvé.

podpora prodeje
CSOP Vlagim nabizi spole¢né vstupenky do vlasimského parku a Muzea Pod-

blanicka. Na tyto vstupenky je sleva.

V ParaZOO déti hledaji odpovédi na riizné otazky a za né poté dostanou odzna-
¢ek jednoho ze série Vydrikl. Za jeden vstup dostanou pouze jednoho Vydrika,
to tedy motivuje déti k opakované navstéve.

Bfezen je oznacen jako mésic knih, poskytujeme slevy na nase publikace.

Pfi zimnim bé&hu na horu Blanik i¢astnici dostali vstup do ParaZOO zdarma.
Veftejné sbirky:

e Misto pro piirodu (CSOP) — lidé posilaji darcovské SMS, penize putuji
na vykup pozemkd, které jsou cenné z hlediska ochrany

e Zvife v nouzi — ptispévky na zvifata a jejich zachranu

e Kasicky v partnerskych zatizenich napiiklad na Moninci nebo
v obchodech a turistickych cilech

public relations
Poslanec Vaclav Zemek (CSSD) domlouva rtizné zahrani¢ni navs§tévy na pudé

CSOP Vlagim.

Zastupce stfedoCeského kraje navstévuji sdruZeni pii riiznych oficialnich ptilezi-
tostech.

Pfi udéleni titulu narodni geopark Kraji blanickych rytitli navstivil organizaci
ministr.

Pti vypousténi vyléCenych zvitat do volné ptirody zveme starosty, umélce a jiné
vyznacné osobnosti.

Na 1. maje probihaji ve VIasimském parku ochutnavky regionalnich produkti.
Dale jsou zde informacni materidly, vystava, aktivity pro déti. Probihala zde 1

soutéz o vstupenky do ParaZOO.



e) direct marketing
Ve sdruzeni ptisobi Ekoobchidek, zakaznici toho obchodu jsou informovani

pravidelnymi zpravami pomoci e-mailu.

Skolam zasilame e-mailovou nabidku vyukovych programi, jednak plodné, jed-

nak pfes databazi uciteld, s kterymi jsme jiz navazali spolupraci v minulosti. Za-

silame dopisy darcim a nalezciim zvifat, které obsahuji informa¢ni materily a

také zadost o prispévek.

Obce také oslovujeme dopisy.

f) event marketing

neziskové akce
Poradame prednasky, vychazky pro vetejnost, pochody nebo napiiklad

détské hravé zastaveni ke Dni Zem¢.

K wvyro¢i 10 let zachranné stanice probihala vystava z historie
v paraZOO0.

K piileZitosti 20 let od zalozeni CSOP Vlagim, byly vystaveny bannery
na Den Zemé¢, banner vyvéSeny na dome.

komer¢ni akce
Organizujeme kurzy zdravého vareni, kurzy pro pejskare o vycviku psu.

Déle v ParaZOO probihd komentované krmeni zvitat, kde se plati zvySe-
né vstupné.

Tti pfedchozi roky jsme potadali farmarsky trh, ktery ma za cil podpofit
mistni zemede€lské péstitele a vyrobce potravin, tento zamér se ale neda-
.

Kazdy rok pfipravujeme letni tabory a piiméstské tabory.

charitativni akce
Potédali jsme piednasku s lektorem a vytézek z této akce putoval na Za-

chrannou stanici.
Dalsim piikladem je akce pejskiada nebo Pochod s veverkou Ciperkou,

kde vytézek Sel na zvitata v Zachranné stanici.

g) online komunikace
Pouzivame na Facebooku placené pfispévky. V roce 2013 jsme podstatné zméni-

11 naSe webové stranky, které nas stoji rocné do 30.000 K¢.



4. Jaky pouZivate ¢asovy horizont pro planovani?

Marketingové aktivity planujeme spiSe kratkodob¢ v horizontu jednoho roku

5. Jaké mate naklady na marketing?

Kraj blanickych rytifti pouzivd rozhlasovou reklamu, kterd stoji rocné 40.000
K¢. Za placené piispévky na Facebooku platime 2.500 K¢ ro¢né. Naklady na marketing
¢ini celkové do 100.000 K¢.



Priloha 2: Dotaznik

Marketingova komunikace v ob&anském sdruZeni Cesky svaz ochranci piirody
Vlasim

Dobry den,

mé jméno je Aneta Moravcova a studuji na Ekonomické fakulté Jihoceské univerzity
v Ceskych Budgjovicich. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku,
ktery je soucasti mé bakalatské prace. Dotaznik je anonymni a poslouzi jen pro ucely

moji prace. Vzdy vyberte jednu odpoveéd’, pokud neni uréeno jinak.
Dékuji za Vas cas.

Aneta Moravcova

1. Znate ob&anské sdruzeni Cesky svaz ochranci p¥irody Vlasim?

a) ano, znam a vim, ¢im se zabyva

b) ano, ale nevim piesné, ¢im se zabyva

C) ne
(Pokud je Vase odpoved’ ,,ne* prejdéte, prosim, k otazce €. 14)
2. Jak jste se o Ceském svazu ochranci piirody dozvédéli?

a) zradia

b) z plakati (ve Vlasimi)

C) od ptibuznych a znamych

d) jinak (prosim, dopliite):
3. Domnivite se, Ze sdruzeni CSOP Vlagim dostateéné upozoriiuje na svou &innost?

a) ano
b) spise ano
C) spise ne
d) ne

4. Setkali jste se nékdy s témito reklamnimi prostiedky?(vice moZnych odpovédi)

a) reklama na radiu Blanik
b) plakat ve Vlasimi ¢i okoli
c) reklama v casopise (Nika, Bernik)

d) logo na autech



e) propagacéni piedméty (hrnicky, tri¢ka, samolepky, pohledy)
f) ne, nesetkal

5. Zucastnili jste se v minulosti néjaké akce, kterou poiadalo sdruzeni CSOP Vla-
§im?

a) ano

b) ne
(Pokud je Vase odpovéd’ ,,ne* prejdéte, prosim, k otazce €. 7)

6. Jak ovlivnila Vasi pFitomnost na akci, kterou poiadalo CSOP Vlasim, reklama

na radiu Blanik?
velmi 1 2 3 4 5 vibec
7. Ovlivnily Vasi navitévu v Para ZOO & Zachranné stanici CSOP Vlasim plaka-
ty, které jsou vyvéSené ve mésté VlaSim?
velmi 1 2 3 4 5 vibec
(Pokud jste nenavstivili ParaZOO ani Zachrannou stanici, prosim, na otazku neodpovi-
dejte)
8. VEdéli jste, e CSOP Vlasim nabizi riizna zvyhodnéni & soutéze? (viz otazka ¢&.
9
a) ano
b) ne
(Pokud je Vase odpovéd’ ,,ne* ptejdete, prosim, k otdzce €. 10)
9. Vyuzili jste v minulosti uvedené zvyhodnéni ¢i soutéz? (vice moznych odpovédi)
a) zlevnéné vstupné do Para ZOO, Muzea Podblanicka a Vlasimského zameckého
parku
b) soutéz ve sbirani ,,Vydiika*
¢) slevy na publikace CSOP Vlagim

d) soutéz o vstupenky do ParaZOO na 1. maje

e) ne, nevyuzil



10. Védéli jste, Ze sdruzeni CSOP VlasSim navs$tévuji vyznamné osobnosti pri riz-

nych oficialnich prileZitostech?

a) ano
b) ne

(Pokud je Vase odpoveéd’ ,,ne* piejdéte, prosim, k otazce ¢. 12)

11. Jaky je Vas nazor na navstévy vyznacnych osobnosti pri néjaké vyznamné pri-

lezitosti?

a) tyto prilezitosti si nenechavam ujit
b) nema to pro m¢ zadny hlubsi vyznam

¢) nikdy jsem tuto akci nenavstivil

12. Zaznamenali jste, ¢ CSOP Vla§im vydiva kaZdy rok Vyroéni zpravy, kde

uvadi informace o své ¢innosti?

a) ano
b) ne

13. Jaky mate nazor na Vyroéni zpravy, které CSOP Vlagim kaZdoro¢né vydava?

a) Ctu je, je v nich mnoho zajimavych informaci
b) nectu je, v téchto zpravach me nic nezaujalo

C) ¢tu jen vybrané kapitoly (prosim, dopliite):
14. Jaké je VaSe pohlavi?

a) Zena

b) muz

15. Do jaké vékové kategorie spadate?

a) do 18 let

b) 19— 26 let
c) 2735 let
d) 36—45let
e) 46 —59 let

f) 60 avice let
16. Vas socioekonomicky stav?

a) student



17.

b) podnikatel
C) zaméstnanec

d) nezaméstnany

e) duachodce

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni

b) stiedni s vyuénim listem

C) stfedni s maturitou

d) vyssi odborné

e) vysokoskolské



Priloha 3: Letak ParaZOO VlaSim

Vlasim

www.blanik.net f

D1 exit 49

)
- Viasim
4

paraZbO Viasim

ParaZOO je unikétni expozici volné ijicich zivocichG Ceské republiky. Uvi-
dite zde vydru, rysa, wyry, krkavce, ¢apy, nejriznéjsi dravce a fadu dalsich
2vitat, kterd byla prijata do Zachranné stanice pro Zivodichy, aviak pro trvalé
nésledky zranéni jiz nemohou byt vypusténa zpét do volné piirody. Pfijdte se
seznamit s jejich pribéhy a zaroven se naudit, jak zvifatim v pfirodé pomahat.

Sluzby a aktivity

O Stals expozice zvitat CR

O Expozice ptacich budek a Gkrytd pro Zivocichy pro oZiveni zahrad
O Ukazky opatieni pro ochranu zvifat proti Grazim v krajiné i mésté
© Moiznost komentované prohlidky — po predeslé domluvé

O Ekoobchidek se suvenyry, literaturou a regionalnimi produkty

ParaZOO se nachazi v centru mésta Viasimi. U vstupu Vs pfivita abstrakt-
ni kovova plastika predstavujici leticho ptdka. Navstévnicky okruh je za-
jimavé feSeny. Vase déti jisté zaujme prosklené vydrarium s podhledem
pod vodni hladinu, dendrofon anebo si mohou hrét v détském koutku.
Podél cest jsou umistény lavicky pro prijemné odpocinuti.

Navstévni doba

O duben ai zafi: Ut—ne 10-18 h.
O fijen, listopad, bfezen: Gt—ne 10-16 h.
O prosinec az unor: zavieno
Kontakt

Cesky svaz ochranch prirody Viasim, Plstenikova 264, Viasim
tel./fax: 317 845 169, e-mail: viasim@csop.cz

Geopark Kraj blanickych rytif — projekt realizuje
Cesky svaz ochréncd pfirody Viasim ve spolupraci

mé bcemi regionu.
'mj s mésty a obcemi regionu.

WWW.parazoo.cz f
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