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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem bakalatské prace je zhodnotit dosavadni marketingové aktivity v neziskové organizaci Duha Stielka a
navrhnout doporuceni pro ptipadné zlepseni marketingovych aktivit ve zkoumané organizaci

Cilem bakalatské prace je navrzeni optimaliza¢niho feSeni pro marketingovy mix se zaméfenim na
komunikacni strategii vybrané neziskové organizace Duha Stielka.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické ¢asti prace byl proveden sekundarni vyzkum, a to reSersi dostupnych literarnich zdroju.

Prakticka cast je vypracovana na zakladé primarnich a internetovych zdroji. Priméarni zdroje jsou tvofeny
analyza soucasného stavu, jejiz zdrojem je SWOT analyza soucasného marketingového mixu. Dale pak
kvantitativni vyzkum, ktery je zaméten na souc¢asnou komunikacni strategii neziskové organizace Duha Stielka
z pohledu vnéjsiho prostiedi. Dalsi pouzité metody pro zpracovani prace, byly metody komparace a popisu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zaklad€ vyhodnoceni SWOT analyzy a kvantitativniho vyzkumu, resp. analyzu soucasného stavu, vyplyvaji
urcité nedostatky v komunikac¢ni strategii organizace Duha Stfelka. Jedna se pfevazné o nedostatecné vyuziti
potencialu socialnich siti a webovych stranek, naopak z kvantitativniho dotaznikové Setfeni vyplynula velmi
dobra image organizace. Vysledkem prace jsou konkrétni navrhy doporuceni, ktera po pfijeti povedou ke
splnéni stanovenych cili vybrané neziskové organizace Duha Stielka.

4. Zavéry a doporuceni:

Organizace Duha Stielka by méla i nadale vyuzivat soucasné¢ komunikacni néstroje, pouze by se meéla zamérit
na zlepSeni jejich vyuzivani, aby byli efektivnéjsi. V ramci doporuceni pro zlepsSeni je potieba zvysit pocet
poradanych akci, kdy se $irSi vefejnost nejlépe dozvida o Cinnosti organizace, dale zkvalitnéni webovych
stranek z hlediska zvySeni navstévnosti, zaméfeni se na lepsi informovanost o nadchazejicich akcich a
pravidelné aktualizovat informace na webovych strankach. V ramci socialnich siti je potfeba zatraktivnit
prispévky a vyuzit dominujici marketingovy nastroj Facebook k podpoie webovych stranek a Instagramu. U
Instagramu je doporuceno sjednoceni obsahu, za tcelem estetické reprezentace Cinnosti organizace. Dale je
doporuceno vyuzivat nastroj Instagramu story/piibéhu pro pfipomindni nadchazejicich akci. Posledni
doporuceni se vaze k direct marketingu, a to konkrétné rozesilani newsletterti.

Je klicové, aby tato doporuceni byla adekvatné koordinovéana. Jelikoz mezi silné stranky organizace patii silna
diverzni Clenskd zakladna, miZe organizace této silné stranky vyuzit a nominovat vhodného kandidata na
fizeni téchto marketingovych Cinnosti, at’ uz to je vytvareni piispévki na socialni sité nebo pofizovani
fotografii na planovanych akcich.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this bachelor thesis is an evalution of present marketing activities of non-profit
organization Duha Stfelka and propose a recommendation for enhancing these marketing activities of the
evaluated non-profit organization. The other objective of the bachelor thesis is optimization proposal for the
marketing mix which aims at communiation strategy of selected non-profit organization Duha Strelka.

2. Research methods:

A secondary research was conducted through research of available literal sources was conducted in theoretical
part of the thesis.Practical part is based on primary and online sources. Primary sources consist of analysis of
present state, which is based on the SWOT analysis of the current marketing mix. Furthermore it consists of
quantitative research, which is aimed at current communication strategy of non-profit organization Duha
Strelka from the outside perspective. Other used methods for the completion of this thesis are method of
comparison and description.

3. Result of research:

Based on the evaluation of SWOT analysis and quantitative research, analysis of the current state respectively,
there are certain shortcomings in the communication strategy of the organization Duha Stfelka. This is mainly
an insufficient use of the potential of social networks and websites, on the contrary, a very good image of the
organization came out of the quantitative survey. The result of the work are specific proposals for
recommendations which, when adopted, will lead to the fulfillment of the set goals of the selected non-profit
organization Duha Stielka.

4. Conclusions and recommendation:

Duha Stielka should continue to use current communication tools, only focusing on improving their use to
make them more effective. As part of the recommendations for improvement, there is a need to increase the
number of events where the general public learns the best about the organization's activities, improve the
website in terms of increased traffic, focus on better information about upcoming events and regularly update
information on the website. Within social networks, it is necessary to make posts more attractive and use the
dominant Facebook to support websites and Instagram. For Instagram, it is recommended to unify the content,
in order to aesthetically represent the activities of the organization. It is also recommended to use the Instagram
story tool to remind you of upcoming events. The last recommendation is related to direct marketing, namely
sending newsletters.

It is crucial that these recommendations are adequately coordinated. As the strengths of the organization
include a strong diverse membership base, the organization can use this strength and nominate a suitable
candidate to manage these marketing activities, whether it is creating contributions to social networks or taking
photos at planned events.

KEYWORDS

Marketing, non-profit sector, marketing strategy, communication, communication strategy
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1 Uvod

Téma marketingu byva Casto zuzovano pouze na zalezitost prodeje zbozi a jeho propagaci. S
pojmem ,,pruzkum trhu* se opctovné setkdvame ve spojitosti s marketingem, ale moderni
stranka marketingu je vyznamné slozitéj$i. Marketing se podili znacn€ na zdokonalovéni a
vyvoji vyrobkll a sluzeb, a proto v soucasné dobé zaznamenavdme rychly rozvoj z tad
marketingovych trendii, pfedev§im v online prostfedi. Diky tomuto trendu maji v dne$ni dobé
firmy a spolecnosti rizného druhu, véetné neziskovych organizaci velké mnozstvi prostiedkd,
jak a kde prezentovat svou ¢innost a produkty bez velkych finan¢nich vydajt.

P4

V teoretické Casti se prace vénuje vysvétleni pojmu neziskova organizace, dale jejich déleni
v Ceské republice se jednd o déleni pfevazné podle financovani, pravni normy a pievazujici
¢innosti. Dale se blize zaméfi na nestatni neziskové organizace (NNO). Prace se v této
kapitole zabyva marketingovym mixem a sou¢asnymi marketingovymi trendy v neziskovych
organizacich, rovnéz se vénuje komunika¢nimu mixu a nastrojim marketingové strategie
v souvislosti s danym tématem.

Analytickd ¢ast prace se zaméfi na analyzu stdvajiciho stavu neziskové organizace Duha
Stfelka, predstaveni a Ccinnosti organizace a dosavadnim fungovdnim marketingu a
marketingové komunikace v prostiedi vybrané organizace, kam spada i marketingovy mix.
Dale se bude blize vénovat marketingové komunikaci, kde rozebere vyznam komunika¢niho
mixu za vyuZziti internich zdroji a kvantitativniho vyzkumu.

V teoretické Casti je kladen cil na prostudovani odborné literatury, zaméfené na téma, jak
v soucasné¢ dobé funguje marketing a marketingova komunikace v prostfedi neziskovych
organizaci.

Cilem bakalatské prace je navrZeni optimalizaéniho feSeni pro marketingovy mix se
zamétfenim na komunikacni strategii vybrané neziskové organizace Duha Strelka. K podloZeni
optimalizacniho navrhu bude slouzit analyza soucasného stavu, jejiz zdrojem je SWOT
analyza soucasného marketingového mixu a kvantitativni vyzkum zaméfeny na soucasnou
komunikacni strategii neziskové organizace Duha Stfelka z pohledu zdkaznika. Na zakladé¢
vyhodnoceni SWOT analyzy a kvantitativniho vyzkumu, resp. analyzu soucasného stavu,
budou navrzeny konkrétni doporuceni vedouci k optimalizaci marketingové komunikace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast se zabyva popisem neziskového sektoru, a to z nckolika
pohledii. Popis se zaméfuje mimo jiné na cClenéni neziskovych organizaci, typologii
neziskovych organizaci, na jejich financovani, a predev§im pak na jejich marketing. Druha
Cast této kapitoly se zabyva obecné marketingovou strategii se zaméfenim na cileny
marketing, marketingovou komunikaci a nastroje pouzivané pii tvorbé marketingové
strategie.

2.1 Charakteristika neziskového sektoru

Tato kapitola se vénuje strucné historii, fungovani a roli neziskového sektoru a neziskovych
organizaci ve spolecnosti a vymezenim jejich potieb. Neziskové organizace, sdruzeni a spolky
maji v Ceské republice dlouhou a bohatou tradici. Z mnoha historickych udalosti vime, Ze
spolkové ¢innost méla velmi Casto vliv na vyznamné politické, kulturni nebo socialni zmény
(Sokol, Jundk, Baré¢nici, divadelni spolky apod.). Neziskova sféra téméf neexistovala po roce
1948, kdy komunisticky rezim spolkovou ¢innost zrusil, protoze veSkeré nekontrolovatelné
aktivity obfani mimo stranicky vliv, byly nezadouci. Po roce 1989 se tato situace logicky
s nadSenim lidi ze zmén ve spolecnosti zménila a neziskovy sektor se zacal obnovovat nebo
byly zakladany nové organizace a spolky. Neziskovy sektor je vniman jako neatraktivni pro
subjekty ziskového sektoru, protoZe nepiinasi primarni zisk a nezahrnuje ani trzni principy. I
pfesto jsou neziskové organizace v ekonomice nepostradatelné, prevazné z hlediska rozvoje
spolecnosti. Jsou velmi vyznamné v odvétvi skolstvi, vzdélavani asociadlnich sluzeb, dale také
ve véde a zdravotni péci nebo justici. Neziskové organizace hraji roli i v podpofe zajmovych
skupin, které jsou spjaty se sdruZovanim obcanil, rozviji tedy spolecensky Zivot a zasahuji 1
do politické oblasti, proto se ¢asto uvadi, Ze vyznamnym indik4torem spolecenského sektoru
jsou pravé neziskové organizace podle Krechovské, Hejdukové a Hommerové (2018, s. 14).

Pojem neziskovosti podle Bacuvcika (2011, s. 36) znamena, ze pokud neziskové organizace
vytvareji ucetni zisk, tak tento zisk nesmi byt rozdélovan mezi majitele, ostatni zaméstnance
¢i ¢leny, ale musi se opétovné vyuzit pro chod organizace a realizace jejiho poslani.

Nestatni neziskové organizace a jejich Cinnosti zabiraji velkou ¢ast z celkového neziskového
sektoru. Neziskovy sektor je velmi Sirokd oblast a neni to pouze pusobisté¢ pro soukromé
neziskové organizace. Stru¢né piedstaveni této oblasti podle Rektotika et al. (2010, str. 14)
z pohledu dé€leni podle principu financovani sektoru ndrodniho hospodafstvi viz obrazek 1 a
jejich strucné charakteristiky.



Obrazek 1 Clenéni narodniho hospodaistvi podle Pestoffa
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022) podle Rektotika (2010)

Ziskovy (trzni) sektor — zahrnuje takovou ¢ast narodniho hospodaistvi, ktera si uklada za cil
vytvaret finanéni zisk na zaklad¢ optimalizace vztahu nabidky a poptavky na trhu. Jedna se
tedy o takové Cinnosti organizaci, které jsou v rameci ziskového sektoru financovany z vlastni
produkce ¢i distribuce hmotnych vystup.

Neziskovy (netrzni) sektor je takovou ¢asti narodniho hospodafstvi, jejiz cilovou funkei neni
finan¢ni zisk, ale dosazeni uzitku, ktery ma standardné€ podobu vetejné sluzby. Pravé v této
skute¢nosti tkvi zdkladni ekonomicky charakter neziskové organizace.

Neziskovy verejny sektor — je takovou oblasti, do které vstupuje statni sprava a samosprava,
tudiz je tato oblast financovana z vetejnych financi. Cilovou funkci takovych organizaci je
zajistit a poskytovat vefejné sluzby. Ve vefejném sektoru se rozhoduje na zaklad¢ vetejné
volby, a zaroveil podléha vefejné kontrole.

Neziskovy soukromy sektor — v ném ptisobi soukromé neziskové organizace, jejichz cilem je
tvorba piimého uzitku spolecnosti. Primarné jsou financovany ze soukromych financi, resp.
z finan¢nich zdroju fyzickych a pravnickych osob, které se rozhodly tyto soukromé finance
vlozit do konkrétni a pfedem definované cinnosti dané neziskové organizace, aniz by
ocekavaly jejich zhodnoceni.

Sektor domacnosti — ,,Sektor domacnosti ma v ramci narodniho hospodafstvi vyznamnou
roli svym zaclenénim do kolobéhu finanénich tokl a vstupem na trh produktu, faktorti a
kapitalu. Z pohledu teorie a praxe ekonomiky a fizeni neziskovych organizaci mé tento sektor
vyznam pro formovani ob¢anské spolecnosti, jejiz kvalita je urcujici zpétné pro kvalitu téchto
organizaci.“ Uvadi ve své knize Rektotik (2010, s. 15).

2.1.1 Nestatni neziskové organizace

Tato kapitola je zaméfena na roli nestatnich neziskovych organizaci (NNO). NNO jsou
zaloZeny jedincem ¢i skupinou dobrovolniki s cilem neziskového soukromého prospéchu
nebo prospésné ¢innosti.



Pocet nestatnich neziskovych organizaci v Ceské republice podle dostupnych dat roste od
roku 1989. V grafu 1 je znazornéno obdobi od roku 2005 do roku 2020, z dostupnych dat
webu neziskovky.cz (2021). Viditelny pokles v letech 2013-2014 byl zptsoben transformaci
obc¢anskych sdruzeni a organizacnich jednotek sdruZeni na spolky a pobocné spolky. Ne
vSechny plvodni jednotky byly pfetransformovany, proto je v téchto letech zaznamenan
pokles v celkovém poctu neziskovych organizaci.

Graf 1 Vyvoj celkového poctu NNO v letech 2005-2020
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022) podle neziskovky.cz

Nasledujici graf 2 znazoriiuje aktudlni clenéni neziskovych organizaci a jejich pocty
v porovnani s lety 2019 a 2020, data byla ¢erpana z internetové stranky neziskovky.cz (2021).
Dominujicim typem neziskové organizace je v obou letech spolek, ktery z celkového poctu
tvofi minimalné 73 %. Druhou nejcastéjsi neziskovou organizaci je pobocny spolek
snecelymi 19 %. Dlvodem, pro¢ jsou spolky tak dominantni NNO, miize byt jednodussi
legislativni fizeni z hlediska zalozeni takového typu neziskové organizace. K zalozeni spolku
podle juristi.cz (2020) je tfeba shoda zakladatel na stanovach tj.:

e ndazev spolku;
e sidlo spolku;
e 1ucel spolku;
e urceni statutdrniho orgdnu;
e prava a povinnosti ¢lent spolku.
V porovnani napf. s nedominujici obecné prospéSnou spolecnosti (o. p. s.), kdy je potieba pfi

zalozeni zakladatelska listina ve form¢ notaifského zapisu. Takova listina dle altaxo.cz (2022)
obsahuje:

e identifikaci zakladatel(;

e druh obecné& prospésnych sluzeb, véetné podminek jejich poskytovani;

e doba fungovani — doba urcitd nebo neurcita;

e informace o ¢lenech spravni rady a zpusobu jejiho jednani nebo informace o dozorci

radé.



Fungovani obecné prospésné spolecnosti je podminéno poskytovanim obecné prospésnych
sluzeb, které¢ jsou vymezeny zakonem ¢. 248/1995 Sb. o obecné prospésnych spole¢nostech.
Naopak hlavni ¢innosti spolku mtze byt uspokojovani a ochrana takovych zajmd, k jejichz
napliiovani byl zaloZen — nikoliv podnikani nebo jind vydéle¢na Cinnost. Nicméné spolky
mohou vést vedlejsi hospodaiskou ¢innost, ktera podnikanim je, a to za podminky, Ze je tato
¢innost urcena k podpote hlavni ¢innosti. Zisk z ¢innosti spolku lze pouzit pouze pro spolkové
¢innosti veetné jeho spravy. Z tohoto popisu plyne, Ze spolek ma oproti obecné prospésné
spole€nosti $ir$i moznosti v ramci ¢innosti. TudiZ 1ze ptredpoklddat, Ze toto mize byt jeden
z dlivodt, pro¢€ je spolek dominujici formou neziskové organizace v celkovém poctu NNO.

Graf 2 Statistika poctu nestatnich neziskovych organizaci 2019-2022
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Profesofi Salamon a Anheier (1998) ve svych studiich uvadi, ze nestatni neziskovy sektor se
jevi jako soubor instituci, které jsou soucasti statnich struktur, ale slouzi, na rozdil od z4jmut
statnich, zdjmim vefejnym. Autofi vymezuji nasledujicich pét zdkladnich charakteristik,
kterymi lze oznacit nestatni neziskové organizace:

Institucionalizované (organized) — maji institucionalni nebo organizacni strukturu, a to bez
ohledu na to, zda jsou pravn¢ ¢i formalné registrovany.

Soukromé (private) — zde jsou odd¢€leny od vetejné spravy a ani ji nejsou fizeny. Organizace
se fidi soukromym pravem, ale mohou mit i statni podporu.

Neziskové (non-profit) - neziskové organizace mohou dosahnout zisku, avSak zisk musi byt
pouzit k cillim ¢i poslanim dané neziskové organizace.

Samospravné a nezavislé (self-governing) — organizace jsou samostatné, jsou vybaveny
vlastnimi kontrolami pfi vykondvanych c¢innostech a maji zavedeny vlastni postupy a
struktury. Zadné dalsi instituce Ci stat je nekontroluji.

Dobrovolné (voluntary) — v rdmci svych Cinnosti vyuzivaji zcela dobrovolnou ucast.
Dobrovolnictvi miize zahrnovat vykonavani neplacené prace ¢i Cestné funkce pro organizaci,
ale také dobrovolné piispévky a dary (Rektotik 2000, s. 139).



2.1.2

Typologie neziskovych organizaci

Neziskové organizace se daji Clenit do nékolika kategorii a podle riznych kritérii. Bacuvcik
(2011, s. 48-49), neziskové organizace rozdéluje podle nize uvedenych kritérii.

Podle zakladatele a pravni normy:

vefejnopravni organizace — do této kategorie patii organizacni slozky (policie,
matefské Skoly), dale pak orgdny vefejné spravy (ministerstva, obce, kraje) a
prispévkové organizace (muzea, galerie, divadla);

vefejnopravni instituce — tyto instituce vznikaji na zdklad€ konkrétniho zakona, do této
kategorie spadaji napi. Ceska televize, Ceska narodni banka, vefejné vysoké $koly
atd.;

soukromopravni organizace — tyto organizace musi byt zalozené fyzickou nebo
pravnickou osobou, do této oblasti patii obcanskd sdruzeni, obecné prospésné
spolecnosti atd.

Podle ¢lenstvi:

Clenské organizace — vykazuji Clenskou zakladnu, jedna se pfevdzné o obcCanska
sdruzeni, mozna jsou i druzstva, ale museji spliovat podminku neziskovosti. Podle
¢innosti sem spadaji napfiklad rizné zajmové spolky nebo odbory;

neclenské organizace — nevykazuji €lenskou zakladu, misto toho napi. pracovniky
spravnich organil, sem spadaji obecné prospésné spolecnosti nebo nadace a nadacni
fondy.

Podle charakteru poslani:

organizace vzajemn¢ prospésné — organizace pro své Cleny zajistuje sluzby. Do téchto
sluzeb spadaji napt. odbory a profesni sdruzeni, zajisté jejich ¢innost nesmi byt proti
vefejnym zajmim;

organizace vetejné prospésné — tyto organizace zajist'uji sluzby, které jsou urceny Sirsi
vefejnosti a dané skuping, tady se jedna napft. o vzdélavani, socialni sluzby apod.

Podle typu ¢innosti:

servisni — ¢innost je zejména zameétena na socialni, vzdélavaci a zdravotni oblasti, kdy
poskytuji sluzby svym ¢lentim i vetejnosti;

zajmové — poskytuji pro své ¢leny volnocasové aktivity;

advokacni — zaobiraji se obranou svych zajmii nebo obecnych zajmi, spadaji sem
napiiklad ekologické zajmy nebo lobbistické a dalsi organizace.

Podle zpiisobu financovani:

z verejného rozpoctu — jedna se o organizace, které zcela souvisi s rozpoctem statnim
nebo obecnim, dile se miZe jednat Castecné financovani, kdy organizace mohou
Cerpat z rozpoctovych pfispévkl, ale mohou mit i jiné zdroje financovani napf.
ptispévkové ¢i charitativni organizace;

ze soukromych zdroji — které tvoii zejména dary, granty, dale pak sponzorské ¢i
clenské prispévky apod.

z vlastni ¢innosti — financni ohodnoceni za zrealizované sluzby, sem spadé naptiklad
kultura nebo socialni sluzby;



e vicezdrojové — jedna se o kombinaci vySe uvedenych moznosti, kdy je potfeba pfi
dosaZeni vetejnych zdrojt, projit dotatnim vybérovym fizenim.

2.1.3 Financovani v neziskovém sektoru

Ackoli se jednd o neziskové organizace, nevylucuje se generovani zisku. Velmi dilezité ale
je, jak se ziskem, ktery neziskovd organizace vygenerovala, v dal§im obdobi naklada.
Vygenerovany zisk by mél byt vlozen na podporu a zajisténi dalsi Cinnosti a chodu
organizace. To znamend, ze zisk nemuize byt rozdélen vlastniky organizace, jak je to bézné a
zadouci v ziskovém sektoru.

Jednim z dalSich rozdil mezi ziskovym a neziskovym sektorem je zajiStovani financnich
prostiedkli organizace. Finan¢ni zdroje se daji ziskavat v neziskovém sektoru rlznymi
zpusoby, ale je potfeba mit efektivné sestavenou financni strategii. Nejcastéj$i rozdeéleni
ziskavani finan¢nich prostfedki v tomto sektoru je na vetfejné a soukromé zdroje. Dale pak
mohou NNO podle Sedivého a Medlikové (2017) jako zdroj financi vyuZivat individualni

darcovstvi, dary od podniki, nadaci a nada¢nich fonda a fundraising

Verejné zdroje — do financovani nestatnich neziskovych organizaci z vetejnych zdroji se
zatazuje statni dotacni politika, kterd spadéd pod instituce statni spravy. Pokud chce neziskova
organizace ziskat statni dotace, je potieba zaslat Zadost s ptesnou definici své Cinnosti a zacilit
ji do spravné oblasti financovani. Statni dotacni politika se zamétuje napiiklad na oblasti
kulturniho rozvoje, socialnich sluzeb, zivotniho prostfedi a udrzitelného rozvoje. Financovani
se uskuteéiiuje v podobé dotaci tedy piimé podpory z vefejnych rozpoéti Ceské republiky
napf. statni rozpocet, obecni rozpocet, statni fondy nebo ze zahrani¢nich dota¢nich zdroji
Evropské unie. Dal§imi vefejnymi zdroji je 1 nepfiméd podpora, kam spadaji naptiklad rizné
ulevy na danich.

Soukromé zdroje — neboli samofinancovani, kde se jednd o finan¢ni prostfedky ziskané
vlastni ¢innosti (poskytovanim sluzeb, prodejem vyrobkill, vybirdnim cElenskych piispévki
nebo prondjmem movitého ¢i nemovitého majetku). Diky soukromym zdrojiim m4 organizace
siln€j$i financni stabilitu a stava se vice nezavislou. Dalsi vyhodou pfi ziskavani finan¢nich
prostfedkii samofinancovanim je, Ze nemusi byt G¢elové vazany. Ziskavani financnich zdroji
ze soukromych zdrojl, ale neni idealni pro vSechny neziskové organizace, protoze mohou
nastat prekazky, které jsou spojeny napiiklad s legislativnimi, financnimi a kapacitnimi
davody (administrativni zatéz, dafiova povinnost).

Individudlni darci — narocné€jSi Cinnosti, jak zajistit financéni prostfedky, je ziskavani
individualnich darci, kdy je velmi dulezita trpélivost, neustald komunikace a cilend péce o
darce a v neposledni fadé¢ také znacna kreativita fundraisera.

Mezi individuélni darcovstvi, patfi i specifickd forma, kterou je dobrovolnictvi. Dobrovolnici
jsou vSichni ti, ktefi se zapojuji do vefejné prospésnych aktivit bez naroku na financni
odménu.

Podniky a firmy — Finan¢ni podpora ze strany firem a podniki miize mit podobu sponzorstvi

nebo darti. V dnesni dobé je velmi kladny a systematicky pfistup ze strany firem a podniki
k podpote neziskovych organizaci. Pro tuto formu podpory firem a podnikii se

Nadace a nadacni fondy — na zékladé financni podpory projektd NNO podle Krechovské,
Hejdukové, Hommerové (2018, s. 63-64) vznikaji nadace a nada¢ni fondy, které maji urcité



poslani. V tomto piipadé€ je velmi dilezité mit dobie vypracovany projekt a spravné zacileni
grantu.

Fundraising — fundraising je dle Boukala a Vavrové (2007, s. 37-38) jednim z hlavnich
finan¢nich néstrojti a zdrojl, které neziskové organizace vyuzivaji pii zajisStovani financi na
provozni aktivity, rozvoj neziskové organizace nebo investice.

Fundraiser mlze v organizacich zajiStovat fundraising, jedna se o specialistu na plny ¢i
castecny uvazek, dale tuto roli miize zastat dobrovolnik ¢i feditel organizace. Fundraiser ma
za hlavni cil, zajistit financovani NNO v odpovidajici vysi, ve vhodné struktufe a potfebném
Case. Tato ¢innost se nemusi omezovat pouze na shanéni finan¢nich prostredkii, mize sem
spadat i hmotna podpora napt. urcité vyrobky nebo sluzby, dale pak také dobrovolnicka
pomoc. Toto poslani zahrnuje 1 komunikaéni dovednosti, které jsou nezbytné pii ziskavani a
nasledném udrzeni dérci.

2.2 Marketing v neziskovém sektoru

Podobné jako marketing jinych produkti nebo sluzeb, neziskovy marketing neni jen o
samotné komunikaci. Jak uvadi Grau (2021, s. 8), marketing v neziskovém sektoru je také o
vytvateni hodnot pro zainteresované strany. Do skupiny zainteresovanych stran miizeme
zafadit dobrovolniky, sponzory nebo komunitu jako takovou. Marketing v neziskovém
sektoru se jednd o budovani dlouhodobého vztahu mezi jednotlivymi zainteresovanymi
stranami a organizaci samotnou. Tato kapitola se veénuje socialnimu marketingu,
marketingovému mixu ve sluzbach a trendim v neziskovém marketingu, jelikoz lze tato
témata vnimat jako velmi aktuélni pro soucasny marketing v neziskovém sektoru.

2.2.1 Socialni marketing

Socialni marketing je zaloZen na jinych aspektech podnikéni nez jen finan¢nich, jako tomu je
v komerénim marketingu. Mezi tyto aspekty patii spolecenskd, ekologickd nebo eticka
témata. Kotler (1992, s. 365) vymezuje socidlni marketing jako navrhovani, implementaci a
kontrolu programt, jejichz cilem je zvySit miru piijiméni socidlnich ideji, probléma nebo
praxe v cilové skupiné. Kotler dale definoval cile socialniho marketingu:

e dosahnout vnimani;
e zorganizovat jednordzovou akci;

e zm¢énit chovani, hodnoty a postoje.

Z tohoto Kotlerova vymezeni socidlniho marketingu, resp. jeho definice a cill, 1ze socidlni
marketing vnimat jako soubor profitli v moralni a etické rovin€, motivovanych spole¢enskych
aktivit, jejichz cilem je zménit chovani, postoje, hodnoty, ¢i piedsudky jednotlivci a
spolecnosti.

Jak jiz bylo zminéno, socidlni marketing se zaméfuje na témata, kterd jsou ve spolecnosti
spolecna, napt. ekologie, kultura, sport aj. Neziskové organizace jsou zpravidla spojovany
prave s tématy, kterd maji povahu obecné prospésnosti ve spolecnosti, lze tedy uvazovat, ze
prave socidlni marketing by mél mit své zastoupeni v marketingové komunikaci neziskovych
organizaci.



2.2.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Podle Vastikové (2014, s. 22-23) marketingovy mix reprezentuje soubor nastrojl, jejichz
pomoci marketingovy manazer vytvari vlastnosti sluzeb a produkti nabizenych zdkaznikam.
Jednotlivé elementy mixu miize marketingovy manazer kombinovat v rizné intenzité a v
rizném potadi. VSechny tyto elementy slouzi stejnému cili, a to uspokojit zakaznické potieby
a prinést organizaci zisk. Plivodné obsahoval marketingovy mix Ctyfi elementy (v anglictingé
4P): produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion).

Praktické vyuziti marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazalo, Ze tato
Ctyfi P pro uc¢inné vytvéreni marketingovych plant nejsou dostacujici. Pfi¢inou je ptedevs§im
charakteristika sluzeb, o kterych jsme se jiz zminili. Diisledkem tohoto nedostatku byla
potieba pfidat k béZznému marketingovému mixu dalsi tfi P. Materidlni prostfedi (physical
evidence), které pomaha zhmotnéni sluzby. Lidé (people), ktefi usnadiiuji vzajemné interakce
mezi organizaci a zékaznikem. Procesy (processes), které¢ tidi poskytovani sluzeb
zakazniklim. Pribézna analyza a sledovani procesti poskytovani sluzeb pomahaji zefektivnit
produkei sluzeb a €ini je pro zakaznika ptijemné;jsi.

Produkt (product)

Produktem chdpeme vSe, co organizace nabizi zakaznikovi k uspokojeni jeho potieb. U
Cistych sluzeb popisujeme produkt jako specificky proces, Casto bez pomoci hmotnych
vysledki. Hlavnim elementem definujici sluzbu je jeji kvalita. Rozhodovani o produktu se
tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu produkti.

Cena (price)

ManaZer rozhodujici o cen¢ musi brat v potaz naklady, relativni trovné ceny, koupéschopnost
poptavky, ulohy ceny pfi podpoie prodeje, napft. slevy, tlohy ceny pfi snaze o soulad mezi
realnou poptdvkou a produkéni kapacitou. Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se
cena, jak jiz bylo vySe zminéno, stdva vyznamnym ukazatelem kvality. Neodd¢litelnost
sluzby od jejiho poskytovatele, resp. organizace, znamena dalsi specifika pfi tvorbé cen
sluzeb. Vetejné sluzby nemaji zpravidla zadnou cenu nebo je jejich cena dotovana. To
znamend, 7e organizace musi vénovat pozornost nabidkové stran¢ stanoveni ceny, resp.
nakladim.

Distribuce (place)

Rozhodovani o distribuci souvisi se zjednodusenim piistupu zakaznikl ke sluzbé. Souvisi s
umisténim sluzby, s volbou piipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby, napt. zda letecka
spole¢nost prodava sluzbu pifimo nebo prostfednictvim cestovni agentury. Mimo jiné sluzby
vice ¢ mén& souvisi s pohybem hmotnych prvkil vytvafejicich soudast sluzby. Udetni
napfiklad potiebuje ke své praci pocitac, ktery musi n€kdo obstarat, skladovat a umistit do
kancelate.

Lidé (people)

Pii poskytovani sluzeb dochdzi do jist¢ miry ke kontaktim zdkaznika s organizaci, resp. s
jejimi zaméstnanci. Z tohoto divodu se lidé stavaji jednim z hlavnich prvka marketingového
mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze zakaznik je soucasti
procesu poskytovani sluzby, ovlivituje kvalitu sluzby i1 zdkaznik sdm. Organizace se tak musi
zaméetovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancti. Dale by méla stanovovat urcité



hranice a pravidla pfi interakci se zdkazniky. Ob¢& hlediska jsou dulezitd pro vytvaieni
pozitivnich vztaht mezi zdkazniky a zaméstnanci.

Materialni prostredi (physical evidence)

Nehmotna povaha sluzeb znamend, Ze zdkaznik nedokéaZe dostateéné zhodnotit sluzbu diive,
nez ji spotfebuje. Tento fakt obecné zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materidlni prostfedi je
svym zpusobem dikazem vlastnosti sluzby. Materialni prostiedi miize mit mnoho podob — od
vlastni budovy, ve kter¢ je sluzba poskytovana, az po brozuru vysvétlujici rizné typy pojisténi
nabizenych pojistovaci spolec¢nosti nebo nabidku piedplatného v divadle. Dikazem o kvalité
sluZby je 1 obleceni zamé&stnancii, mnohdy typické pro sité organizaci poskytujicich sluzby,
jako napftiklad letecké spolecnosti nebo hotely.

Procesy (processes)

Interakce mezi zdkaznikem a organizaci béhem procesu poskytovani sluzby je divodem
detailngj$itho zaméfeni se na to, jakym zplsobem je sluzba poskytovana. Lidé, ktefi musi
¢ekat hodiny na vytizeni zadosti o ptidavky na déti, nemohou byt s takovou vefejnou sluzbou
spokojeni. Pokud organizace dostate¢né¢ nevysvétli zadateli o pojisténi vyhody produktu,
nesrovna je s konkurenénimi produkty, nebo mu neni poskytnuta pomoc s vyplnénim
formulartii, pak neni cely proces poskytovani sluzby optimalné nastaveny a zdkaznik tak mtize
odejit nespokojeny. To stejné plati u situace c¢ekani klienta u lékare, v restauraci apod. Proto
je nutné provadét pribézné analyzy procesti poskytovani sluzby. Dale je tieba vytvaret
procesni schémata, klasifikovat je a postupné zjednodusSovat jednotlivé kroky, ze kterych se
procesy skladaji.

2.2.3 Soucasné trendy marketingového Fizeni v neziskovém sektoru

Podle Krechovské, Hejdukové, Hommerové (2018, s. 118) neziskové organizace mohou cilit
své aktivity na trh ve dvou kategoriich. Prvni kategorie se zamétuje na donatory a jedna se
zejména o zajisténi chodu organizace za pomoci finan¢nich, materialnich a lidskych zdroju.
Druha kategorie se zamétuje na zakazniky, ktefi jsou ochotni a mohou za sluzby, které urcita
neziskova organizace poskytuje, zaplatit. Nasledujici piiklady marketingovych trendd,
nemuseji byt pro neziskové organizace ani pfili§ finanéné narocné.

Guerilla marketing

Tato forma marketingu ma za cil prekvapit, Sokovat, aby se o ni veiejn¢ debatovalo a vyvolala
silné pocity, tim hlavnim cilem ale je, aby bylo akci dosaZzeno maximalniho efektu za
minimdlni néklady. Piiklad Gsp&Sné kampané guerilla marketingu je kampant od Amnesty
International; svétového hnuti, které se zamétuje na boj proti poruSovani lidskych prav. Tato
organizace upozornila vefejnost guerilla akci na obchod s bilym masem, a to v Némecku
v roce 2009, kdy na letitich poslali na pas s ,,obycejnymi‘ kufry i prihledny kufr, ve kterém

vvvvvv

navic tato kampan dostala i fadu ocenéni podle Adsofhetworld.com (2009).
Buzzmarketing

Tuto formu marketingu Ize s uspéchem vyuzit napiiklad v oblasti socidlniho marketingu.
Cilem buzzmarketingu je vyvolat ur€ity rozruch anebo vyvolat diskusi okolo ozehavych a
kontroverznich témat, kterd se jakkoliv dotykaji celé spolecnosti. Obvykle vyuziva napf.
Sifeni viralniho videa, ktera pti jeho UspéSnosti pfevezmou média, jako je televize, a o jeho
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masové Sifeni se dal postaraji bez ndkladové. Hlavnim cilem tedy je, aby doslo
k samovolnému §ifeni informaci (word of mouth) o organizaci.

Marketing na internetu a socialnich sitich

Marketing na internetu se stale vice rozviji a nabizi dostupné ptilezitosti, jak oslovit budouci
zékazniky. V dnesni dob¢€ uz jsou témét nepostradatelné rizné socidlni sité, kam se fadi napf.
Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn nebo i1 TikTok atd. Déle se do internetového
marketingu zafazuji webové stranky, blogy, nebo email marketing. Marketing na socialnich
sitich ma fadu vyhod, od nizkych nakladi, po Siroké zacileni uzivatell internetu a socialnich
siti. Vyzkum podle Hrywna (2010) ukazal, Ze neziskové organizace z 86 % vyuZivaji jako
komunikacni kanal Facebook, dale se pak umistil Twitter a YouTube, v dnesni dobé by se
s jistotou nachazel na vyssich pozicich i Instagram.

Realizace eventu

Zde se nejedna o pojem event marketing, ktery je zacileny na jasnou cilovou skupinou a s
pfesnym cilem. Realizaci eventi mame na mysli uspotradani akce ¢i udélosti, kterd ma za cil
oslovit Sirokou vefejnost a ma poskytnout navstévnikiim jedinecny zazitek. Naptiklad obecné
prospésna spole¢nost ADRA kazdoro¢né potada charitativni béh, ktery nese motto ,,Bézime
pro zivot, nebézime o zivot“. Vytézek se déale pouzije na vefejné sbirky, kde je potieba
pomoci, uvadi Adrabeh.cz (2016).

Viralni marketing

Viralni marketing je Gizce spjat s internetovym marketingem, na kterém se urcita informace ¢i
trend $ifi. O jednu z nejznadméjSich virdlnich kampani zroku 2014, kterd zasahovala do
neziskové sféry je Ice Bucket Challange (kbelikova vyzva), cilem bylo zajistit vyssi povédomi
o nemoci amyotroficka lateralni skler6za neboli ALS. Hlavnim ukolem bylo, aby nominovany
¢lovek na sebe vylil ledovou vodu z kbeliku, celou akei musel zdokumentovat pomoci videa a
sdilet na socidlnich sitich a v posledni ¢asti nominovat dalsi lidi. V ramci této vyzvy bylo také
mozné financné piispét neziskové organizaci, kterd se zamétrovala na pomoc lidem s nemoci
ALS a vybralo se neuvéfitelnych 220 mil. USD.

Affiliate marketing

Je formou reklamy na internetovych strankdch u affiliate partnerG neboli smluvnich
provozovatelii. Jedna se o finanéni odménu od téchto partnerii, za navstévnika internetové
stranky, ktery udé¢la c¢innost, kterd byla pfedem domluvena napf. odebirani newsletteru,
nakup, straveni jistého ¢asu na internetové strance atd.

2.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie ma za ucel stanovit plan postupu, ktery vede k dosazeni cili. Spravné
stanoveni cill a jejich schémat k naplnéni je nepostradatelné, cile udavaji marketingové
hodnoty organizace a jejich realizace potvrzuje tyto hodnoty. Také dosazeni cili mize byt
kritériem, diky némuz se da méfit, zda byla pouzita strategie UspeSna ¢i nikoliv. Pro kazdy
podnik ¢i organizaci je marketingova strategie specificka a naskyta se mnoho moznosti voleb.
Vybér strategie mize byt snazsi pro podniky, které se zabyvaji jednou vyznamnéjsi oblasti
podnikani.
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Podle Vastikové (2008, s. 38) se mize proces planovaciho strategického marketingu délit na
prvky, do kterych spadé analyza, planovani, zavadéni a kontrola, tento proces je vyobrazen na
obrazku 2.

Obrazek 2 Proces marketingového planovani

Analyza
Kde jsme
trzni segmentace - marketingovy audit - analyza SWOT

|

Plinoviani
Ceho chceme dosahnout
stanoveni poslani - cile - identifikace a hodnoceni

strategickych alternativ

|

Zavadéni
Jak realizujeme nase strategie
vivoj akénich programi - stanoveni rozpofti

|

Kontrola
Dosahyjeme nafich cili _
porovnavani vikonn a cill - vytvafeni korekénich programi

- realizace nouzovyrch plant

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vastikova (2008, s. 38)

2.3.1 Cileny marketing

Karli¢ek a kol. (2018, str. 110) uvadi, Ze cileny marketing se d& rozd¢lit na urcité faze neboli
segmenty, které budou v této kapitole stru¢né rozebrany. Prvni fazi je segmentace, jedna se o
proces rozdélovani trhu na samostatné zakaznické segmenty. Dalsi proces se oznacuje jako
targeting, kdy se na urcity segment ¢i segmenty chce organizace zaméfit. Poslednim procesem
je positioning. Pfi positioningu se organizace snazi ovliviiovat zakaznika, jak by mél vnimat
image a sluzby organizace.

Obrazek 3 Faze cileného marketingu

@ Segmentace - @ Targeting - @ Positioning

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022) podle Karlicek a spol. (2018)

Segmentace

Podobné ocekavani a potfeby maji zdkaznici v ramci jednoho trhu jen velmi ziidka. Je tedy
potteba definovat cilové skupiny, podle vybranych kritérii, jako napt. demografickou (ve€k,
pohlavi atd.), geografickou (region) nebo fyziografickou (vyska, vaha, zdravotni stav).
Jednotlivé segmenty, do kterych se daji zékaznici seskupit, ukazuje proces segmentace
proménné. Hodnoty proménné se budou minimalné liSit v ramci samostatného segmentu, a
naopak maximaln¢ odliSovat mezi segmenty navzajem (uvniti homogenni, vné heterogenni).
Na zéklad¢ vyzkumu trhu, bude tedy vybranému segmentu nastavena marketingova strategie
na miru a firma tak uspokoji potieby svych zakaznikli, bude efektivnéji komunikovat se
zakazniky a s vysokou pravdépodobnosti usetfi finan¢ni prostiedky. Segmentace kreativni
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mize napomahat organizaci, aby se pfiblizila svym zakaznikim, a to tvorbou marketingového
mixu, ktery se bude pfislusné¢ odliSovat pro kazdy jednotlivy segment, a to pii zméné slozek
4P. Je zadouci, aby byly trhy neustale segmentovany, a to stale dokola, pro ziskani schématu,
s jehoZ pomoci vzniknou uchopitelné segmenty.

Uvedené tti charakteristiky podle Kumara (2008, str. 39-40) vyznacuji uchopitelné segmenty:
1. odliSnosti — na marketingovy mix reaguji rtizné segmenty odliSnym zptisobem;
2. identitou — moznost, jak rozumné rozhodnout, jaky zakaznik patii do urcitého segmentu;

3. ptfiméfenou velikosti — jedna se o zajisténi, Ze individudlni, pfipraveny marketingovy
program pro samostatné segmenty, je pro organizaci ekonomicky adekvéatni.

Targeting

Pokud mé organizace vybrany segment, je potieba zacilit a zacit efektivné plnit potieby
urc¢itého trhu. V tuto chvili se musi organizace rozhodnout, jestli si zvoli jeden nebo vice trhi.
Jedna se tedy o cileny marketing, a aby zacileni organizace bylo uspé$né a efektivni, je podle
Canta (2009, str. 128-130) potieba spliiovat tato nize uvedena Ctyti kritéria.

1. Jednoduse identifikovatelny segment, ktery bude zalozen na znacich demografickych nebo
geografickych. Je potieba vyloucit psychograficky znak, ktery nejde jednoznacné
identifikovat (Zivotni styl, ndzory nebo ¢innosti).

2. Pro organizaci je potieba, aby byl potencidlni trh dostatecné velky. Jednd se pouze o
zaméteni podle velikosti trhu, piehlizeji se v tuto chvili malé trhy 1 kdyz by mohly mit velky
potencial ristu a byt ziskovéjsi. Da se urcit podle demografickych a geografickych informaci.

3. U zvoleného trhu je dilezité, aby mél dlouhodobé vyhlidky. Pokud by se jednalo o segment
se spotfebnim zbozim, je potfeba, aby s pomoci psychografickych a demografickych znakd,
vykazoval nastavajici zmény v segmentu vcas, aby bylo redlné upravit marketingovou
strategii odpovidajicim zptsobem.

4. Cilovy trh by mél byt zvolen i s ohledem na ekonomickou silu organizace. Podnik by mé¢l
zvazit, zda pro vstup na cilovy trh ma dostateCny kapitadl — napt. medializace skrze hlavni
vysilaci Casy v televizi, nebo prominentni ¢asopisy mohou byt finanéné naro¢né z hlediska
umisténi reklamniho spotu.

Positioning

Dle Kumara (2008, str. 41) pro cilovy segment zahrnuje positioning jedine¢né prodejni
propozice neboli unique selling proposition, dale jen USP. USP organizace by m¢éla byt
jedinec¢na, lisici se od své konkurence a prodejni tak, aby ptsobila na cilové zdkazniky. M¢&lo
by jit o diivod, pro¢ organizace funguje a pro¢ by zdkaznikiim organizace na trhu chyb¢la.

Pii zamysleni nad svym positioningem nebo USP by méla byt organizace velice konkrétni,
aby byla schopna konkurence a mohla vyc¢nivat v pfehlceném trhu nabidek, s nimz se
zakaznik stfetava.

2.3.2 Komunikaéni strategie

Blazkova (2007, s. 127) uvadi, ze komunikacni strategie napomaha k dosazeni stanovenych
cild, jako je prodej zbozi, vyuziti nabizené sluzby a také k celkové informovanosti zakaznika.
Komunikace je nezbytnd, jelikoZ bez dostate¢né a dobré komunikace by se informace o
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existenci nabizené sluzby, produktu nebo o ¢innosti ¢i zaméfeni organizace, nemohla dostat
ke koncovému zadkaznikovi. V marketingovém komunika¢nim pldnu nesmi chybét jasné
stanoveny komunikacéni cil, kterého se chce docilit. Organizace pouziva jednotlivé slozky
komunika¢niho mixu, aby své produkty a sluzby odlisila od konkurence, také aby dala védét o
sve existenci a naldkala potencialni zdkazniky.

Podle Vastikové (2014, s. 127) pokud organizace vyuzije vhodné komunikacni nastroje,
umoziuje si tim ucelné a srozumitelné komunikovat se svym okolim, coz je velmi dualezité
pro dosahovani stanovenych cil organizace. Neexistuje pouze jeden univerzalni komunikaéni
pfistup nebo ndstroj, proto je pro organizaci dilezité, aby marketingovy pracovni tym
vyuzival vice nastrojli a optimalizoval a koordinoval jejich vyuziti pro své sluzby ¢i produkty,
a aby m¢li tyto néstroje piesvédcivou a diislednou vypovidajici hodnotu. Pro organizaci a jeji
sluzby je dilezité, kdyz zdkaznik pochvalné mluvi o jeji sluzbé dal, mezi dalSimi lidmi. Jedna
se tedy o ustni reklamu, kterd mize mit pozitivni, ale i negativni vliv na image organizace
v oich vefejnosti. Bylo potvrzeno je, ze pokud mél zdkaznik pozitivni zkuSenost a byl
spokojeny se sluzbou, §ifi tuto informaci piiblizn€ 4-5 zndmym ve svém okoli, ale pokud mél
zkuSenost negativni a zékaznik byl nespokojen, tak se tato informace dostane az k 11 dal$Sim
lidem, jedné se o tzv. Word-of-mouth. V dne$ni dob¢ si ale firmy nevysta¢i pouze s WOM
(Gstni reklamou), 1 pies tu nejpozitivnéjsi. Je poteba se naucit dobie komunikovat se svymi
zékazniky, jak s t€émi soucasnymi, tak s témi potencialnimi, a rovn€z se Sirokou vefejnosti.
K tomu je zapotiebi umét komunikovat a védét, jaké nastroje k tomu vyuZit.

V marketingu se pouziva celd Skala néstroji pro komunikaci se zakazniky. Rozdéleni
marketingovych néstrojii pro komunikaci podle Piikrylové (2019, s. 46).

vvvvvv

neosobni podobu komunikace, kdy rozlicné subjekty s pomoci riznych médii organizace
oslovuje zdrovenn potencialni i soucasné zdkazniky s cilem je pfesvédCit a informovat o
zajimavosti, dulezitosti svych produktl, sluzeb nebo myslenek. Nosici reklamy jsou naptiklad
inzeraty v novinach, tiskoviny, vyro¢ni zpravy, spoty v televizich nebo rozhlasech, reklamni
billboardy a bannery ve vefejném prostoru atd.

Podpory prodeje — jedna se o stimuly, které jsou kratkodobého razu a jsou zaméteny na
zvysSeni prodeje dané¢ho produktu nebo sluzby, a to diky poskytnutim vyhod zdkazniktim.
Radi se sem cenova zvyhodnéni, soutézni ceny, kuponové slevy, vzorky zdarma, ochutnavky
a dal$i C¢innosti, které nejsou pravidelné a bouraji zazité stereotypy v chovani zakaznikd.
Podpora prodeje se snazi podpotfit cile komunikace v kombinaci s riznymi formami reklamy a
v kratkodobém casovém tseku. U reklamy se jedna o vyslani podnétu smérem k zakaznikovi
a u podpory prodeje se jedna o podsunuti divodu ke koupi urcitého produktu nebo sluzby.

Primy marketing — byl piivodné chéapan, jako zasilani zboZi nebo vyrobkil spottebiteli ptimo
od vyrobce. Formy komunikace se spotifebitelem se stale rozviji a diky tomu mtzeme oznacit
za pifimy marketing veSkeré trzni aktivity adresovanému, nebo jako neadresovéano (direct
marketing) ¢i k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. Za hlavni pfednost tohoto nastroje se
fadi efektivni zacileni na dany segment trhu. Piimy marketing se vyvinul od katalogového
prodeje k e-shopiim, tyto néstroje vykazuji vzdjemnou podobu, ale e-shopy dokaZzou obchod
efektivnéji a rychleji ukoncit.

Public relations — (PR) jedna se o komunikaci a vytvareni dobrych vztahti jak s vefejnosti,
tak uvnitt firmy. Jeden z cilti PR je vefejnost poznat a ovliviiovat jeji minéni, dale vybudovat
si u vefejnosti pozitivni obraz a dobré jméno firmy. Dalsi cile jsou diveéryhodné
prezentovanim firemnich z4jmu, jak dlouhodobych, tak kratkodobych, dale informovanost
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vetejnosti o cilech a vysledcich spolecnosti. V dnesni dobé se o dobré PR snazi i vefejné a
neziskové organizace, obce a mésta, Skoly nebo statni instituce a nerealizuji ho tedy pouze
korporaty a velké firmy. Vyznamnou slozkou ve vztahu s vefejnosti je publicita, jedna se o
informacni slozku PR, kterd ma za cil seznameni vefejnosti s firemni nabidkou. Samoziejmeé
muze vzniknout 1 negativni publicita, na kterou se da pfipravit sestavenim planu krizové
komunikace. ,,Publicita se pouziva k podpofe firemni image nebo firemniho nazoru, ale
nejveétsi mnozstvi informaci se obvykle tyka produktové nabidky, zvlasté nové.“ (Ptikrylova a
kol., 2019, s. 117)

Event marketing — podle Karlicka (2016, s. 143) také zazitkovy marketing, kdy se jedna o
zprostiedkovavani zazitkl, které maji vyvolat emocionalni podnéty k podpoife vnimani firmy
u cilové skupiny. Mélo by se jednat o pozitivni zazitky, diky kterym stoupne pozitivni
vnimani firmy a jeji image. Marketingové eventy mohou mit sportovni, gastronomické,
umélecké nebo jiné spolecenské zidbavné téma. Podstata event marketingu je vlastné
jednoduchd, event/udalost se u zucastnénych cilovych skupin napf. zaméstnanci, firemni
partnefi atd. snazi vyvolat pozitivni emoce, které by se mély odrazet i v pozitivnim hodnoceni
eventu a dale pak i na celkovém pozitivnhim hodnoceni a vnimani znacky.

Marketing na socidlnich sitich — jak uvadi Semeradova (2019, s. 106) komunika¢nim
médiem nové generace jsou socialni sité. Socidlni sité zprvu nebyly ureny k marketingovym
uceliim, ale spise t€ém osobnim. V dnesni dobé jsou jiz socialni sit¢ plnohodnotnym médiem a
jsou soucasti PR. Na socialnich sitich najdeme mimo osobni profily rovnéz profily spolecnosti
nebo podnikatelti, ktefi nabizi své produkty a sluzby, které diky placenym reklamdm mohou 1
propagovat, ptipadné rovnou prodat. Dale podle Prikrylové (2019, s. 181-182) naptiklad
socialni sit’ Facebook nabizi mimo displejovou reklamu i1 propagaci urCitych ptispévk,
stranek €1 webl spolecnosti nebo i1 vyzev k akci. Na Facebook se v dnesni dob¢ da navazat i
profilem na socialni siti Instagram a sdilené prispévky ¢i propagace se poté objevuji na obou
sitich. Na socidlnich sitich lze zvySovat povédomi o znacce nastavenim vykonnostnich
reklam, které jsou zaméfené na konverze, ale také na dalsi cile, jako je napiiklad projeveni
z4jmu, navstévnost stanky nebo sbér dat o potencialnim zédkaznikovi. Dalsi socialni sité, které
maji podobné rysy a principy reklamy jsou naptiklad LinkedIn, Twitter nebo Pinterest.

2.3.3 Nastroje pii vybéru marketingové strategie

Vybér spravné marketingové strategie je velmi efektivni a dilezity proces pro dlouhodobou
udrzitelnost ¢innosti neziskové organizace. Pii planovani marketingové strategie je potieba
spravné urcit, kde se neziskova organizace v soucasnosti nachazi a kde by se v budoucnu
chtéla nachézet. Pro snaz$i vybér nejefektivnéjSi a nejleps$i marketingové strategie se
pouzivaji rtizné analyzy a nastroje, kterych je nemalé mnozstvi. NejCastéjsimi, které se
vyuzivaji podle Sedivého a Medlikové (2017, str. 35-36) jsou nasledujici.

STEEP analyza — analyzuje jednotlivé c¢asti vnéjsiho prostfedi, které maji dopad na
organizaci. Hodnoti se mira spolecenského/demografického vlivu, dale pak ekonomického,
technického, enviromentalniho vlivu a také politického faktoru, béhem celé analyzy, jak by
vlivy a faktory mohly pilisobit na existenci a fungovani organizace. Hlavnim cilem je ujasnit si
a zjistit, jaké z vngjSich faktori, které jsou v podstaté organizaci neovlivnitelné¢, mohou mit na
organizaci vyznamng¢jsi vliv.

SWOT analyza — se zamétuje na hodnoceni, jak vnéjsiho, tak vnitiniho prostiedi organizace.
Déli se na Ctyfi Casti, dvé €asti popisuji vnitini prostiedi organizace a analyzuji v organizaci
jeji silné a slabé stranky. Nasledné dvé ¢asti patii vnéjSimu prostredi, které se analyzuje a
jednd se o definovani ptipadnych pftilezitosti a ohrozeni pro organizaci. SWOT analyza je
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jednou z castych a zakladnich analyz, vystupy ztéto analyzy jsou velmi niapomocné
k moznému urceni zékladnich strategickych smérii pro nasledujici rozvoj organizace.

Analyza konkurence — je jedna z mnoha praktickych analyz, kterd by pfi strategickém
planovani a marketingové strategii neméla chybét. Hlavnim cilem této analyzy je sbér a
analyza dat, kterd se tykaji pfimych i nepfimych konkurentii, pfevazné se miize jednat o
organizace, které mohou Cerpat a vyuzivat financni prostfedky ze shodnych zdroji, které
vyuziva i vaSe organizace, a dale také organizace, které se zaméiuji na podobnou cinnost.
Prevazné se analyzuji zdroje, skladba projektti konkurenti a také ceny konkurence, také je
mozné analyzovat napf. zndmost konkurence atd. Analyza napomaha do budoucna zjistit
potiebné informace, jak se s konkurenci vypotradat nebo s kym naopak navazat spolupraci.

Analyza zainteresovanych skupin — zahrnuje i cilové skupiny a podporovatele fadi se mezi
skupiny vase organizace neboli pro vSechny, kterych se Cinnost organizace dotyka, jak
pozitivné, tak ale 1 negativné. Také se souCasné posuzuje vliv na vasi organizaci ostatnich
jednotlivych skupin. Napiiklad se da zjistit, ze vaSe organizace ma velmi vysoky vliv na vasi
cilovou skupinu, ale vliv cilové skupiny je na chod a poslani organizace mnohem nizsi, takze
to mize byt i naopak. V konecné fazi této analyzy je potieba definovat, jak pracovat
s jednotlivymi zainteresovanymi skupinami napi. koho staci pouze informovat, dale u koho se
vyplati vyzva ke spolupraci anebo koho zcela zapojit do organizace novych projektli nebo
dokonce do fizeni organizace.

Analyza rizik — slouzi k posouzeni, zda jednotliva rizika ohrozuji chod organizace. V prvni
fazi je potieba definovat veskera mozna rizika, dale je hodnocena mira pravdépodobnosti,
(vysokad, stfedni €i nizkd), Ze dané riziko nastane a soucasné se hodnoti stejnym métitkem
rovnéz vliv rizika na celkovy chod organizace. Cilem této analyzy je zhodnotit postup
organizace do budoucna s ohledem na zjiSténou miru pravdépodobnosti a vlivu dalsich
jednotlivych rizik.

Analyza portfolia — Gruberova a Mohrova matice funguje na podobném principu, jako GE
matice nebo Bostonska matice, které se vyuZzivaji v podnikatelském prostiedi. U analyz
neziskovych organizaci je velmi dulezitd finan¢ni navratnost ve vztahu ke spolecnosti, podle
které se pak posuzuji urcité projekty a programy. Vyse spolecenské hodnoty se odviji od vyse
spolecenské potieby a soucasné poptavkou po urcité sluzbé ¢i produktu.
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2.4 Metodika prace

Aby bylo v praci dosazeno stanoveného cile, respektive, aby bylo mozné navrhnout
optimalizacni feSeni pro marketingovy mix a komunikaéni strategii, je potieba vyhodnotit
soucasny stav.

Analyza soucasn¢ho stavu marketingového mixu je zaloZena na analyze jednotlivych
marketingovych elementti z pohledu 4P. Tato analyza bude podlozena internimi zdroji, které
budou ziskany v ramci ucasti na odborné praxi piimo v konkrétni neziskové organizaci, dale z
dohledatelnych vetejnych zdrojl, jako jsou vyro¢ni zpravy, socidlni sit¢ a webové stranky.
Tato analyza bude vyhodnocena metodou SWOT, ze které vyplynou doporuceni, kterad
povedou k optimalizaci marketingového mixu.

Pro navrzeni vhodného optimalizacniho feSeni komunikacni strategie nestaci pouze analyza
soucasného stavu z interniho pohledu. Z tohoto divodu byl pro vyhodnoceni soucasného
stavu realizovan kvantitativni vyzkum skrze dotaznik sestavenym v nastroji Google Forms,
kterym je mozné oslovit respondenty mimo interni zdroje. Dotaznik byl odeslan vSem ¢lentim
organizace Duha Stielka, dale byl sdilen na socidlnich sitich organizace, v segmentovanych
facebookovych skupinach, které jsou urCeny pro rodi¢e s détmi v prazskych Modfanech.
Dotaznik cili na vefejnost s piislusnosti k cilové skupiné, kterd mé povédomi o organizaci
Duha Stielka. Pokud respondent neznal organizaci, byl pro néj dotaznik ukoncen a nem¢l
moznost odpovidat na dalsi otazky, které byly koncipovany pro respondenty, ktefi se
s organizaci vramci néjaké aktivity jiz setkali. Planovany minimalni pocet oslovenych
ucastniki kvantitativniho vyzkumu je stanoven na 100 respondentii s pifedpokladem
minimalné tficetiprocentni navratnosti. Dotaznikové Setfeni obsahuje 14 otazek, kdy nekteré z
nich maji nékolik dal§ich podotizek na vybrané téma. Pravé analyza odpovédi povede k
vyhodnoceni soucasného stavu komunikacni strategie. Ze shrnuti soucasného stavu,
zalozeného na vyse uvedeném vyzkumu vyplynou doporuceni pro optimalizaci komunikaéni
strategie vybrané neziskové organizace.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyticka Cast prace je sestavena ze dvou hlavnich pilifd. Prvnim pilifem je analyza
soucasného stavu, kterd se zaméfuje na predstaveni vybrané neziskové organizace, dale se
zamétuje na analyzu jejiho soucasného marketingové mixu a marketingové komunikace, jejiz
soucasti je vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu. Druhym pilitem je shrnuti této analyzy a
z ni plynouci doporuceni, ktera jsou postavena pravé na datech vyplyvajicich z prvniho pilife.

3.1 Analyza stavajiciho stavu

Tato kapitola se vénuje predstaveni vybrané neziskové organizace Duha Stielka a analyze
soucasné¢ho stavu pouzivaného marketingového mixu z pohledu 4P. Marketingovy mix je
vyhodnocen pomoci matice SWOT, ze které¢ pak budou nasledné plynout doporuceni pro
optimalizaci marketingového mixu.

3.1.1 Predstaveni neziskové organizace Duha Strelka

Neziskova organizace Duha Stielka se piedev§im zaméfuje na vzdélavani a praci s détmi a
mladezi. Jedna se o pobocny spolek, ktery je zastieSen neziskovou organizaci Duha—sdruzeni
déti a mladeze pro volny cas, ptirodu a recesi. Spolek Duha Strelka byl zalozen 6. ledna 1992
a navazuje na ¢innost détského turistického oddilu Stielka, ktery pisobil pti Zakladni Skole
Umélecka v Praze 7.

Duha Stielka organizuje aktivity pro déti a mladez ve véku od 2 do 15 let, dale pro vlastni
Cleny od 15 let a jejich rodinné piislusniky a ptatelé. Dale organizuje aktivity pro Sirokou
vefejnost, a to predevsim pro rodiny s détmi. V dobé pandemie se jeji aktivity rozsifily i na
aktivity pro seniory. Veskerou ¢innost, mimo letniho détského tdbora, realizuje organizace na
uzemi HI. m. Prahy v Modfanech — Praha 12. Vyvrcholenim celoro¢ni ¢innosti spolku jsou
letni tdbory — stanovy a piiméstsky, které¢ jsou urCeny primarné vlastnim ¢lentim, ale jsou
oteviené i neorganizovanym détem a mladezi.

Obrazek 4 Loga organizace DUHA a Duha Strelka

Zdroj: Webové stranky Duha Strelka (2022)

Cinnost spolku je financovana z vlastnich zdroji, které se skladaji z ¢lenskych piispévka a
darti a z prostiedkd ziskanych z dota¢nich vyzev operaénich programi MSMT, MHMP nebo
Me¢stské casti Praha 12. Spolek se zapojuje rovnéz do vyzev firem a spoleCnosti, které
podporuji volnocasové aktivity a vzdélavani, napt. v ramci projektu Prsa do Skol se podaftilo
organizaci ziskat pro svoji ¢innost 3D tiskarnu.

Projekty financované z vySe uvedenych vyzev jsou zaméieny na rozvoj komunikacnich
dovednosti, rozvoj dovednosti polytechnickych a v oblasti informacnich technologii,
poznavani historickych souvislosti v redlnych nebo simulovanych piibézich a rovnéz na
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podporu socidlni interakce mezi vrstevniky, rodi¢i, rozdilnymi vékovymi nebo socialnimi
skupinami. Smyslem aktivit je nabidnout détem a mladezi moznost rozvijet kreativitu, logické
schopnosti i predstavivost. Aktivnéji a sebevédoméji se zapojit do obcanského Zivota a
zvySovat jejich porozuméni mistnimu, pfirodnimu a regionalnimu prostredi.

Financovéni prostfednictvim dotaci a grantli je nutné pro zajiSténi udrzitelnosti rozvoje
stavajici ¢innosti spolku ve vztahu k materialné¢ technickému zajisténi celoro¢niho provozu a
planovanych aktivit, které jsou realizovany s podporou vlastnich prostfedki a s podporou
dotaénich programi k tomu uréenych.

Spolek pilisobi aktivné na uzemi Prahy 12 od roku 2013, kam se pifesunul z pfedchoziho
pusobisté na uzemi Prahy 8. V Modrtanech ziskal spolek moznost vyuzivat prostory klubovny,
kancelafe a skladovych prostor a diky tomu bylo mozné zalit realizovat aktivity, které
vyzaduji stabilni a vybavené zdzemi. Béhem poslednich osmi let se ¢lenska zékladna
zdvojnasobila a zvysil se také pocet dospelych dobrovolniki, ktefi se vénuji praci s détmi a
mladezi ve svém volném case, bez naroku na odménu. V soucasné dobé je spolek jednou
z vyraznych organizaci, které ptisobi na uzemi Prahy 12 a zapojuji se do vetejného déni.

3.1.2 Marketingovy mix neziskové organizace Duha Strelka

Tato Cast se zaméfuje na marketingovy mix organizace Duha Stielka z pohledu 4P, ktery
obsahuje produkt, cenu, distribuci a propagaci neziskové organizace.

Produkt

Hlavni produktem organizace jsou sluzby, které se zaméfuji na organizaci volnocasovych
aktivit pro déti a mladez. Organizace nabizi letni tabory pro déti 7-14 a 14+ v jiznich Cechach
a ptiméstsky letni tdbor v prazskych Modianech v obdobi letnich prazdnin. \Dale realizuje
celoro¢ni ¢innost pro ¢leny organizace Duha Stielka, kam se fadi oddilova setkani a krouzky
v klubovné. Pro SirSi vefejnost jsou realizovany pievazn¢ vikendové akce, jako napiiklad
Pohéadkovy les, sousedska slavnost Kdyz Modfany tan¢i nebo Putovani za vanocni hvézdou,
které jsou zaméfeny na aktivity pro rodice s détmi z Prahy 12.

Mezi produkty bychom mohli zatadit i nékteré doplnkové produkty neboli merch organizace,
které organizace nabizi pfevazné pro své Cleny, jednd se naptiklad o tricka, placky, kSiltovky
nebo hrnicky s logem organizace nebo jednotlivych aktivit. Tato loga vytvofil na objednavku
pro spolek profesionalni grafik.

Cena

Hlavnim cilem ¢innosti spolku Duha Stielka neni generovat zisk, takZze vétSina sluzeb a
aktivit je zdarma, jak pro Cleny, tak pro neorganizované ucastniky. Ti plati pouze pokryti
nakladt, které zlstanou po odecteni piipadné dotace z vefejnych zdroji (pobytové a
pfiméstské tabory). Aktivity pro vefejnost jsou zdarma, protoZe jsou financovany z¢asti
z grantd MC Praha 12, MHMP a vlastnich zdrojt, které jsou tvofeny &lenskymi piispévky.
V ptipad¢ tvorby ceny pii pokryvani nakladl je potfeba davat pozor na zmény cen, které jsou
pti vstupnich nakladech potfadanych akei, ¢i doplitkovych produkti.

Distribuce

Vzhledem k velikosti spolku, po¢tu dobrovolnikii, cilové skupiné a povaze Cinnosti, resp.
sluzeb, které Duha Stielka organizuje je vétSina projektti, mimo letni détsky stanovy tébor,
realizovana na izemi Hl. m. Prahy v méstské casti Praha 12 Modfany. Distribuce tak neni
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velmi rozsahla, ale soustedi se primarné na nejblizsi okoli, a naopak se snazi ptilakat svymi
sluzbami zakazniky k sobé&, spiSe nez se dostavat k dalSim zdkazniklim.

Propagace

Tento nastroj je velmi dilezity pro nestatni neziskové organizace. Organizace by méla
pravideln¢ a efektivné informovat vetejnost o svych aktivitach a cilech.

Pro organizaci Duha Stielka, jsou klicovymi néstroji propagace prostiednictvim socidlnich
siti, a to pfevazné Facebooku, kde organizace informuje o své Cinnosti a o nadchdzejicich
akcich. Pro informovanost ¢lentl 1 $irsi vefejnosti o nadchdzejicich akcich, vyuZzivé organizace
facebookovy nastroj ,,vytvoreni udalosti. Udéalost o akci se nasledné propaguje prevazné
sdilenim do vybranych facebookovych skupin s cilovou skupinou organizace. Do propagace
organizace také spadaji i reklamni bannery, direct marketing, event marketing nebo propagace
v lokélnich novinach.

3.1.3 SWOT Analyza

SWOT analyza viz tabulka 1 se zprvu zaméfi na interni faktory analyzy, které zahrnuji silné a
slabé stranky v dalsi Casti pak na externi faktory, do kterych spadaji pfilezitosti a hrozby pro
vybranou organizaci.

Tabulka 1 Matice SWOT

Silné stranky Slabé stranky
. Clenska zakladna (rtiznoroda) . Nedostatecné prostory
o Slozeni realiza¢niho tymu o Cetnost vefejnych akci
. Stabilni zazemi . Webové stranky
o Silné povédomi v oblasti o Vizualizace piispévkl na
¢innosti socidlnich sitich
. Dlouholeta tradice
o Stabilni financovani
Prilezitosti Hrozby
o Zvysit pocet vetejnych akcei o Konkurence
. Zkvalitnit webové stranky . Legislativni Gpravy
J Ziskani vétsich prostor pro J Nedostatek dobrovolniki
¢innost
o Navézani spoluprace

s dal$imi organizacemi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Mezi silné stranky organizace Duha Stielka se fadi pocetna ¢lenskd zakladna, kterd je velmi
riiznoroda a stale narista. Clenska zakladna je v roce 2022 tvofena 52 registrovanymi &leny,
ktefi jsou ve vékovém rozmezi od 6 let do 62 let. DalSim silnym aspektem, ktery je pro chod
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organizace velmi dullezity je sloZeni realizatniho tymu, jenz je tvofen dospélymi
dobrovolniky, ktefi maji rtizné dovednosti a vzdélani. Cleny spolku Duha Stielka jsou
dobrovolnici, ktefi pracuji nebo studuji v riznych odvétvich obort jako napt. zdravotnictvi,
Skolstvi, finan¢nictvi, gastronomie, elektrotechnika nebo marketing. Diky tomu mize
organizace zajiStovat akce z vnitinich zdroji a obohacovat aktivity o zajimava témata, ktera
vychézeji ze zkuSenosti, kompetenci a dovednosti dobrovolnikli. Mezi silné stranky patii
s jistotou 1 stabilni zazemi pro Cinnost (klubovna, skladové prostory, taboriste), které je
zajiSténo dlouhodobym prondjmem s fixovanymi cenami pronajmil za pozemky a prostory,
které organizace vyuZziva. Silné povédomi v oblasti financovani Cinnosti je dal§i silnou
strankou, tym organizace se velmi dobfe orientuje ohledné vyuzivani, vyhledavani a ziskavani
dotacnich a grantovych pftileZitosti a dalSich vyhod, které mohou neziskové organizace Cerpat
(napf. vyuzivani licence online grafického programu Canva Pro zdarma, zatfazeni do
programu Prisa do Skol apod.). Dlouhodoba tradice, také budi dobry dojem na vefejnost,
neziskova organizace Duha Stielka funguje jiz od roku 1992, kdy navéazala na cCinnost
détského turistického oddilu zalozeného v roce 1965 a stala se ¢lenem stiesSni NNO Duha—
sdruzeni déti a mladeze pro volny cas, ptirodu a recesi. Posledni a velmi dualezitou silnou
strankou je stabilni financovéani, Duha Stfelka vyuzivd financovani z hlediska ¢lenskych
prispevku, kdy clenska zakladna stale nariista, dale pak efektivné vyuziva moznosti Cerpani
prostiedkt, diky statni dota¢ni politice.

Diky stfeSni organizaci Duha—sdruzeni déti a mladdeZe pro volny cas, pfirodu a recesi je
mozné dosahovat i na dotace, které jsou uréeny NNO uznané MSMT pro praci s détmi a
mladeZi, jedna se o projekt ,,Podpora NNO v oblasti prace s détmi a mladezi®.

Za slabé stranky organizace se daji povazovat nedostacujici prostory, protoze clenska
zakladna stale nartista a aktudlni prostory zacinaji byt omezené. Dale se muze fadit mezi slabé
aspekty 1 Cetnost vetfejnych akci, které se realizuji po cely rok a jsou otevieny Siroké
vefejnosti. Vefejné akce organizované pouze Duhou Strelkou, jako jedinym organizatorem
jsou celkem Sest, coZz neni vzhledem k poptavce vefejnosti a v porovnani s konkurencnimi
organizacemi (napi. Domy déti a mladeze) dostacujici. Mezi slabé stranky se fadi rovnéz
sprava webové stranky organizace Duha Strelka. Stranky nejsou pfili§ vizualn€ atraktivni,
dale neni zajiSténa dostateCna informovanost o novinkdch ¢i nadchazejicich akcich,
nevyuzivaji se nastroje online marketingu na métfeni navstévnosti a aktivity zdkazniki na
webu. V tuto chvili jsou webové stranky pouZivané prevazné pro zvetfejiiovani zékladnich
informaci a jako ndastroj pro pifihlasovani déti a mladeze na letni tabory, které spolek potada.
Vizualizace piispévkl na socialnich sitich je také jednou ze slabych stranek organizace,
pfevazné u fotodokumentace riznych akci, kdy fotky nejsou kvalitni, v n€kterych ptipadech
jich je zvefejnéno premrs$téné mnozstvi, ze kterych neni tvoren adekvatni vybér. Nékteré
ptispévky jsou nepiehledné a nejsou organizované napi. na Facebooku nejsou tvoiena alba
apod.

Prilezitosti, které by mohla organizace vyuzit: v prvni fad¢ je to zvyseni poctu vefejnych akci.
které¢ vykazuji velmi vysokou navstévnost (primérna ucast je 100—120 déti + doprovod, tj.
cca 200-250 ucastnikll). Zajem ze strany vefejnosti o tyto akce je velky a organizace ma
v soucasné dob¢ i1 dostateCny pocet dobrovolnikli, kteti by navySeni poctu vetejnych akci
mohli realizovat. Zkvalitnéni webové stranky tak, aby clenové a budouci zdjemci, méli

dostate¢ny piehled o akcich a aby zde nasli nejaktualngjsi informace z ¢innosti organizace, je
zcela jisté jednou z hlavnich pfilezitosti. U webovych stranek by bylo Zadouci a pifinosné
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zlepSeni grafického a vizudlniho vzhledu, spolu s moznosti aktivace nékterého z nastroji pro
sledovani navstévnosti stranek. Velkou pfilezitosti by bylo i ziskdni vétsich prostor pro
¢innost. V pripad¢, ze se navysi kapacitni moznosti v souvislosti s pronajatymi prostory, miize
se dale narGstat clenska zakladna a rozvijet se celkova cinnost organizace. Navazani
spoluprace s dal§imi organizacemi je piilezitost, kterd by mohla pomoci zvysit povédomi o
organizaci 1 v jinych cilovych skupinéch, nez které ji dosud registrovaly. Navazat trvalou
spolupraci napftiklad s télovychovnou jednotou Sokol Modrany by mohlo vést k moznosti
pronajmu kapacitné¢ vétSich prostor pro cinnost Dale se nabizi moZnost spoluprice se
skupinou Kofes z prazskych Komotan naptiklad pfi organizaci velké vetejné akce, kde je
zapotiebi velkého mnoZzstvi dobrovolniki.

Mezi hrozby tykajici se spolku Duha Stielka se tfadi konkurence, pfevazné z oblasti
organizaci, které ztizuje Magistrat Hlavniho mésta Prahy, jako jsou Domy déti a mladeze.
Tato v podstaté Skolska zatfizeni maji stabilni zazemi ve velmi dobie vybavenych budovach,
disponuji tymy zaméstnancti a externich placenych lektord, ktefi zajistuji jak krouzky pro
deéti, tak akce pro vefejnost. U letnich tdbor mohou byt konkurenci naptiklad cestovni
kancelare, které se zaméfuji na zazitkové pobyty déti a také maji dostatek placenych
vedoucich a dalSich provoznich zaméstnanci. Legislativni upravy mohou byt hrozbou
v ptipad¢ zmén financovani NNO z hlediska ziskavani granti a dotaci, nebo zména pravnich
podminek pro cinnost spolku Duha Stielka. Posledni hrozbou je mozny nedostatek
dobrovolnikil (zaloZeni rodiny, st€éhovani, ndroéné zaméstnani nebo studium), jelikoZ spolek
Duha Stielka je odk4dzdn na dobrovolnickou ¢innost, kdy dobrovolnici nedostavaji Zadné
finan¢ni ohodnoceni a pracuji ve svém volném case.

3.2 Komunikace s cilovymi skupinami

Nasledujici podkapitoly se zaméfuji na analyzu komunikacni strategie s cilovou skupinou.
Definuje cilovou skupinu a komunikacni mix pouzivany organizaci Duha Stielka.
Vyznamnou ¢ast pak tvoii vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan za
ucelem ziskani ptehledu o vnimani komunika¢niho mixu z pohledu zakaznika, ktery je
nasledn¢ wvyuzit 1 kpodlozeni doporufeni vedoucich k optimalizaci marketingové
komunikace.

3.2.1 Cilova skupina

Neziskova organizace se zaméiuje na volnocasové aktivity pro déti a mladez. Komunikacni
strategie se zaméfuje na cilovou skupinu, vychdzejici z dat na Facebooku viz. graf 3 a
kvantitativniho dotaznikového Setfeni viz graf 4.

Graf 3 Okruh uzivateli Facebooku Duha Strelka

Vék a pohlavi @

0% - . I - — |

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
[ | Zeny Muzi
747 % 25,3 %

Zdroj: Facebook Duha Strelka (2022)
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Graf 4 Okruh respondentti podle kvantitativniho vyzkumu
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Cilovou skupinou pro komunikacni strategii organizace je SirSi prinik téchto dvou
statistickych udaja. Jedna se tedy o zeny, maminky, ve véku od 30 do 44 let. Na tuto cilovou
skupinu se bude zamétovat optimalizacni ndvrh komunikacni strategie.

3.2.2 Komunikaéni mix

Do marketingové komunikace spadaji 1 reklamni bannery, organizace tiskne letaky, které se
pak rozvésuji na vefejné dostupnych mistech (napt. informacni tabule na Méstském trad¢ pro
Prahu 12), nebo inzerce v lokalnich novinach (Modfanské noviny), kdy se opét inzeruje
nadchézejici akce Duhy Stielky, nebo celkova Ccinnost, kterou organizace realizuje
v Modfanech.

Publice relations

Event marketing — organizace vyuZzivad event marketing pro ziskani novych ¢lend a zvySeni
povédomi o své Cinnosti. VétSinou jsou tyto akce spolupotaddny s Méstskou Casti Praha 12,
kdy se jedna naptiklad o Vitani obcankl, nebo Vitani jara ¢i akce v obdobi adventu.
Organizace zde predstavuje svou ¢innost naptiklad vyrabénim s détmi nebo néjakou zdbavnou
stezkou, aby organizace prezentovala, co se déla na pravidelnych krouZcich pro ¢leny. Déle se
na akcich rozdéavaji letdky s programem akci Duhy Stielky, kde nechybi letni tabory atd.

Vztahy s médii — vztah s médii ma organizace pouze na lokalni bazi,vyuziva noviny prazské
Casti Modfany. Jedna se o nepravidelnou propagaci ohledné potradanych akci pro Sirsi
vetejnost, kdy s predstihem organizace predkladd novindm c¢lanek, kde je uvedena népln akce,
pro koho je urcena a kdy a kde se bude konat. Také nepravidélné zvetejiiuje clanky
s informace o celkové ¢innostiorganizace, kde bvyva uvedeny soupis akci a pozvanka pro
ptilakani novych ¢lend.

Online primy marketing

Direct mail — direct marketing organizace vyuziva pfevazné pii nabidce letnich tabort, je
vyuzivdna databaze kontakti ucCastnikii z minulych let. Rozesilani nabidky letnich tabora
zacind v unoru, kdy je stanoven termin taborti. Databaze kontaktli je rozdélena do dvou

skupin podle toho, zda se dit¢ ucastnilo Letniho tdbora ve Skrychové nebo Piiméstského
tdbora v Modtanech.
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Online publice realitons

Webové stranky — spolek Duha Stielka disponuje i vlastnimi webovymi strankami. Na prvni
pohled déavaji v soucasnosti diiraz na komunikaci ohledné letnich détskych taborti. Webové
stranky dale prezentuji hlavni ¢lenskou zdkladnu lidi, kteti zaroven v ramci Cinnosti spolku
figuruji jako dobrovolnici. Diky tomu miiZze spolek prezentovat svou diverzitu v ¢lenské
zakladné z hlediska vzdélani nebo profesniho zaméteni. Da se konstatovat, Ze webové stranky
jsou centralnim rozcestnikem pro vSechny akce organizované spolkem — zakaznik se zde
dozvi veskeré informace o letnich détskych tdborech, nicméné se jiz nedozvi vice informaci o
akcich, které jsou pofadany pro vetejnost, viz zalozka ,,Akce pro vSechny“, kde lze najit
seznam vSech minulych nebo planovanych akcich potadanych spolkem, ale bez blizSich
informaci nebo bez hypertextového odkazu.

Socialni sité — jak jiz bylo zminéno organizace pievazné vyuziva pro svou propagaci socialni
sité¢ a hlavnim néstrojem je Facebook. Na Facebooku se prezentuje celkova ¢innost organizace
a dale se na jednotlivé akce vyuzivd moznost tvorby udalosti. Udélost zahrnuje vSechny
potfebné udaje, jaké ma akce téma, pro koho je urcena, kdy a kde se bude konat, také se tvofi
uvodni infografika pro udalost, ktera by méla naldkat ucastniky svym vzhledem. Na takto
vytvotfenou udalost se nejdiive zvou ¢lenové organizace a nadale se sdili do skupin, kde by se
m¢éla vyskytovat cilova skupina organizace (napt. Facebookova skupina Modfanské maminky
nebo informaéni skupina MC Praha 12). Tento postup, ktery se vyuziva posledni rok je velmi
efektivni a navysSuje povédomi o potfaddanych akcich viz obrazek 5, kde je vidét porovnani
stejné akce v letech 2020 a 2021. Podle piehledt o osloveni lidi a nésledné reakce je az 10
nasobny nartst, ackoli platila stejna protiepidemiologicka opatfeni

Obrazek 5 Porovnani dosahu udalosti akce 2020-2021
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Zdroj: Facebook Duha Strelka (2022)

Dale ma organizace zaloZeny ucet na socidlni siti Instagram, kde se pfevazné ptidavaji
pfispévky, zjiz probéhlé akce, ale neni tomu tak vzdy, takZe se nejednd ani o Zadnou
pravidelnost. V nékolika piipadech bylo vyuZzito funkce sdileni stejného piispévku
z Instagramu na Facebook nebo naopak. I tato aktivita byla spiSe nahodilého charakteru, nez
ze by se jednalo o zdmér nebo néjakou pravidelnost.

Dalsi socialni sit¢ organizace Duha Stielka pro svou marketingovou komunikaci nevyuziva a
na provozovanych socialnich sitich se neuplatituje placené reklama.
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3.2.3 Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum bylo vyuzito dotaznikové Setfeni, dotaznik byl vytvofen pomoci
nastroje Google Forms Dotaznikové Setfeni bylo rozeslano vSem ¢leniim Duha Strelka, dale
se dotaznik sdilel na socidlnich sitich Duhy Stfelky a byl 1 sdilen do facebookovych skupin,
které¢ jsou urCeny pro rodice s détmi v prazskych Modfanech. Dotaznikové Setfeni bylo
zametfeno na respondenty, ktefi maji povédomi o organizaci Duha Stielka, pokud respondent
neznal organizaci, byl pro n¢j dotaznik ukoncen. Dotaznik byl zaméien na marketingovou
komunikaci organizace Duha Stielka a jak ji vnimaji zdkaznici viz pfiloha 1. Dotaznik je
sestaven ze 14 otazek a celkovy pocet respondentd, kteti dotaznik vyplnili byl 75.

Tato ¢ast prace se zaméii na klicové vystupy z dotaznikového Setfeni ohledné marketingové
komunikace organizace.

Prvni kliCovy vystup se zabyvéa otazkou, odkud se respondenti o organizaci Duha Stiela
dozvédéli. Na grafu 5 je vidét prevladajici skupina ,,Z doslechu od znamych* s 36 %, z toho
vyplyva, ze stavajici zékaznici jsou se sluzbou (akcemi, aktivitami) organizace spokojeni a
doporucuji ji dale svym zndmym. Respondenti nejcastéji odpovidali, ze se dozvidaji o
organizaci Duha Stielka ze socialnich siti. Piekvapivy vysledek je, ze respondenti se o
organizaci dozvidaji aZ na akci samotné, kam zavitali nahodou nebo jim tuto akci nékdo
doporucil, ale bez sdileni informace, kdo je organizatorem, toto zjiSténi lze vnimat jako jednu
ze slabin. Z tohoto méfeni lze vyvodit doporuceni, aby se Duha Stielka zaméfila na to, aby
lidé ptichazejici na jeji akce jiz povédomi o organizaci méli a chodili na jeji akce zdmérné€ a
pravidelng. 12 % respondentli uvedlo, Ze se o organizaci dozvédelo skrze tisk, letdky nebo
bannery, tento vysledek neni piekvapivy, jelikoZ se nejednd o hlavni médium organizace,
spiSe jen o dopln€k v jejim komunikaénim mixu. Zavér z tohoto méfeni je, ze hlavnim
zdrojem informaci o organizaci Duha Stielka, jsou reference, které si mezi sebou sdéluji
ucastnici akci. Tyto reference mohou byt zkresleny a primarnim zdrojem informaci o
organizaci by se mély stat spiSe socidlni sité, kde prfedava informace pfimo organizace.

Graf 5 Odkud jste se dozvédéli o organizaci Duha Stielka?

Odkud jste se dozvédéli o organizaci Duha Stielka?

= Ze socidlnich siti (Facebook, Instagram) = Z doslechu od znamych
Z akee, kterou pofddala Duha Stfelka = Z tisku, letdkd nebo banerd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tato otazka se zabyva, jak se vefejnost dozvida o akcich potfadanych organizaci Duha Strelka.
Jasnym primarnim zdrojem jsou socialni sit¢, kdy tento zdroj vyuziva 93 % respondentd, viz
Graf 6, pocitame-li odpovédi ,,Ano* a ,,SpiSe ano*. Z toho vyplyva, ze by se Duha Strelka
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méla zaméfit na maximalizaci kvality zvefejnénych ptispévkl ohledné nadchdzejicich akei.
V praxi to pro organizaci znamend, aby udélosti informujici o pofadané akci obsahovaly
veskeré klicové udaje tj.:

e jméno akce;

e misto konani;

e datum a ¢as konani;

e programova napln akce;

e cilova skupina akce;
e jméno organizace potadajici akci.

Vsechny tyto body by mély byt shrnuty jak v popisu udalosti, tak i ve vizualu akce, resp.
plakatu nebo infografiky. Primarnim komunika¢nim nastrojem je tedy Facebook a organizace
pak mlze vyuzit moznosti pravidelného sdileni udalosti na vlastni zdi a zaroveil pravidelného
sdileni plakatu nebo infografiky na Instagramu, jak v samostatném piispévku, tak 1
v pfibézich instagramového profilu. VSechny tyto cinnosti by mély byt realizovany
v adekvatnim ptedstihu alesponi 5 tydnil.

Navzdory tomu, ze by webové stranky mély byt centralnim komunikacnim néstrojem o vSech
uplynulych, aktudlnich i nadchazejicich akcich, tak nedosahuji takovych vysledkd, aby se za
centralni komunikacni nastroj daly povazovat. Hlavnim nedostatkem je navstévnost
webovych stranek. Z vyzkumu vyplyva, ze pouze 36 % respondentll, viz Graf 6, se o akcich
dozvida na webovych strankach, pficemz by tyto vysledky mély dosahovat alespon
podobnych hodnot jako u socidlnich siti. Jednim z doporuceni je urCité zlepSeni popisu
nadchézejicich akci (textova Cast). Z obrazku ¢. 6 lze vypozorovat, ze bannery nejsou
aktudlni. Akce pro vSechny obsahuji plan nadchdzejicich udalosti, ale nejsou k nim
poskytovany zadné dalsi informace a potencialnim zajemciim nezbyva nic nez odhadovat, kde
se dozvi vice informaci o planované akci. Webové stranky maji velky potencial v pfedavani
vice informaci, tudiz by se Duha Stielka méla zaméfit na:

e propagaci webovych stranek skrze Facebook, ktery méa vysokou névstévnost;

e pravidelnou aktualizaci pravé probihajicich akci;
e prikladat vice informaci o planovanych akcich.

Tato doporuceni by mohla vést ke zvySeni navstévnosti a zvysit tak 1 povédomi o organizaci
samotné, jelikoz webové stranky obsahuji nejen informace o akcich, ale 1 o jejich ¢lenech.
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Obrazek 6 Sekce webovych stranek: Akce pro vSechny
Duha Strelka
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Zdroj: Webové stranky Duha Stielka (2022)

Na druhou stranu informace o letnich tdborech, které jsou na webovych strankach
uvedeny samostatné zéalozce jsou velmi detailné popsané viz pfiloha 2. Timto by se
organizace mohla inspirovat pfi tvorbé€ informaci i1 u akci pro vetejnost.

Graf 6 Jak se dozvidate o akcich organizovanych NO Duha Stielka?

Jak se dozvidate o akcich organizovanych NO Duha Stielka?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tisk je pro organizaci Duha Stfelka dopliikovym nastrojem u komunika¢niho mixu. Vyuziva
se pouze lokdlni médium tisku a tim je modianské periodikum Noviny Prahy 12, propagace
v tisku neni na pravidelné bazi. Jednad se o neplacené clanky, které jsou soucasti podpory
organizaci, kterou poskytuje MC Praha 12 organizacim, které piisobi na jejich izemi. Podle
ziskanych dat neni tento nastroj ptili§ efektivni, jelikoz se o akcich dozvida vetejnost skrz tisk
pouze z 19 %, viz Graf 6, bereme-li v tvahu odpovédi ,,Ano* a ,,SpiSe ano“. Nicmén¢ tisk
muze byt doplnkovym médiem pro starSi generace. Verejnych akci se neticastni pouze rodice
s détmi, ale i1 napfiklad prarodi¢e s vnoucaty, a pravé tato skupina nemusi mit pfistup
k informacim zvefejnénych na sociélnich sitich nebo webovych strankach.

Letaky a bannery tvoii organizace pro nadchazejici akce i v tisténé podobé, ty se poté
rozvesuji v oblasti konané akce na vetejn¢ dostupnych mistech, napt. informacéni nasténka na

radnici nebo sidle organizace. Stejné tak jako tisk, mohou letdky a bannery slouzit jako
podpiirné médium pro vefejnost, kterd nesleduje organizaci na socidlnich sitich. Ze ziskanych
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dat vyplyva, ze se o akcich skrz letdky a bannery dozvid4 vetejnost z 22 %, viz Graf 6,
bereme-li v uvahu odpovédi ,,Ano“ a ,,SpiSe ano“. Tudiz se dokonce jedna o efektivnéjsi
nastroj nez tisk.

Poslednim nastrojem, jak se vefejnost miize dozvidat o akcich organizace je ,,Z doslechu®,
tento nastroj je druhym nejsilngj§i v marketingovém mixu organizace. Veiejnost se o akcich
dozvida skrze tento nastroj z 80 %, viz Graf 6, uvaZzujeme-li odpovédi ,,Ano* a ,,SpiSe ano*.
Odpoveéd ,,Z doslechu® 1ze ptirovnat k formé osobni komunikace Word-of-mouth (WOM).
Z definice WOM a dat z prizkumu vyplyva, ze ucastnici akci jsou velmi spokojeni a
doporucuji si tak akce mezi sebou.

Dalsi otazka se zaméfuje na Socialni sit€ organizace Duha Strelka. Kdy 89 % respondenti viz
Graf 7 sleduje organizaci na Facebooku, takZe organizace spravné cili vétSinu informaci a
novinek na Facebook, ale stale je tu prostor pro zlepSeni v rozsahu 11 %.

Naopak Instagram sleduje pouhych 36 % z respondenttl, tudiz i zde je prostor pro zlepseni.
Instagramovy ucet Duhy Strelky neobsahuje fadny popis. Dale nemé zadny tad z hlediska
obsahu. Organizace zvetejiiuje ndhodné fotografie z probéhlych akci. Tyto piispévky nemaji
mnohdy velmi vysokou kvalitu zpracovani. V obsahu lze obcas nalézt pozvanku na akci,
nicméné organizace zde nezvetejiiuje pozvanky na akce pravidelné. Celkove je instagramovy
profil organizace velmi nekonzistentni viz ptiloha 3. Z vySe uvedeného plynou nasledujici
doporuceni:

e propagace instagramového Uctu na Facebooku;
e doplnit popis profilu (bio) organizace;

e zlepsSeni kvality fotek v ptispévcich;
e definovéani role Instagramu z hlediska komunikovaného obsahu.

V prvni tad¢é je dalsSim doporucenim vice pfipominat existenci instagramového uctu na

Facebooku, kde je vyss$i pocet sledujicich s vysokou aktivitou, nebo celkové zlepsit
vizualizaci a informovanost na Instagramu za tc¢elem zvySeni poctu sledujicich.

Z hlediska kvality jsou piispévky pro sledujici vice méné srozumitelné, podle ziskanych dat
jsou srozumitelné pro 95 % respondentil, v tomto ohledu si tedy organizace vede velmi dobte.
Na druhou stranu miize organizace zlepsit kvalitu ptispévkl z hlediska atraktivity. Pouze 47
%, viz graf 7, respondentll odpovédé€lo, Ze se jim celkové socidlni sit¢ libi. Déle z grafu 7 39
% respondentii uvedlo, Ze si nejsou jisti, zda se jim socidlni sit€ organizace libi, tudiZ mize
organizace zapracovat na atraktivnich fotografiich z akci, na jejich organizaci do alb nebo na
pravidelnosti zvetejiovanych ptispévki.

Posledni otazkou z hlediska navstévnosti socidlnich siti je, zda vefejnost aktivné sleduje
novinky ohledn¢ akci nebo organizace samotné. Z odpovedi v grafu 7 vyplyva, ze pouze 47 %
respondentli sleduje novinky na socialnich sitich.
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Graf 7 Socialni sité Duha Stfelka

Socialni sité Duha Strelka
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Prizkum se dal zamétil na Ctyti detailnéjsi otazky ohledné webovych stranek organizace. Tato
otazka zkoumd nasledujici faktory webové stranky — navStévnost, prehlednost, atraktivitu a
sledovani novinek. Z grafu 8 vyplyva, Ze se webové stranky organizace netési piiliS velké
pravidelné navstévnosti, pouze 32 % respondentli uvedlo, Ze strdnky pravidelné navstévuji.
Co se tyce prehlednosti, tak ani zde neni velmi silné zastoupeni pozitivni odezvy. Z grafu 8
vyplyva, ze pouze 53 % respondentii uvedlo, ze vnimaji webové stranky jako piehledné.
Atraktivita stranek také neni velmi vysokd. Za atraktivni povazuje webové stranky, podle
grafu 8, pouze 40 % respondentii. Stejné tak jako u socialnich siti, respondenti nevnimaji
webové stranky jako zdroj novinek. Pouze 21 %, viz graf 8, respondenti uvedlo, Ze sleduje
novinky na webovych strankach.

Graf 8 Webové stranky Duha Stielka
Webové stranky Duha Strelka
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z vyse uvedeného plyne, ze webové stranky komplexné zaostavaji za socidlnimi sitémi, i ptes
to, ze by webové stranky mély byt centrdlnim zdrojem informaci. Organizace by se méla
predevsim zaméfit na zvyseni navstévnosti. K tomu by mohla vést vyssi propagace webovych
stranek v prispévcich na socidlnich sitich. Ke zvyseni atraktivity miize vést zména z hlediska
obsahu, napt. bohat$i fotogalerie z uplynulych akci. Nejdulezitéjsi vsak je ptehlednost
webovych stranek. Navstévnik by se mél jednoduSe zorientovat a bez vétSich obtizi najit, co
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hleda. V soucasnosti hlavni nabidka obsahuje velké mnozstvi odkazl — kazdy tabor ma vlastni
zalozku a obsahuje dokonce odkaz na konkrétni jiz uplynulou akci na dalSi socidlni siti
ur¢enou pro archivaci fotografii (Rajce). To miize zptsobit, Ze se navstévnik jiz na webové
stranky nevrati a zlstane jen u prohlédnuti fotogalerie z minulé akce. Otazkou ale zistava,
zda povazovat webové stranky jako hlavni zdroj aktualit a novinek pro vefejnost.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze respondenti sleduji novinky na socidlnich sitich pouze ze 47 %
a na webovych strankach dokonce jen z 21 %. Je dllezité, aby nejen ¢leniim a dobrovolnikiim
v ramci organizace, ale 1 vefejnosti neunikaly zasadni novinky, tykajici se akci nebo
organizace samotné. Proto v ramci dotazniku bylo zkoumano vnimani zavedeni newsletteru
jako efektivniho nastroje pro sdileni novinek tykajicich se organizace. Graf 9 reprezentuje
vnimani zasilani novinek v podobé emailového newsletteru mezi dotazovanymi. Pro vice nez
polovinu respondentli (51 %) je newsletter vitanym ndstrojem pro zasilani novinek, ackoli
¢ast (27 %) z nich sleduje ve stejné mife i socidlni sité organizace, kde jsou tyto aktuality
rovnéz uvadeny.

Graf 9 Vyhovoval by Vam pravidelny newsletter?

Vyhovoval by Vam pravidelny newsletter?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Nicméné vyznamnou ¢ast tvoii 1 lidé, ktefi by se bez newsletteru obesli. Proto je pro
organizaci dllezité, aby spravné zacilila rozesilani newsletteru na takové lidi, kteti o novinky
skute¢né stoji nebo vytvoftit takovy model sdileni newsletteru, aby lidé neméli zahlcenou
emailovou schranku. Je rovnéz velmi dilezité, aby organizace respektovala a dodrzovala
legislativni podminky, které se vazou k takovému marketingovému nastroji (moznost
odvoléani souhlasu se zasilanim newsletteru apod.).

3.3 Navrh marketingové strategie

V této kapitole jsou shrnuty veskeré poznatky z analyzy soucasného stavu, ze kterého plynou
nasledna doporuceni, kterd by pti vhodné implementaci mohla vést ke zlepSeni z komunikacéni
strategie, z hlediska kvality obsahu a efektivniho vyuzivani dostupnych marketingovych
nastroju.
Organizace Duha Stfelka by se méla v rdmci ndvrhu komunikacni strategie soustfedit na
nasledujici Ctyfi cile:

e zvysit povédomi o organizaci v Sir§i vetejnosti;
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e zvysit navstévnost na akcich;

e zvySeni poctl ¢lenli v organizaci;
e zvySeni navstévnosti webovych stranek.

Prvnim bodem je zvySeni povédomi o organizaci v $irsi verejnosti.

Kazda organizace by se méla snazit o maximalizaci jejiho povédomi v $irsi vetejnosti. Jednim
z feSeni je vyuzit sily socidlnich siti, které jsou jiz v soucasnosti na velmi dobré Urovni.
Z vyzkumu vyplyva, Ze pravé Facebook je informacnim kandlem, ktery je mezi respondenty
nejsledovangj$im médiem. Dal$im feSenim, jak zvySit povédomi ucastniki, je aktivngji
vyuzivat socidlni sit’ Instagram. Diky pravidelnym a atraktivnim pfispévkim muiiZe organizace
zvysit svilj dosah a oslovit tak vice lidi.

Obsah: zikladni informace o organizaci, historie organizace, hlavni a vedlejsi Cinnosti
organizace.

Forma: WOM, webové i novinové clanky.
Kanaly: eventy, webové stranky, tisk.

Druhym navazujicim bodem v komunikacni strategii je zvySit navstévnost ucastnikid na
akcich. Z vyzkumu vyplyva, viz graf 7 a 8, Ze sledovanost novinek neni pfili§ vysoka. Tudiz
je potteba aktivovat i jiné pfipominajici nastroje, které povedou ke zvySeni navstévnosti akci.
Ke zvySeni navstévnosti mize vést i zvySeni celkového poctu akci potradanych pro vetejnost
za rok, jelikoz soucasnych Sest akci, podle SWOT analyzy, je vnimano jako slaba stranka.
Soucasné podle SWOT analyzy je zvyseni tohoto druhu akci ptileZitosti.

Obsah: aktudlni program vSech nadchéazejicich akci, jednotlivé akce s potfebnymi
informacemi, pfipominani nadchazejicich akci.

Forma: informac¢ni bannery, newsletter, udalosti/pozvanky na Facebooku, Pfibéhy (Story) na
Instagramu.

Kanaly: webové stranky, email, socialni sit¢ (Facebook, Instagram).

Ttetim bodem v ramci zlepSeni komunikacni strategie je ziskat nové ¢leny do spolku. Tim, ze
spolek ziska nové ¢leny, také ziska vétsi stabilni piijem financnich prostiedkd, se kterym bude
moci disponovat pii pofadani akei a zkvalitnit tak i vysledné sluzby. Tohoto cile bude mozno
dosahnout pravé dosazenim vySe zminéného druhého cile, kdy bude moci oslovovat
potencialni Cleny castéji. Zaroven muze na akcich rozdavat informacéni letdky, kde se o
pravidelnych ¢innostech a vyhodach ¢lenstvi ve spolku dozvi vice.

v

Obsah: hlavni a vedlejsi ¢innosti organizace, rozsifené informace o organizaci.
Forma: WOM, letaky, webové ¢lanky.
Kanaly: eventy, webové stranky.

Ctvrtym, dal§im dilezitym bodem, je zvySeni navstévnosti webovych stranek organizace.
V soucasnosti neni navstévnost pfili§ vysokd, tudiz je potfeba aktivovat fungujici, silné
komunikacni kanaly, coz v ptipadé vybrané organizace je socialni sit’ Facebook. Nicméné
pfed tim je nutné, aby byly webové stranky obsahové aktualni a pfinaSely navstévnikim
pfidanou hodnotu ve formé aktualnich informaci o pofadanych akcich a o planovanych akcich
alespon pro jeden kalendaini rok.
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Obsah: veskeré informace o stavajici i nadchdzejici ¢innosti organizace.

Forma: letaky s QR kodem, ptispévky s odkazem.

Kanadly: eventy, webové stranky, socialni sité.

Nasledujici kapitola uvadi jednotlivda doporuceni, kterd souvisi s vySe zminénymi cili a
navrzenymi feSenimi, jak téchto cili dosdhnout.

3.3.1 Doporuceni pro optimalizaci

Zvysit pocet poradanych akci

Z pohledu produktu, resp. sluzby, tak organizace potadéd nizky pocet vefejnych akei,
tudiz organizace limituje sviij potencidl v oslovovani dalSich navstévniki, v ziskavani
potencidlnich ¢leni nebo dobrovolnikli. Z toho plyne prvni doporu€eni, aby Duha
Stielka zvysila svij pocet akci pofadanych pro vefejnost. Akce samotné jsou zdrojem
informaci o dalSich planovanych vetfejnych akcich, tdborech, pravidelnych ¢innosti
organizace a také se jednd o zdroj informaci o organizaci samotné, jak vyplyva
z kvantitativniho prizkumu viz Graf 5. Organizace by pfi piijeti tohoto doporuceni
mohla zvysit nejen pocet navstévnikl svych vetejnych akci nebo akci, na kterych se
podili, ale také mtze zvysit svou ¢lenskou zakladnu.

Zkvalitnéni webovych stranek ze tiech hledisek:

e Informacni kvality

Webové stranky by mély byt povazovany za centralni zdroj informaci ohledné
veSkerych akci, které bud’ organizace porada, nebo se na nich podili. Proto je
velmi dilezité pfijmout nasledujici doporuceni v co nejkratSim Case a zaclit tyto
zmény propagovat. Doporuceni se vaze predevSim k zdloZzce na webovych
strankach organizace ,,Akce pro vSechny“. Harmonogram akci musi obsahovat
vice informaci o danych akcich s dostatecnym piedstihem. Informace by mély
zahrnovat: kdy a kde se bude akce konat, jaké bude jeji téma, program a pro jakou
vékovou skupinu je urena. Toto doporuceni, tykajici se zahrnuti popisu
k nadchdzejicim akcim, dava tucastnikim divod k navstéve, jelikoz se na
webovych strankach dozvi vice podrobnosti o nadchazejici akei jesté diive, nez
jsou zveiejnény na Facebooku jako udalost. Toto doporuceni vyplyva ze SWOT
analyzy, kterd identifikuje webové stranky jako nedostaCujici, resp. patii do
slabych stranek organizace.

e Aktualnost informaci

DalSim doporuceni ohledné webovych stranek organizace se vaze k aktudlnosti
informaci. Velmi dalezita je pravidelna aktualizace obsahu webovych stranek, a to
jak u nadchazejicich akci, tak i u bannert, které jsou zobrazovany nad zalozkami
bez ohledu na to, kde se v ramci webové stranky navstévnik zrovna nachazi.
Aktualnost bannerd o nadchazejici akci nebo probihajici ¢innosti, bude na
navstévnika pisobit mnohem Iépe nez bannery se starymi, neaktudlnimi
informacemi. Alesponn jeden banner na webovych strankach by vzdy m¢él
obsahovat zakladni informace o nejaktudlnéj$i akci. DalSi bannery mohou
obsahovat odkazy na celoro¢ni ¢innost nebo jiné uzitecné informace.
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e ZvySeni navstévnosti

Z hlediska akcelerace navstévnosti se opét doporucuje vyuzit jiz silného
komunikac¢niho kandlu socialni sit¢ Facebook, kde je jiz silna zakladna sledujicich.
jak vyplyva z grafu 7, a propagovat webové stranky na tomto kandlu. Forma
propagace zahrnuje pfilozeny odkaz webovych stranek na kazdém ptispévku
s informaci, ze na webovych strankach se navstévnik dozvi o dalSich planovanych
akcich a jinych Cinnostech organizace. Dal§i moznost, jak zvySit navstévnost
webovych stranek je vyuzivani QR kodt, kdy se vytvoii QR kod s obsahem
odkazujicim na webové stranky organizace. QR kdéd bude umistén na letacich,
které se rozdavaji na akcich nebo na bannerech, které se rozvésuji v okoli mista
konani akce.

Zkvalitnéni vizualizace prispévku socialnich sitich

Mezi doporucenimi, jejichz realizaci lze zlepSit vnimani organizace z pohledu
vetejnosti, je zkvalitnéni vizualizace ptispévkil na socialnich sitich. Piispévky tykajici
se akci obsahujici fotografie, z jiz prob¢hlé akce, nejsou velmi atraktivni a kvalitni,
fotografie nejsou dale ani tfidény do alb pro lepsi prehlednost. Proto je dilezité, pred
zvetejnénim piispévku na socidlnich sitich, vybirat takové fotografie, které jsou
zaosttené, atraktivni na pohled. Fotografie by zcela jist¢ mély obsahovat ¢innost, ktera
byla vykonavana vradmci poifddané akce a dale ucastniky, ktefi se zvefejnénim
fotografie souhlasi podle pozadavki platné legislativy.

Zvyseni dosahu na socialnich sitich
e Facebook

Doporuceni k pouzivani dominujiciho marketingového ndstroje, a to socidlni sité
Facebook, se tykaji zvySeni dosahu piispévkill a informaci a dale ke zvySeni poctu
sledujicich.

Doporuceni se tyka vyuziti facebookového nastroje Udalosti, které pro organizaci
mohou fungovat jako forma pozvanek, které budou nésledné odeslany ¢lentim a
sledujicich stranek. Je nezbytné, aby pozvanky prostiednictvim udalosti
obsahovaly vSechny nutné organiza¢ni informace:

e datum a Cas;

e Misto konani

e Program akce

e Struc¢ny popis akce

e Poutavy banner udalosti

Tyto udalosti je mozné dale sdilet do skupin, kde by mohly zaujmout nové
ucastniky nebo by mohly zvySovat pocet sledujicich. Tato moznost je spiSe Casove
naro¢nd, zdivodu vyhledavani relevantnich skupin, kde jsou zastoupeny
relevantni cilové skupiny nez z hlediska finan¢ni naro¢nosti.

Nabizi se tedy doporuceni se stejnym cilem, ktery uSetii Cas, ale je potieba
vynalozit mens$i finan¢ni vydaje. Jednd se o placenou propagaci na Facebooku,

33



kterd umoznuje propagovat prispévek se zacilenim na zadané vékové rozpéti
sledujicich nebo podle lokality, ptipadné dalsi faktory, které co nejptesnéji zacili
okruh wuzivateld Facebooku, tedy potencidlni nové sledujici organizace nebo
navstévniky propagované akce.

e Instagram

Z vysledki vyzkumu ohledné socidlnich siti vyplyva, ze organizace ma velmi
silnou zakladnu sledujicich pfedevs§im na Facebooku, viz graf 7. Naopak,
instagramovy ucet organizace neni tolik popularni, viz graf 7. Divodem muze byt
prave to, ze obsah instagramového Uctu organizace neni zcela sjednocen. V prvni
fad¢ je tedy potieba definovat roli Instagramu z hlediska komunikacni strategie.
Jelikoz hlavnim informa¢nim zdrojem ma byt jiz uvedeny, vysoce sledovany
Facebook a nasledné webové stranky. Instagramovy ucet organizace miize slouZit
jako dopliikovy komunikaéni nastroj, ktery se bude zamétfovat predevSim na
estetické prispévky, které¢ budou diikladné vybirany a upravovany pro prezentaci
uplynulych akci a ¢innosti. Praveé podle této definované role je nasledné vhodné
doplnit chybéjici popis instagramového uctu, ktery v soucasnosti obsahuje pouze
tzv. hashtagy. Poté je potieba upravit obsah podle vyse popsané role a nasledné¢ po
této uprave propagovat prispévky z instagramového ucétu na Facebooku, ktery ma
silnou zédkladnu sledujicich. Realizace téchto krokti miize vést ke zvySeni poctu
sledujicich, coz organizaci néasledné zvysi dosah a povédomi o organizace v $irsi
vefejnosti a zajmovych cilovych skupinéch.

Doporuceni ohledné socialnich siti se opira predevSim o vyhodnoceni kvantitativniho
vyzkumu, kdy respondenti uvedli, Ze se o organizaci dozvidaji z31 % a zaroveil
vnimaji socidlni sité jako informacni zdroj ohledn¢ akci a organizace viz graf 5 a 6.

Pravidelné pripominani akci

Instagramova zakladna neni tak silna, i kdyZz pro organizaci znamena opét velky
potencidl z hlediska pfipominani akci skrze nastroj “Pfibehy“. Po optimalizaci
instagramového uctu, kterd je popsanda vySe, muize organizace vyuzit nastroje
instagramovych piibéhi k pfipominani nadchazejicich akci. Nicméné, aby tento
nastroj byl efektivni, je potfeba, aby organizace zvySila pocet sledujicich jejiho
instagramového uctu.

Jednim z efektivnich nastrojl, které organizace v soucasnosti nevyuziva je zasilani
newsletterd. Newslettery je nutné navrhnout tak, aby obsahovaly vSechny nutné
informace a nastavit takové pravidelné zasilani, aby bylo smysluplné a nezahlcovalo
e-mailovou schranku pfijemciim. Proto se doporucuje zasilat newsletter nejvyse
pétkrat do roka. Prvni newsletter obsahujici piehled planovanych akci na nadchazejici
rok by bylo idedlni odeslat tésné pfed zacatkem nového roku, ve kterém budou akce
realizovany, napt. posledni tyden v roce. Dalsi newslettery by byly odesilany vzdy na
zacatku ro¢niho obdobi, jelikoz jsou akce orientovany pravé podle nich. Tyto
newslettery by jiz obsahovaly konkrétni informace o danych akcich potadanych
v ro¢nim obdobi, na které se newsletter vaze.

Doporuceni ohledné¢ implementace newsletteru do forem komunikace z hlediska
pfipominani je zalozené na faktu, Ze v souCasnosti vetejnost ani clenové piili§ aktivné
nevyhledavaji novinky tykajici se organizace nebo akci, které organizace potrada, nebo
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na kterych se podili viz graf 7 a 8. Tudiz je tieba tyto informace dostavat k vefejnosti a
Clentim metodou push a zvysit tak navstévnost na potddanych akcich pro vefejnost.
Nasledujici bod se zabyva konkrétnim navrhem newsletteru.

o Newsletter

Jelikoz hodnoty organizace Duha Stielka jsou spojovany s ptirodou, mohl by byt
newsletter rozesilan na konci kazdého ro¢niho obdobi se zacilenim na obdobi
nové, tj. pred prvnim jarnim dnem bude odeslan newsletter na jarni akce apod.
Sablona pro tvorbu newsletterti by byla unifikovan4, pouze by se ménilo téma
podle ro¢niho obdobi a informacni obsah. Pro zjednodusSeni by informacni
newsletter obsahoval pouze:

e Program akci na ur€ené obdobi
e Data konani akci

e Novinky a zajimavosti na co se t&Sit

Newsletter by mél zaujmout a byt strucny a vystizny, navrh jarniho newsletteru viz
priloha 4.
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4 Zavér

Oblast marketingu v neziskovém sektoru je velmi specificky, obzvlast¢ u malych nestatnich
neziskovych organizaci je velmi sloZzité pfedev§im financovani marketingovych aktivit. Praveé
sloZit&jsi situace z hlediska financovani vytvaii v tomto sektoru omezeni, ve kterych musi tyto
organizace vyuzivat vesSkeré dostupné marketingové nastroje nanejvys efektivné. Hlavni
vyzvou a Ukolem pro takové neziskové organizace je realizace efektivni komunikace
s vetejnosti, poptipadé¢ dobrovolniky nebo c¢leny dané organizace. V ramci efektivni
komunikace je pro tyto organizace dulezitd segmentace cilovych skupin, zvlaste¢ pokud se
organizace realizuje v nékolika vedlejSich Cinnostech, kterymi cili napfi¢ vetejnosti. Dale je
dalezité vhodné zvoleni obsahu komunikace, jeji forma a komunikac¢ni kanal. Nicmén¢ jesté
pifed formulaci marketingové strategie je kliCové, aby takova neziskova organizace méla
jednoznacné stanoveny produkt nebo sluzbu, kterou se rozhoduje distribuovat.

Spolek Duha Stielka je organizace s dlouholetou tradici se silnym zidzemim a
diverzifikovanou c¢lenskou zdkladnou. Nicméné se potykd s problémy z hlediska
marketingového mixu ve dvou trovnich — produkt (v pfipad€ organizace sluzba) a propagace.
Proto je tfeba, aby organizace pfijala takova optimalizac¢ni opatfeni, kterd tyto problémy
odstrani. Za ucelem odhaleni moznych feSeni, byla realizovana analyza soucasného stavu
marketingového mixu. K této analyze byla vyuzita SWOT analyza a vyhodnoceni
kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Z vysledkli analyzy soucasného stavu byla navrzena
konkrétni doporuceni, kterda mohou pomoci organizaci k dosazeni stanovenych cilii: zvysit
povédomi o organizaci v $ir§i vefejnosti, zvysit navstévnost na akcich, zvysit pocet Cleni
v organizaci, zvySit navstévnost webovych stranek. Pro neziskovou organizaci je klicovy
pravé tieti bod, tj. zvySeni poctu Clenli v organizaci, ktery ji miZe zajistit vyssi pravidelny
pfijem financnich prostfedkl, které pak miiZze vyuzit ke zkvalitnéni sluzeb nebo k jinym
akcim pro Cleny nebo vefejnost. Nicméné, aby k tomuto mohlo dojit, je potfeba optimalizovat
nekolik prvki komunikace organizace. Prioritni optimalizace se urcit¢ tyka komunikacnich
kanali. Nejsiln€jsim komunika¢nim kandlem je v organizaci v souasnosti socialni sit
Facebook, instagramovy ucet zaostava v poctu sledujicich stejné tak jako webové stranky
zaostavaji v navstévnosti. Organizace tak musi optimalizovat tyto dva komunika¢ni kandly a
vyuzit jejich potencial plnohodnotného komunikac¢niho kandlu. Organizace rovnéz nesmi
zapominat na pravidelné pfipominani svych ¢innosti a potfadanych akci. Proto je dilezité, aby
se organizace umeéla pripominat na vSech komunikacnich kandlech, které vyuziva. Jednd se
tedy o webové stranky a socidlni sité, nové by organizace méla realizovat implementaci
dalsiho marketingového nastroje, a to tvorbu a planované rozesilani newslettert.
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Priloha 1 Kvantitativni dotaznikové Setieni
1. Kde nejcastéji hledate, co s détmi podnikat? (mozné vice odpovédi)
e Na Facebooku
e Na Instagramu
e Na internetovych portalech
e Vitisku
e Nikde
e Ptam se znamych
2. Jak moc Vam vyhovuji tyto komunikaé¢ni kanaly k ziskavani informaci o akcich
(respondenti mohli odpovidat vybranim ,,Vyhojuje* ,,Spise vyhovuje* ,,Nevim* ,,Spise
nevyhovuje* ,,Nevyhovuje®)
o Socidlni sité
o Email
o Tisk (noviny)
o Letdky a bannery
o Internetové stranky
3. Znate neziskovou organizaci Duha Stielka?
e Ano, znam
e Ne, neznam
4. Odkud jste se o organizaci Duha Stielka dozvédéli?
e Ze socialnich siti (Facebook, Instagram)
e 7 tisku, letakli nebo bannert
e Z doslechu od znamych
e 7 akce, kterou poradala Duha Strelka
5. Kterych akcich Duha Strelka jste se zacastnili?
e Letniho tdbora ve Skrychové
e Piiméstského letniho tdbora v Modtanech
e Pohadkového lesa
e KdyZ Modfany tanci, sousedska slavnost
e Putovani za vano¢ni hvézdou

e Jiné akce, na kterych Duha Stielka spolupracovala
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6.

Jak se vétSinou o akcich poradanych organizaci Duha Strelka dozvidate?
(respondenti mohli odpovidat vybranim ,,Ano* ,,Spise ano* ,,Nevim* ,,SpiSe ne* ,,Ne*)
e Ze socidlnich siti
e Z webovych stranek Duha Stielka
e 7 tisku (novin)

e 7 letaki a baneru

e Z doslechu

Vyhledavate umysiné akce, které porada Duha Stielka? (Na tuto otizku se
odpovidalo formou skaly “Ano” az “Ne”.)

e Ano

e Ne

Socialni sité Duha Strelka (respondenti odpovidali s pomoci moznosti “Ano”,
“Nevim” a “Ne”)

o Sledujete Duha Sttelka na Facebooku?

o Sledujete Duha Strelka na Instagramu?

o Jsou pro Vas srozumitelné ptispévky na socialnich sitich?

o Libi se Vam, jak jsou socidlni sit¢ Duhy Strelky vedeny?

o Sledujete novinky na socidlnich sitich Duhy Strelky?

Webové stranky Duha Strelka (respondenti odpovidali s pomoci moznosti “Ano”,
“Nevim” a “Ne”)

o Navstévujete pravidelné webové stranky?

o Jsou pro Vas webové stranky prehledné?

o Libi se Vam webové stranky?

o Sledujete novinky na webovych strankach?

10. Méla by Duha Stielka zacit rozesilat informac¢ni newslettery pres email?

e Rozhodné ano, neprosvihl/a bych Zadnou informaci (nemél/a bych problém
poskytnout svilj email).

¢ Ano, ale koukdm na email stejné&, jako na socialni sité.

e Nevim, je mi to jedno.

e Ne, stejn¢ koukdm na informace pfevazné na socialnich sitich nebo webovych

strankach.
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e Rozhodné ne, nechci mit zahlcenou emailovou schranku (nechci davat svou
emailovou adresu).
11. Kolik let je vasim détem/vnoucatim?

e M¢éné nez 3 roky

e 3.7let
o R-12let
e 13-151et

e 16 avicelet

e Nemam déti, ale jsem ¢lenem Duha Strelka

12. Kolik let je Vam?
e 18-29let
e 30-39 let
e 40-55let

e 56 avice let
13. Kde bydlite?
e V Praze

e Mimo Prahu

14. Pohlavi
e Muz
e Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Priloha 2 Zalozka na webovych strankach — Letni tabor draci
2022

vynieaavani

Letni stanovy tabor ve Skrychové 2022

Prib&h &tyF drakd
11. prosince 20
" 0 17:00 do 13:00

Zni to neuvéfitelng, ale kazdy rok se k ndm dostane néjakd zajimavé zprdva, na zdkladé
které se poustime do malych dobrodruzstvi na nasem tédbofisti. Tentokrat budeme
zachrafovat posledni Ctyfi drali vejce na svété a zachrdnime tak ochrdnce Ctyr
dileZitych lidskych emoci nebo vlastnosti.

Termin tdbora od soboty 23. éervence 2022 do soboty 6. srpna 2022

Elektronicka prihlaska na Letni tabor u Telce 2022

T

Plnou cenu tdbora 4 100 K¢ je tfeba uhradit do 23. Cervna 2022 na Cislo uctu

@ wssiay yyserse: m
o i s

INutny vlastni spacdk, doporuujeme polStdfek a natahovaci prostéradlo na o [ ]

H E E EEEE=N
2201228537/2010 FIO banka. Jako variabilni symbol pouzijte zacatek rodného &isla n KI:IDUIEME a ]
tédbornika bez &islic za lomitkem. i

M S DVANACTKOU ®

. 20. hia 2021 - 26. UNORA 2022 .
Odkaz na predeslé roéniky tabord - i@ i s

NAINSTALUJ
; CTECKY

Pokud si zajistujete dopravu vlastni, informujte nds, abychom se domluvili konkrétné na o '-E UR-I(ODCI m
Case preddni déti. Doprava je v cené tdbora, neni mozné ji odetist. | ggslg" |

|

B

5]

jednoliZke - nutné z hygienickych divodG! Mobily, tablety a jiné technologické

o B
B

vymozenosti jsou nezadouci, neni kde dobijet :-), neni wifi. Ale misto téchto véci jsou tam
kamarédi, pfiroda a klid.

I.

Doporugeny seznam vécina tabor ke stazeni.

Zdroj: Webové stranky Duha Strelka (2022)



Priloha 3 Instagramovy ucet Duha Stielka
strelka.duha  Zee

Piispeviy (T1) Sledujici (102) Sleduji (289)

Duba Stfelka

Wadélavani

#duhastrelka #raborskiychav #pehadkewylesvredranech #putevanizavanconibvezdau
#hdyzmodranytanci #krouzkyped paviac #kadujemes 12

wiww.duhastrelka.cz @

Dilricky Wanacni b Primdstshy Varenicka Doapray. we... Modramy t... Pabadkowy

el JEME S DVANACTKI

.

et N vimoéar prochizk

pradA 12 [ llh::::uph S Wit
nezapomed mobill

%

L FTAELEA

- g
Zdroj: Instagram Duha Strelka (2022)
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Priloha 4 Navrh jarniho newsletteru Duha Strelka

d\/la

JARNI VYRABENI
Tento rok jsme si pro Vas
pfipravili opét spoustu
vyrab&ni, Na SibFinkach se
budou tvofit a malovat
karnevalové masky na
vitani jara se budou zdobit
velikonoéni  vajicka na
carodéjnice se mizete tésit
na vyrabét kouzelnickou
hilku a na pohadkovém
lese malovani na dfevéné
vyrobky.

@ DuhaStrelka

DUHA STRELKA

"« JARNI NEWSLETTER -.
.

POHA_I’)K‘OVY' LES
5. ROCNIK!

Tento rok bude pohadkovy
les jiz po paté! Tématem
letosntho  roéniku  budou
pohadkova zviFatka. Tésit se
muZete na sportovni i
rukodé&lné stanoviité, dale
také na malovan( na oblicej,
tombelu a divadylko!

My se budeme tésit na Vas.

@ www.duhastrelka.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

"~

KALENDAR AKCI
JARO 2022
2. dubna 2022
Karneval - SibFinky
se Sokolem Modfany
9. dubna 2022

Vitani jara ve Vini¢nim
domku - rukodélné
dilnic¢ky a velikonoé&ni
stezka

30. dubna 2022
Carodéjnice - dilni¢ky
a Carodeéjnicka stezka
14. kvétna 2022
Pohadkovy les

jiz 5. ro€nik!

strelka.duha
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NVSEM
Struktura obhajoby

Shrnuti bakalarské prace
Predstaveni organizace

Vysledky prace

Vysledky vyzkumu

Doporuceni

Zaver




VSEM
Shrnuti prace

cil prace

Cilem bakalarské prace je navrzeni optimalizacniho reSeni pro marketingovy mix se
zameéerenim na komunikacni strategii vybrané neziskové organizace Duha Strelka.

problém
Neziskova organizace Duha Strelka se potyka s problémy z hlediska marketingového mixu
ve dvou urovnich - produkt, v pripadé organizace sluzba, a propagace neboli

marketingova komunikace.

Proto je potreba, aby organizace prijala takova optimalizacni opatreni, ktera tyto problémy
odstrani.

reseni

Organizace Duha Strelka by méla i nadale vyuzivat soucasné komunikacni nastroje, pouze
by se méla zameérit na zlepsSeni jejich vyuzivani, aby byli efektivnéjsi.

Vysoka Skola ekonomie a managementu Bakalarska prace 3



VSEM
Predstaveni organizace

— Neziskova organizace Duha Srelka
— Stresni organizace DUHA

— Financovani organizace

— Clenska zakladna

— Cinnost organizace Duha Strelka

Vysoka Skola ekonomie a managementu Bakalarska prace 4



Vysledky prace

Duha Strelka

. _— v (o] V4
— QOrganizace pozitivne pusobi na
verejnost

Vyhleddvan

v _ 7 vy . Akce pro vSechn
— Nedostatecne vyuziti potencialu g d

. v 7 7, 0
komunikacnich kanalu
. V4 4 s 7,0 2022 Hry v tréninku déti (seminar pro vedouci a instruktory) - od 17:00 do 19:00
— Neefektivni socialni sit Instagram Putowini *
2022 Karneval - Sibfinky se Sokolem Modiany ‘?ﬂ Hf'l’#l!k{‘{'ﬂﬂ
v s . vanocni hoézdow
— N ed OStatecn e I nfo rm a Ce n a 2022 Vitani jara ve ViniCnim domhbu = rukodélné dilniCky a velikonodni stezka

webovych strankach

2022 Carodéjnice = dilnitky a Earodéjnickd stezka

—> Mala, na’V§tévnOSt Webovy,Ch stra’nek 2022 Taborova brigdda, kviéten

- : Bakalarska prace 5
Vysoka skola ekonomie a managementu P



NVSEM
V\'/sledky V\'/zkumu — grafické znazornéni

Jak se dozvidate o akcich organizovanych NO Duha Strelka?

Socialni sité Webové stranka Letiky a bannery Z doslechu

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

HAno HSpife ano P Nevim BSpifene HENe

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Ly : Bakalarska prace 6
Vysoka Skola ekonomie a managementu P



NVSEM

V\'/sledky v{{zkumu — grafické znazornéni

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Socialni sité Duha Stielka

Jsou pr

socidlni
srozumi

Sledujete Sledujete
organizaci Duha organizaci Duha piispév
Stielka na Stielka na
Facebooku? Instagramu?
= Ano

Nevir

Webové stranky Duha Stielka

60%

50%
40%
i i .
I Vyhovoval by Vam pravidelny newsletter? I I
- L

= Rozhodné ano, neprosvihl/a bych zadnou

informaci (nemél/a bych problém poskytnout
sviij email).
= Ano, ale koukdm na email stejng, jako na
socidlni sits.
Nevim, je mi to jedno.
= Ne, stejné koukdm na informace pievazné na
socidlnich sitich nebo webovych strankach. 15%

= Rozhodné ne, nechci mit zahlcenou
emailovou schranku (nechei davat svou
emailovou adresu).

» Vés webové Libi se Vam webové Sledujete novinky na
y piehledné? stranky? webovych strankéach?

B Ano " Nevim ENe

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Vysoka skola ekonomie a managementu

Bakalarska prace 7



Doporuceni

Zvysit pocCet poradanych akci.

Zkvalitnéni webovych stranek z hlediska:

* Navstévnosti

« Informaci o nadchazejicich akci

« Aktualnosti informaci

Zatraktivnéni prispévkd na socidlnich sitich

Vyuzit dominujici Facebook k propagaci
vedlejSich komunikacnich nastroju

Sjednotit a ujasnit obsah Instagramu
Vyuzivat v direct marketingu Newsletter

Vysoka skola ekonomie a managementu

5

JARNI VYRABENI
Tento rok jsme si pro Vas
pfipravili opét spoustu
vyrabéni. Na Sibfinkach se
budou tvofit a malovat
karnevalové  masky na
vitanf jara se budou zdobit
velikonoénl  vajicka na
Earodéjnice se muZete t&sit
na vyrabét kouzelnickou
hilku a na pohadkovém
lese malovani na drfevéné

vyrobky.

@ DuhaStrelka

DUHA STRELKA

e JARNI NEWSLETTER
=

POHADKOVY LES
5. ROCNIK!

Tento rok bude pohéadkovy
les jiZ po paté! Tématem
letodniho  roéniku  budou
pohadkova zvitdtka. T&sit se
mlZete na sportovni i
rukodé&lné stanovisté, dale
také na malovéani na oblicej,
tombolu a divadylko!

My se budeme t&3it na Vas.

@ www.duhastrelka.cz

" KALENDAR AKCi
JARO 2022

2. dubna 2022
Karneval - Sibfinky
se Sokolem Modfany
9. dubna 2022

Vitani jara ve Vini¢nim
domku - rukodé&Iné
dilnicky a velikonocni
stezka

30. dubna 2022
Carodé&jnice - dilnicky
a tarodéjnicka stezka
14. kvétna 2022
Pohadkovy les

jiz 5. ro¢nik!

strelka.duha

Bakalarska prace



VSEM
Zaver

1. Prace predstavila marketing v neziskovém sektoru
2. Prace také predstavila neziskovou organizaci Duha Strelka

3. Prace stanovila nové cile marketingové komunikace pro vybranou organizaci

e Zvysit povédomi o organizaci v SirSi verejnosti
e Zvysit navstévnost na akcich
7 v ’ A4 o v o - -
e ZvysSeni poctu Clenu v organizaci
e ZvysSeni navstévnosti webovych stranek

4. Také prace stanovila optimaliza¢ni ndvrhy k dosazeni téchto cild

Ly : Bakalarska prace 9
Vysoka skola ekonomie a managementu
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