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Anotace:

Bakalarska prace je zaméfena na Narodni potravinové sbirky v letech 2013-2016, na jejich
komunikaéni toky, ddle misto a vyznam. Hlavnim cilem prace je zjistit zda jsou formy
komunikace s Sirokou vetejnosti dostacujici a zda 1idé o sbirkdch maji dostatek informaci, které
je ptiméji k darovani potravin a podporovani sbirek. V teoretické ¢asti je popsana problematika
plytvani potravinami, hlavni mysSlenka NPS a jejich fungovani. Nésledné je zde definovana
marketingovad komunikace, jeji strategie a nastroje. V praktické ¢asti jsou shrnuty jednotlivé
rocniky NPS. Daéle je v bakalarské praci vyhodnocen dotaznik, ze kterého jsou navrhnuty

strategie pro zlepSeni komunikacnich tokt sbirek.
Kli¢ova slova:

Narodni potravinova sbirka, Potraviny pomahaji, Plytvani potravinami, Darcovstvi, Byznys pro

spole¢nost.
Annotation:

This Dissertation is discussing National Food Collections between the years 2013 and 2016,
with a focus on its communication strategy, region and importance. Main goal of this work is
to establish whether the used communication streams are sufficient and hence providing
enough information for public, motivating them to make a contribution. In the literature review
section of this work, the food waste issue is explored, additionally the main mission of
National Food Collections and their operation are discussed. Furthermore, utilised marketing
communication, strategy and tools are outlined. Finally a research has been conducted,
summarising the individual years of National Food Collection operation and drawing
conclusions from a quantitative study resulting in a new communication strategy

recommendations.
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National Food Collection, Food helps, Food waste, Donation, Business for community
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UvVOD

Dnesni svét plny novodobych problémil nds postupné dovadi k nutnosti feSeni jisté zavazné
situace. Jednd se o nadmérné, a v nékterych piipadech az prehnané, plytvani potravinami.
Je neuvéritelné kolik koupenych potravin ¢lovék nespotiebuje a vyhodi. Pfitom nevyuzité
potraviny nejsou vétSinou zavadné, ale maji den ¢i dva do expirace, mnohdy i vic. Lidé
si neuvédomuji, Ze to, co oni povazuji za odpad, by nékoho mohlo jesté nasytit. Nepfemysleji
tedy nad dalSim vyuzitim formou darcovstvi, nybrz pfimo nad vyhozenim potravin
do popelnice. Plytvani potravinami je pomérné cerstvé téma, které se do spoleCnosti zacina
postupné implementovat. Neziskové organizace potadaji potravinové sbirky, které nejen
informuji o problematice plytvani, ale pfedev§im podnécuji lidi k ndkupu potravin pro potiebné.
Uz i v Ceské republice probihd postupna osvéta a zaéinaji se poiadat kazdoro¢ni Narodni

potravinové sbirky.

Pravé Narodni potravinové sbirky v Ceské republice jsou stéZejnim tématem prace. Hlavnim
cilem bakalatské prace bude zjistit, zda je informovanost o sbirkdch dostatecnd, zda lidé

potraviny daruji ¢i nikoli a z jakého zdroje se o sbirkdch dozvidaji nejCasté;i.

V teoretické Casti je popsana hlavni myslenka a fungovani NPS. Rovnéz je popsan marketing

a marketingova komunikace.

V praktické ¢asti je zkouman vyvoj ¢eského projektu Néarodnich potravinovych sbirek v letech
2013-2016, déle jsou piezkoumany a vyhodnoceny jejich komunika¢ni metody. Zhodnoceny
jsou 1 organizacni zalezitosti, kampan¢ a také jsou porovnany vysledky sbirek z jednotlivych
let. Byl zvolen dotaznikovy vyzkum, ze kterého vyplyne vysSe kvantifikovany cil préce.
Nasledné vznikne strategie pro zlepSeni komunika¢nich tokti informaci o potravinovych
sbirkdch. Komunika¢ni strategie nas nasmeéruje k pfesn¢jSimu zacileni pravé na silné
informaéni zdroje, které budou znamy z dotazniku. Silnym komunikaénim zdrojim pak bude
dana pfi vybéru formy propagace prednost pred zdroji slabsimi. Kroky k propagaci se musi
vzdy peclivé zvazit, jde nam piece o posileni sbirek a ne o jejich oslabeni. Proto je potieba
velmi peclivé zvazit veskeré moznosti, a pokud neni mozné z finan¢nich davodi pouzit
vSechna dostupnd média, je nezbytné vybrat to nejsilngj$i médium, které oslovi co nejvétsi

segment trhu.
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TEORETICKA CAST
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1 POTRAVINOVE SBIRKY V CR

Nérodni potravinové sbirky jsou spole¢nym projektem platformy Byznys pro spolecnost,
Armady spasy a Ceské federace potravinovych bank. Hlavni myslenkou tohoto projektu
je predev§im poukazat na dlouhodobou svétovou problematiku v plytvani potravinami
a ve velkych rozdilech ve spolecnosti, kdy jedna cast trpi nedostatkem jidla a druha
potravinami vyrazné plytva. Sbirky by mély podnécovat ekonomicky zdatné subjekty ke koupi
trvanlivych potravin pro nesobdstaéné obyvatele. Tradice sbirek neni v Ceské republice piilis
dlouh4 a 1 pfesto je vybrané mnozstvi potravin pomérné velké. V prvnim ro¢niku se naptiklad

vybralo 66 tun potravin a vysledky v dalSich ro¢nicich neustale stoupaji. (O projektu, 2015)

1.1 Trh potravin v Ceské republice, plytvani u nis a ve svété

Nabidka a poptavka na trhu s potravinami je ovlivnéna mnoha riznymi faktory, které zname
ze studia mikroekonomie. ZajiSténi dostatecného mnoZstvi potravin pro spotiebitele je velmi
dalezité¢ z divodu biologickych potteb Cloveéka - tedy nutnosti jist a pit. V soucasné dobé
je na ¢eském trhu nabidka potravin velmi rozmanita a zatim dostateCna. V mnoha sektorech
potravinového trhu je vSak kryta dovozem jednotlivych komodit ze zahrani¢i. V zahrani¢i maji
vétsinou velkochovy a velkovyroby potravinovych produktli. To pomérné znevyhodiuje ceské
zemédé€lce, ktefi maji mensi provozy, tim padem jsou jejich produkty drazsi
a pro Cechy méné zajimavé. Konkurence v potravinafstvi je v dneni dobé vysoka. Spole¢na
zemédeélska politika urcuje konkurenceschopnost mezi producenty potravin, liberdlni trh
potravin na urovni maloobchodi pak wvytvaii konkurencni prostiedi mezi nejvétSimi
obchodnimi fetézci v Ceské republice. Velké fetézce pak ovliviuji ceny, za které jim jsou
produkty dodavany. Spotiebitel miize cenu ovlivnit a to svoji poptavkou po daném zbozi, tento
vliv byva ale vétSinou zanedbatelny. Na ceny potravin také piisobi sezonnost, vzacnost nebo
dokonce i nalepka bio kvality, ktera je v Ceské republice vic a vic popularngjsi. V Cesku vyvoj
cen neni pfiliS dobry pro spotiebitele, domdcnosti vydavaji stale vice penéz z vyplaty
za potraviny. V realném ndkupnim Zivoté€ si spotiebitel potraviny vybira predevs§im podle ceny,
coz samoziejm¢ nemusi vZdy znamenat, Ze vybird potraviny kvalitni. VE&tSinou se jedna o levné
produkty, ale zdovozu. I kdyz se Ministerstvo zemédélstvi snazi podnécovat tuzemské
zakazniky ke koupi lokalnich potravin a podpofit tak jak Ceské zemédélce, tak ekonomiku.

Pro ekonomicky méné silné obyvatele hraje stile cena pfi rozhodovani velkou roli. Pfi vysSich
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vydajich za potraviny se rodindm mitize narusit cely rozpocet. Jsou proto pii vybéru jidla
stiidmi a Setfivi. Jsou ale mezi ndmi i ekonomicky zdatni jedinci, kterym je jedno kolik utrati

za potraviny, které mnohdy ani nespotiebuji. (Potravinova (ne)bezpecnost, 2014)
Plytvani u nas a ve svété

V Ceské republice jsme na tom v hodnoceni plytvani potravinami ve srovnani se svétovymi
velmocemi pomémé dobie. V Cesku se roéné na obyvatele vyhodi 69 kg. Nejvice na svété
plytva USA, kde se vyhodi 760 kg potravin na jednoho obyvatele za rok. Do odpadkt jde tedy
pulka vSech potravin, co se ve staté vypéstuje nebo jinak vyrobi. Celkova hodnota
nespotiebovanych potravin je 48,3 miliard, zpracovani tohoto odpadu pak stoji asi milion
dolari. Na druhém misté je pak Australie, v té se vyhodi 690 kg na osobu za rok. Na tieti
piidce je pak Déansko s 660 kilogramy na osobu za rok. Ctvrtou nejvice plytvajici zemi se stala
Kanada s 640 kg na osobu a paté je pak Norsko. Na jednoho Nora vychazi ro¢né
620 kilogramii vyhozenych potravin. (10 zemi, které nejvice plytvaji jidlem, 2015)

Z vyse uvedenych diivodli jsou potfadany potravinové sbirky, které pomahaji obyvatelstvu
si uvédomit, ze plytvani je Spatné. Potraviny, se kterymi plytvaji a jez vyhazuji, by mnohdy
jesté pred expirovanim nékomu mohly pomoci. Stacilo by je pfitom misto do popelnice darovat

do nékteré potiebné instituce.

1.2 Historie potravinovych sbirek v CR

Prvni potravinova sbirka se v Ceské republice konala 16. listopadu 2013 a méla velky tspéch,
protoze za pouhy jeden den se vybralo 66 tun potravin, coz piestavuje asi 132 000 porci jidel.
Z ditvodu velké uspésnosti se kazdorocné opakuje, 12. listopadu 2016 probehl jiz 4. ro¢nik.

(Rok 2013: Prvni potravinova sbirka, 2016)
Poradatelé a partneri

Hlavnimi potfadateli jsou tfi velké organizace, které spolecné vytvofily projekt, nazvany
Potraviny pomdhaji. Cilem projektu je podpora chudsi casti ¢eské populace. 1 kdyz se na prvni
pohled zda, ze Ceska republika nema piili§ chudych obyvatel a této akce by tedy nebylo tieba.
Podle statistik je u nds na hranici chudoby ¢i socidlniho vylouceni téméf 1,5 miliond lidi.

(O projektu, 2015)
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Byznys pro spolecnost

Byznys pro spolecnost je nejvétsi odbornéd platforma firem pro sdileni a Sifeni principi CSR
a odpovédného podnikani v Ceské republice. Byznys pro spole¢nost podporuje projekty
v oblasti odpovédného podnikéani, vytvaii prostor pro spolupraci firem a pomahd zavadeét
profesionalni nastroje zaméfené na CSR a udrzitelny rozvoj podnikani v CR. Byznys
pro spolecnost je narodni partnerskou organizaci CSR Europe, celoevropské platformy
pro CSR (corporate social responsibility) a ceskym koordinatorem mezinarodnich programi
(napt. Diverzita.cz). V CR organizuje mimo Narodni potravinové sbirky i celosvétové dny

firemniho dobrovolnictvi Give&Gain a Engage. (Partneti sbirky, 2016)
Armada spasy

Cilem Armady spasy v Ceské republice je fyzicka, socidlni, moralni a duchovni podpora lidi
vSech vékovych kategorii, a to na kiestanskych principech. Cilovou skupinou Armady spasy
jsou vSichni ti, ktefi se ocitli v obtizné Zivotni situaci, ale také vSichni ti, ktefi hledaji
jakoukoliv duchovni pomoc ¢i oporu. Armada spasy provozuje socialni zatizeni a komunitni
centra, ve kterych poskytuje vice nez 60 registrovanych socialnich sluzeb. Kazdy den jejich

sluzeb vyuziva ptes tisic znevyhodnénych osob. (Partnefi sbirky, 2016)
Ceska federace potravinovych bank

Ceska federace potravinovych bank je ob¢anské sdruzeni s humanitarnim zaméfenim.
Shromazd'uje zdarma potraviny, skladuje a piid€luje je humanitarnim nebo charitativnim
organizacim, které poskytuji potravinovou pomoc potiebnym lidem. Sdruzuje tfinact
regiondlnich potravinovych bank, které spolupracuji s 250 socidlnimi neziskovymi

organizacemi. (Partnefi sbirky, 2016)

1.3 Organizace sbirek

Sbirky miZze svym ndkupem podpofit kazdy, jak soukroma firma, tak i jednotlivec. Nezalezi
pfitom na darovaném mnoZzstvi, i jeden darovany produkt se pocitd a pomaha. (Vlastni

zpracovani)
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Co muzeme darovat

Seznam darovanych potravin dostanete pii vstupu do partnerského obchodu od dobrovolniki,
pfimo v den kondni sbirky. Jedna se ptedevSim o trvanlivé potraviny z divodu postupného
cerpani. Sbiranymi potravinami jsou: konzervy vseho druhu, polévky vseho druhu, trvanlivé
uzeniny, cukr, lusténiny, téstoviny, ryze, oleje, sirupy, kompoty, dzemy, ¢aje, mouka, krupice,
ceredlie, cukrovinky pro déti, napoje v obalech tetrapak. (Seznam: které potraviny nejlépe

darovat, 2015)
Jak casto se poradaji

Sbirky jsou pofadany jednou ro¢né a to v mésici listopadu, kdy se organizace snazi zabezpecit
a nashromazdit dostatek potravin, které poté rozdé€luji a rozdévaji do potiebnych rodin

¢1 domovil. Zasoby do rodin dodavaji postupné v pribéhu roku. (O projektu, 2015)
Ke komu potraviny putuji

Vybrané potraviny poputuji do charitativnich organizaci, které podporuji a pomahaji zejména
seniortim, matkdm samozivitelkadm, péstounskym rodindm a détem z détskych domovii. Cesta
potravin vede z vaSeho nakupniho koSiku k dobrovolnikiim, které najdete ptimo v obchodech
za pokladnami. Ti od Vas pievezmou potraviny, které se rozhodnete darovat, shromazdi
je a veler jsou darované potraviny pievezeny jednim z partnerti do potravinovych skladti Ceské
federace potravinovych bank. Odtud jiz potraviny putuji k jednotlivym charitativnim
organizacim a pres n¢€ k potfebnym. Diulezité je, ze cesta potravin je opravdu efektivni. Nikam
daleko se nepievazi. Darované potraviny zlstavaji v pobocce potravinové banky v tom kraji,
kde byly darovany. Darovanim pomahate tedy jen ve svém okoli. Potraviny jsou postupné

spotfebovavany lidmi cilovych skupin z okoli. (O projektu, 2015)
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2 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V souvislosti s potravinovymi sbirkami je nutné se z divodi propagace se zabyvat také
marketingem. Jednim z hlavnich cili je zde ziskat si pozornost zdkaznika a presveédcCit

ho ke koupi produktu, nikoliv vSak pro vlastni spotiebu, ale pro charitativni ucely.

vvvvvv

definic je od Kotlera, ktery tvrdi, Ze marketing spoc¢iva v tvorb¢, komunikaci a ptesunu urcité
hodnoty k zakaznikovi. Podle n¢j ma marketing za kol zjistit a uspokojit zédkaznikovy potieby.
Spolecnosti pfitom realizuji zisk. V obecné roviné miZzeme o marketingu mluvit jako

o podnikatelské funkci, ktera haji zajmy jak firmy, tak i zajmy jejich zakaznika.

Marketing se dale snazi, aby firmy vyradbély a poskytovaly takové produkty a sluzby, které
zékaznici oceni. Zakaznici jsou diky marketingu lépe informovani o produktech, které nakupuji.
Pomaha a ulehcuje jim tedy rozhodovani pti ndkupu. Marketing rovnéz podporuje mezinarodni
konkurenceschopnost podnikového sektoru a uspokojuje tak domaci 1 zahrani¢ni poptavku.
V pribéhu poslednich let pronikd marketing dokonce i mimo komer¢ni sféry. VyuZzivaji
jej dnes 1 kromé firem také nekomeréni umélecké a kulturni instituce. Marketing pomaha
1 ve vladnich a neziskovych organizacich, které usiluji o odstranéni ¢i podporu urcitych jeva
ve spolecnosti (napt. protikuiacké kampané, potravinové sbirky, kampané o dopravni

nehodovosti, podpora darcovstvi kostni dien¢). (Miroslav Karlicek a kol., 2013)

Marketingova komunikace se definuje jako fizené informovani a podnécovani cilovych skupin,
které nasledné napomahaji firmam a dalS$im institucim plnit jejich marketingové cile. V dnesni
dobé hyperkonkurenc¢nich trhii se prevaznd vétSina komercnich i nekomercnich organizaci
bez marketingové komunikace neobejde. Firmy se snazi o zaujeti potencidlnich zakaznik.
Chtéji, aby nakupovali jimi nabizené produkty a sluzby. V piipad¢ vladdnich a neziskovych
instituci je snaha vymytit socidlné¢ Skodlivé chovéani (napf. rasismus) ¢i podpofit chovani
socialné prospésné (napft. potravinové sbirky). Déle pak vladni organy a politické strany apeluji
na voli¢e, aby hlasovali pro jejich stranu ¢i pfimo pro konkrétniho kandidata. (Miroslav

Karlicek a kol., 2016)
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2.1 Marketingové prostiredi

Kazdé podnikéni se uskuteciiuje v dynamickém prostiedi nazyvaném trh. Zmény na trzich
by kazdy spravny marketér m¢l vnimat a pfijimat pozitivné. Ano, pravdou je, Ze novym
trendim je potieba se neustdle prizplisobovat a je to nepfetrzity boj nejen s Casem,
informacemi a finan¢nimi prosttedky, ale i boj s konkurenci, které pravé dynamicnost trhu

dava moznost, aby nés dostihla a mozna i pfeskocila v pomysiné tabulce tspéSnosti.

Na druhou je konkurence nejlep$i pohon v podnikani. Nuti nds neustdle se vyvijet
a dosahovat lepSich vysledkli. Nejvyznamnéjsi z faktorti tohoto prostiedi jsou ty, které maji
se spole¢nostmi nejuzs$i vazbu a to jsou zakaznici, konkurenti, distributofi, dodavatelé
a ovliviiovatelé souhrnné spadajici do marketingového mikroprostfedi. Do marketingového
makroprostfedi spadaji zejména faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,

technologické a pfirodni. Vzajemné plisobeni téchto faktorti mizete vidét nize na obrazku.

Politicko - pravni
prostredi

Ovliviiovatelé Zakaznici Distributofi

Technologickeé a pfirodni Socidlné - kulturni
prostiedi prostiedi

Obr. €. 1: Marketingové prostiedi

Zdroj: Miroslav Karli¢ek a kol., 2013, upraveno Miroslav Vesely
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Kazda firma by pfed vstupem na trh méla mit jistotu, Ze jeji produkty budou zdkaznici poptavat.
Proto se firma neobejde bez podrobnych analyz zdkaznikd a jejich spotfebniho chovani.
Pro¢ zékaznici urcity produkt zakoupi, zatimco jiny ne. To je to na co marketéfi pfed vstupem
na trh hledaji odpovédi a nejen na tyto otazky se ptaji. Dale se pak snazi identifikovat svoji
konkurenci a analyzovat dodavatelské i distribu¢ni cesty. Skvélym ndstrojem a metodou
pro ziskdni informaci je tzv. PEST analyza. Pouzivd se pfi zkoumani makroprostiedi.

(Miroslav Karli¢ek a kol., 2013)

2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingova koncepce tika, ze podnik by mél uspokojit potieby klienti. Z tohoto tvrzeni
plyne, Ze je v prvni fadé¢ musi prozkoumat a poznat. I kdyZ soucasti marketingu by méli byt
vSichni zaméstnanci, pfimou zodpovédnost za marketing nese vedouci marketingového
oddéleni ve spolecnosti. Ten vétSinu pracovni doby sedi v kancelari a se stdvajicimi
a potencionalnimi klienty neptijde pfili§ do styku. Proto vyuziva pro svoji praci informace
z marketingového vyzkumu. Marketingovy manazer by mél byt schopen spravné definovat,
co presné ocekava od tohoto vyzkumu. Musi si byt téZ védom, Ze vysledky marketingového
vyzkumu jsou jen podplirnym, nikoli hlavnim zdrojem pro pfijeti urcitych opatteni
a rozhodnuti v ramci spoleCnosti. Peclivé shromazd’ovani dat pro marketingovy vyzkum, mize
pomoci manazerim vyhnout se zakladnim chybam. (FrantiSek Bélohlavek, Pavol Kostan,

Oldtich Sulet, 2001)

Systematicky pristup k marketingovému vyzkumu

Pro marketingovy vyzkum jsou pouzivany nasledujici kroky:

Definice problému a specifikace potiebnych informaci

vvvvvvvvvv

Casto zabird dokonce vice nez polovinu ¢asu daného projektu. Nesmi se podcenit. Doporucuje
se velmi dikladné zpracovat pro kvalitni pokracovani marketingového vyzkumu. (FrantiSek

Bélohlavek, Pavol Kostan, Oldfich Sulef, 2001)

Navrh projektu a metod vyzkumu

Vtomto kroku sestavujeme komplexni navrh, ktery obsahuje €as trvani akce, naklady

na realizaci a ocekdvané vysledky. Posouzeni kvality a divéryhodnosti posbiranych dat
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je vtéto fazi nezbytné. Dalsim krokem je rozdéleni informaci na primarni a sekundarni.
Primarni tdaje jsou ziskavany piimo od zdkaznikl, velkoodbératelii nebo pfimo od konkurence.
Sekundarni jsou pak ziskdvany z externich publikovanych zdroji a z historie firemnich

zaznamu. (FrantiSek Bélohlavek, Pavol Kostan, Oldtich Sulef, 2001)

Ziskavani potiebnych informaci

Preference kvalitativniho sbéru dat pfed kvantitativnim je podminén dalezitosti akce. Marketéti
uptednostiiuji kvalitu pied kvantitou, tudiz do dotazniku déavaji oteviené otazky na které neni
mozné odpovédét ano ¢i ne. VéEtSinou se zdkaznikl ptaji na urCité téma, vyrobek nebo jejich

chovani v uréitych situacich. (Frantisek Bélohlavek, Pavol Kostan, Oldfich Sulet, 2001)

Mezi nejpouzivanéjsi metody patii:
e cileny skupinovy rozhovor,
e interview,
e online dotaznik,
e postou zasilané dotazniky,
e telefonicky prizkum
e 0osobni dotaznik,
® pozorovani,

e pocitatovy sbér informaci.

Na obrazku nize muazete vidét, jak postupuji a na co se ptaji pifi kvantitativnim a ndsledné

na kvalitativnim sbéru dat.
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Kvantitativni vyzkum

Odpovidd na otdzku
Kolik?

Zkoumd Eetnost jewi

Velky vzorek
respondenti

Umaoinuje statistické
rpracovani

Kvalitativni vyzkum

Odpovida na otizku Proé?

Zkoumd plifiny
avrtahy

Maly vzorek
respondent(

Vyiaduje
psychologickou

interpretaci

Obr. €. 2: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Zdroj: Miroslav Karlicek a kol., 2013

Analyza a interpretace dat

Zjisténi co data znamenaji, co nam fikaji. Snaha vymezeni reprezenta¢niho vzorku v ramci
populace, ktery bude udavat smér celého trhového segmentu. Cim je vzorek vétsi, tim jsou

vysledky presnéjsi. (FrantiSek B&lohlavek, Pavol Kogtan, Oldich Sulet, 2001)

Prezentace vysledki a prijeti konkrétnich opatieni

Marketingovy manazer by mé¢l byt schopen podle zpracovanych dat vyvodit zavéry a podle
nich se rozhodnout pro nasledujici postupy a kroky v danych projektech. (FrantiSek Bélohlavek,
Pavol Kostan, Oldtich Sulef, 2001)
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2.3 Strategicky marketing

Marketing ma svoji strategii a taktiku. Strategicky marketing se zabyvd hlavnimi
podnikatelskymi rozhodnutimi ve vztahu ke svym zakaznikim a ke konkurenci.
Bez takovychto kroktli, nemtize zadna firma efektivné fungovat. Mezi otazkami o které se jedna
je, napt. ,,kdo je nas idedlni zdkaznik®, ,jakou hodnotu mu nabizime®, ,,jak zajistujeme jeho

spokojenost“ nebo ,,jak si udrzujeme pozici vici konkurenci‘.

Vsechna rozhodnuti strategického marketingu se promitnou do znacky, ktera je pokladana
za nejlepsi vysledek marketingového usili. Takticky marketing pak vychazi ze strategického.
Otazky, které nasledné takticky marketing te$i, jsou o nabizeném produktu, jeho ceng,
propagaci a dostupnosti pro zakazniky. Tomuto procesu se také tika tzv. marketingovy mix.

(Miroslav Karlicek a kol., 2013)

Kdo je na% idedlni zakarnik?

Jakou hodnotu mu nabizime ?
Jak zaji¥fujeme jeho spokojenost?
lak si udriujeme konkurenini pozici?

laky produkt budeme konkrétné nabizet?
Jakd bude jeho cena?
Kde, kdy a jak ho budeme propagovat?
Kde, kdy a jak bude zikaznikim dostupny?

Obr. ¢. 3: Strategicka a takticka rovina marketingu
Zdroj: Miroslav Karli¢ek a kol., 2013, upraveno Miroslav Vesely

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu (s fadou vyvojovych stupiilt),
uvazovanou ve vztahu k marketingovym ¢innostem, funkcim i ¢asovym horizontim. Lze ho

charakterizovat jako proces spojeny zejména s vypracovanim:

21



e analyz faktorti vnitinich podminek a stranek podniku,

e analyz faktori ptilezitosti a ohrozeni podniku,

e analyz faktor konkurence (v¢etné prognoézovani budoucich trendi vyvoje),

e s participaci na vytvofeni souboru cilli podniku a na formulovani podnikovych strategii

pro jejich dosazeni,

e se stanovenim marketingovych cil

e s volbou marketingovych strategii k dosazeni vyty¢enych cild,

e s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych pland,

e s komplexnim fizenim marketingového procesu.
O strategickém marketingu hovofime zejména v souvislosti s rozhodovacimi procesy na Grovni
vrcholového managementu podniku. Je to marketing, ktery pronikl do fidicich
a rozhodovacich podnikovych procest‘. Strategicky charakter nabyva v moment¢, kdy se dnes
uz pii planovani budoucich Cinnosti soustfedi na vymezeni okruhu potencionalnich zédkazniki
a specifikaci jejich potfeb, a tak ma vlastné uz v souCasnosti pfipraveny vyrobky a sluzby
pro uspokojeni budoucich zakaznickych potieb. Bere v uvahu a Setfi néco vice neZ soucasné
okolnosti. Pokousi se projektovat podminky na budoucim trhu a usiluje o nalezeni
nejvhodnéj$iho budouciho postaveni na trhu. Strategicky marketing rozumi principu, ze nelze
definovat smér podnikatelskych aktivit pouze v pojmech a podminkach tykajicich se vyrobkaii,
které se pravé vyrabé¢ji a davaji na trh. Premysli o zdkladnich potiebach zakaznikl a jejich
vyvoji, neni vtomto ohledu kratkozraky. Vi, ze pouhé investice do soucasného podnikéani
nemusi pfinaset ziskové operace v budoucnosti. Snazi se pfipravit marketingové manazery
na zmény v prostiedi, uc¢i je rozpoznavat nejen vyrazné prilezitosti a kritickd rizika,
ale 1 reagovat na zmény v prostiedi, a udélat to dfive, nez to udé¢la konkurence. Snazi
se vysvétlit manaZzerim nutnost vazit dlouhodobé duasledky rozhodnuti, kterda provadéji
v soucasnosti. Je to marketing, ktery — 1 kdyz se vyrazn¢ zamétuje na trh s koneCnym cilem
uspokojit zdkaznika — vlastné prostupuje cely podnik a prolind vSechny jeho c¢innosti.
Operativni marketing, spojeny s jednotlivymi konkrétnimi c¢innostmi, potom pievadi

rozhodnuti strategického marketingu do bézné kazdodenni praxe. (Helena Horakova, 2003)
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2.4 Marketingovy a komunikaéni mix

Marketingovy mix zahrnuje taktickd rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného produktu, jeho
ceny, umisténi na trhu a nasledné propagace. Marketingovy mix se také velmi Casto oznacuje
jako 4P neboli price, place, product, promotion. V dnesni dob¢ je rovnéz vyuzivana zkratka
4C, ktera tesi uzitou hodnotu pro zékaznika (customer value), naklady pro zékaznika (cost),
dostupnost produktu (convinience) a jeho komunikace (communication). (Miroslav Karlicek

a kol., 2013)

Komunikaéni mix

Marketingovy mix je tvofen vyrobkovou politikou, tvorbou cen, distribu¢nimi cestami
a komunikaci. Komunika¢ni mix je tedy podsystémem marketingového mixu. Pomoci
komunikaéniho mixu se marketingovi manazefi snazi o vhodnou kombinaci riznych nastroj,

které by mély pomoci dosahovat firemnich cilt. (Jana Ptikrylova, Hana Jahodova, 2010)

Cile komunikace

Stanoveni cilli zavisi na manaZerském rozhodnuti, které je velmi dalezité pro dobry chod
podniku. Musi vychézet z marketingovych cild, jasné¢ udavat smér pro stabilitu a upeviiovani
firemni povésti. Mezi cile fadime: poskytnout informace, vytvofit a stimulovat poptavku,
odlisit produkt, zdlraznit uzitek a hodnotu produktu, stabilizovat obrat, vybudovat a péstovat

znacku, posilit firemni image. (Jana Piikrylova, Hana Jahodova, 2010)

2.5 Reklama a reklamni média

Reklama je komunikac¢ni odvétvi, které dokaze cilovy segment trhu informovat, piesvédcovat
a opakovanim marketingovych sdéleni ji u¢inné ptripominat. Reklama ackoliv v dneSni dob¢
pocituje kontinualni snizeni, je stale povazovdna za ,vlajkovou lod* marketingové
komunikace. Jedna z hlavnich funkci reklamy je navazéani ¢i udrzeni si vzdjemného vztahu
s potencidlnim ¢i stavajicim zdkaznikem. Klienti reklamnich agentur pii tvorbé reklamy zadaji
pfedev§im o zvySeni povédomi o znacce a ovlivnéni postoji vici ni. Tedy chtéji
tzv. brand building. Prostfednictvim masovych medii jsme schopni rychle zasdhnout velky
segment populace. To je diivod, pro¢ je reklama povaZovana za nejvyznamngj$i zpusob

jak posilit image firmy. Reklama je navic spojovana s tzv. efektem faleSné popularity,
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coz znamend, ze produkty v reklamé jsou povazovany spotiebiteli jako velmi atraktivni.

Vétsinou se tyto produkty velmi dobfe prodavaji. (Miroslav Karlicek a kol., 2016)

Reklamni média

Kazda spole¢nost mize vyuzivat rizné druhy reklamniho sd€leni. VétSinou jsou spolecnosti
zavislé na rozpoctu na reklamu, podle které¢ho voli specifické typy reklamnich medii. Déle pak

zalezi na cilové skupiné, kterou se organizace snazi oslovit. (Miroslav Karlicek a kol., 2016)

2.5.1 Televize

Televize je povazovana za nejsilngjsi reklamni medium. Cesky trh ovladaji komeréni televize
TV Nova a TV Prima, kterym naleZi asi 90% piijml z televizni reklamy. Cena televiznich
reklam je zavisla na poctu zasazenych divakl v dané cilové skupin€. Na TV Nova jsou cilovou
skupinou divaci vrozmezi 15-54 let, na TV Prima je zaméfeni  Sirsi,
ato od 15 do 69 let. Tyto ukazatele se méti pomoci elektronickych TV metrti, diive znamych
jako peoplemetry. Reklama v televizi tézi z propojeni obrazu, zvuku, pohybu a hudby, které
v dobré kombinaci mohou byt natolik plisobivé a emotivni, Ze ptimo vytvoii neskutecny piib&h

urcité znacky. (Miroslav Karlic¢ek a kol., 2016)

2.5.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama jiz delsi dobu nespocivd pouze v umistovani reklamnich spotl
do vybranych stanic. Zadavatelé se snazi mifit na konkrétni segment trhu a tak se Castéji
setkdme s jinymi reklamnimi formaty jako napiiklad se spottebitelskymi soutézemi,
nebo s porady vyrabénymi piimo na miru ¢i produkt placement, ktery je v dikci moderatora.
Naklady na rozhlasovou reklamu se navic drzi na stabilni Grovni a na rozdil od televize prime
time neni tak koncentrovany. Rozhlasové stanice jsou totiz poslouchdny béhem celého dne
a to jak vautech posluchaci, tak i pfes internetové relace, které si pousti na mobilnich

telefonech nebo na PC. (Miroslav Karlicek a kol., 2016)

2.5.3 Tiskova reklama

Tiskova reklama zahrnuje noviny, ¢asopisy, letdky. Noviny maji svétovy, narodni, regionalni
a lokdlni charakter. Kromé dilezitych sdéleni se v novinach objevuje 1 tiSténa reklama
a inzerce, ze kterych generuji noviny zisk. Casopisy se déli podle &asového hlediska

na tydeniky, mésiniky, ctvrtletniky. Dale pak dle zaméfeni na zdbavné a odborné.
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Vyhodou vyuziti ¢asopisu pro reklamni ucely je schopnost zasdhnout ptesné cilovou skupinu

nasich potencialnich zakaznikt. (Jana Ptikrylova, Hana Jahodova, 2010)

2.5.4 Venkovni reklama

Do této kategorie spadaji reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni Stity,
reklama na dopravnich prosttedcich, citylight vitriny, horkovzdusné balony. Mizeme se setkat

1 s nazvem outdoorova ¢i out of home reklama. (Jana Pfikrylova, Hana Jahodova, 2010)

2.5.5 Indoor média

Hlavnim tkolem tohoto média je zviditelnit znacku v misté prodeje a to formou reklamnich
ramecku umisténych v interiéru, podlahové grafiky, reklamnich plachet v garaZich ndkupnich
center a mnoho dalsich. Plsobivost a uc¢innost nejvice zavisi na umisténi dané reklamy a dale

pak na originalité a barevném zpracovani. (Jana Ptikrylova, Hana Jahodova, 2010)

2.6 Tvorba efektivni reklamy

Podniky si vétSinou pro realizaci reklamnich kampani najimaji externi komunika¢ni agentury.
Agentura od klienta musi dostat dobte specifikované zadani (tzv. klientsky brief), bez né¢hoz
se dobra reklama neda vytvofit. Klientsky brief by mél obsahovat tyto informace:
cilovad skupina, marketingova strategie, komunikac¢ni cil, marketingové sdéleni, dlouhodobé
komunikacni strategie a strategie znacky, pokud podnik strategii znacky ma. Ve spolupraci
s reklamni agenturou je vyhodné, kdyz jsou vztahy dlouhodobé. Dlouhodobé vztahy zajistuji,
ze agentura je dostate¢né seznamena s problematikou zadavatele, dale pak se situaci na trhu
a predevSim do marketingovych kampani mtze pfinaSet feSeni s vyrazné pridanou hodnotou.
Co se tyce efektivni reklamy, ta musi spliiovat hned nékolik kritérii. Nejdulezitéjsi je branding,
tedy silné propojeni reklamy s urcitou znackou. Pokud jsou propagovany produkty a ne znacka,
je nutné, aby reklama byla provdzana s danym produktem. V tomto piipad€ logo do reklamy
nasilné necpeme v nadmérné velkém exponatu. Musi esteticky dokreslovat, celé¢ reklamni
sdéleni a byt pouzito decentni a inteligentni formou. Cilova skupina by po zhlédnuti reklamy,
méla byt schopna okamzité identifikovat znacku a produkt, které jsou propagovany. Takové
situace lze dosdhnout jen tehdy, pokud je znacka integralni soucésti daného reklamniho spotu.
V dne$nim konkurencnim svété reklamy by se mél predevS§im klast diraz na originalitu

a libivost.
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Vyse uvedend kritéria by méla stalit pro zaujeti cilové skupiny. OvSem nemusi to byt
podminkou. Jelikoz jsme kazdy jiny a vnimdme véci rizné, tak i pro n€koho libivé reklamy
muizou byt nepfijatelné. Paradoxem zustava, ze ackoliv jsou néktefi lidé reklamou iritovani,

tak 1 presto koupi dany produkt.

Hodnoceni efektivity reklamy je zavislé na mnoho faktorech, probihd na mnoha urovnich
a neni vzdy lehké prokazat uspéSnost (naptf. pii posilovani image znacky). Nejsnazsi
prokazatelnost uspéchu byva u zbozi kratkodobé spotiteby, kdy byva zavislost reklamy
a prodeje velmi silna. Efektivita reklamy je jasné viditelna pfi okamzitych zménach v prodeji.
se zakaznikem. Dopad téchto reklam neni okamZité¢ patrny, je vysledovatelny az v delSim

casovém horizontu. (Miroslav Karlicek a kol., 2016)

2.6.1 Direct marketing

Direct marketing, Casto oznaCovany jako pfimy marketing, se vyvinul jako levné&;si alternativa
osobniho prodeje. Obchodni zastupci nemuseli uz navstévovat potencionalni klienty osobné,
ale stacilo nabidku zaslat posStou a tim vyrazné snizili naklady. Tato metoda je dnes jednou
ze zékladnich disciplin komunika¢niho mixu. Je to disciplina, kterd umoziuje jednak ptesné
zacileni, vyraznou adaptaci sd€leni s ohledem na individualni potieby a charakter jedincia
z vybrané cilové skupiny a také vyvolani okamzité reakce oslovenych jedinci. Formy
propagace direct marketingu jsou katalogy, maily, newslettery. Tento druh marketingu
ma oproti reklameé, ktera vétSinou cili na vétsi spektrum lidi, vyrazné uzsi rozptyl. Zaméiuje
se prevazné na uzsi segmenty tzv. mikrosegmenty nebo dokonce jen na jednotlivce. (Miroslav

Karlicek a kol., 2016)

2.6.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize definovat jako souhrn pobidek, které stimuluji zdkazniky k okamZzitému
nakupu. Jedna se nejcastéji o pobidky na snizeni ceny, zejména o ptimé slevy, kupony, rabaty,
a vyhodnd baleni. Typické pro podporu prodeje je rozdavani vécnych odmén vybrané cilové
skuping. Tyto dary jsou ve formé prémii, reklamnich pfedmétu a dara, ale také do této skupiny
patfi 1 vé€rnostni programy. Podpora prodeje ma 5 strategickych cil. Prvni se snazi
poskytovani dostate€nych informaci o vlastnostech produktu, druhy si dava za cil zvysit

povédomi o produktu nebo jej pfipomenout, tieti zohlediuje rizika spojené s nakupem nového
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produktu. Tento problém fesi nabidkou vzorku a testeril, kdy zdkaznik ma moznost si vyrobek
v malém mnoZzstvi zkusit a ndsledné se rozhodnout zda si produkt koupi ¢i nikoliv. Za ctvrté
je kladen duraz na esteticky dojem vyrobku a na jeho atraktivni vyobrazeni. Paty se snazi
o vytvoteni dobrého jména celé znacky nebo prezentovaného produktu. Jelikoz je na trhu velka
konkurence, tudiz trh pracuje Casto s neloajalnimi kupujicimi, ktefi casto méni znacky
a produkty pravé s ohledem na slevové a dal$i marketingové akce. Témto lidem se fika brand

swithers. (Miroslav Karlicek a kol., 2016)

2.6.3 Public relations

Public relations (ve zkratce PR) se zabyvd dlouhodobym budovanim dobré reputace,
jeji ochranou a udrzitelnosti. O vztahy se stakeholdery se dnes nestaraji jen velké firmy, jako
tomu bylo kdysi. PR dnes vytvafeji 1 neziskové a kulturni organizace, oborova sdruzeni,
celebrity a dokonce 1 mésta a staty. Naplni kazdé instituce, ktera chce vést PR, je cilené
a dlouhodobé prezentovani svych z4jma, cili a naslednych wvysledkt, které pokud
jsou pozitivni, napomahaji k dobrému jménu organizace a k zvySovani jeji atraktivity.

(Miroslav Karlicek a kol., 2016)

2.6.4 Event marketing a sponzoring

Casto nazyvany jako zazitkovy marketing oznacuje aktivity, kdy firmy svym zakaznikiim
jak stavajicim tak novym dopiavaji emociondlni zazitky se svou znackou. Tyto prozitky maji
vzbuzovat pozitivni pocity a napomoci ke zvySeni oblibenosti dané¢ znacky. Marketingové
eventy se zabyvaji znaCkovymi zazitky s riznosti tematického zaméteni. Tyto eventy mizou
tedy zisk, ale zvySovani oblibenosti znacky, coz samoziejm¢ do budoucna ziskovost pfinese,

je to vSak dlouhodob¢;jsi proces. (Miroslav Karli¢ek a kol., 2016)

2.6.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar$im nastrojem komunikacniho mixu, ktery i pfes vznik novych
komunikaénich medii a technologii si stile drzi silnou pozici v marketingové komunikaci
ve velkém mnozstvi firem. Tyto firmy vyuZivaji pfimého kontaktu se svymi klienty z ditvodu:
okamzité zpétné vazby, individualizované komunikace a predevS§im vyssi vérnosti zékaznika.
Prodejci jsou neustéle v kontaktu se svymi klienty a dokazi Iépe pochopit jejich ptani a potieby,

27



a nasledné jim vytvofit individualizovanou nabidku. Piimy kontakt také napomaha upravit
komunikaci podle potfeb konkrétniho zdkaznika. Okamzitd zpétnd vazba pak napomaha
stanovit spradvnou komunikaci, ktera béhem spoluprace mize byt zménéna, jelikoz v uzkém
kontaktu si lze stanovené zéasady rychle pozménovat a prizpisobit se novym pozadavkim
klienta. NejdulezitéjsSim bodem je si vybudovat sklientem dlouhodoby vztah zalozeny
na vzajemné duveére. O zdkazniky je tfeba se starat, protoze spokojeny zakaznik ma mensi

tendence k tomu vyhledavat jiné dodavatele a spiSe ma vétsi tendence k opakovanému nakupu

u stejné znacky. (Miroslav Karli¢ek a kol., 2016)

2.7 Marketingova komunikace na internetu

Internet je velmi vyznamné marketingové medium, které ma nékolik dulezitych rysiti neboli

charakteristik:

e nabizi obrovskou §ii'i obsahu a funkci s moznosti rychlé a presné aktualizace,

e celosvétové rozsifeni,

e je multimedialni (obrazky, texty, zvuky, animace),

e ma schopnost piesného zacileni na urcity segment,

e je interaktivni, rychly a nepfetrzity,

e umoznuje minimalizaci nakladu,

e snadnd métitelnost vysledka a vyhodnoceni internetovych aktivit.
Nejvice vyuzivanymi sluzbami na internetu je elektronicka poSta a webové stranky.
WWW (World Wide Web) je celosvétové propojeni, které nabizi nes¢etné mnozstvi informaci.
Tyto informace uzivateliim slouzi jednak k vzdélavaci ¢innosti 1 k lepsi orientaci na trhu zbozi

a sluzeb.

2.8 Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti

Vzhledem k rtstu selektivnosti komunikace, fragmentaci medii a narlstajici odolnosti
spottebitelii viici klasické reklamé, ktera je stdle Castéji povazovana za nedivéryhodny zdroj
informaci, se snazi firmy nalézat nové zpisoby komunikace se zékazniky. Nejvice
vyuzivanymi zpiisoby komunikace jsou: product placement, guerillova komunikace, mobilni

marketing a virdlni marketing. (Jana Ptikrylova, Hana Jahodova, 2010)
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2.8.1 Product placement

Je velmi rozsifenym zptusobem propagace fady riznych vyrobkt. Setkdvame se s nim skoro
denné¢ pti sledovani filmi a seridli. Je to nendsilnd forma propagace, divak ji vnima,
ale neptfipadd mu ruSiva, jelikoz se vice vénuje dé&ji filmu ¢i seridlu. Produkt placement
vétSinou cili na segment divakti od 15 — 25, kdy divak se s hlavnimi hrdiny ztotoziuje
v nejvyssi mife. V soucasnosti je PP jeden z nejatraktivnéjSich zpiisobti propagace produktu.

(Jana Prikrylova, Hana Jahodova, 2010)

2.8.2 Guerillova komunikace

Jedna se o koncepci urCenou pievazné pro stiedni a malé podniky, které nemaji dostatek
finan¢nich prostiedkit k pouziti tradi¢nich forem marketingu. Pii této form¢ komunikace
se nepouzivaji standartni media, firmy se snaZzi o nestandartni formu propagace znacky
¢1 produktu. V praxi se takovymi medii stavaji napt. prostiedky méstské hromadné dopravy,
lavicky, autobusové zastavky, odpadkové koSe, sloupy vefejného osvétleni, vefejna
prostranstvi ¢i interiéry obchodl, restauraci. Jednim z ptfikladu Guerillové komunikace,
byla kampati na novy viiz Skoda Yeti, kdy na chodniky dvanacti velkych &eskych mést byly
nastfikany stopy sné¢zného muze Yetiho. Koncepce GK se opira zejména o tvoiivost, rychlost,

zajimavé napady a predevSim o kreativni pfistup. (Jana Prikrylova, Hana Jahodova, 2010)

2.8.3 Mobilni marketing

vvvvvv

a roste srozvojem mobilnich operatorti. Lze jej chapat jako jakoukoliv formu marketingu,
reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na zakazniky a uskutecnéné pomoci mobilni
komunikace. Zakladnim prostfedkem je samoziejm¢ mobilni telefon, kde probiha
marketingova propagace pomoci SMS, MMS, advergamingu, cell broadcastingu, location —

based marketingu a jinych. (Jana Ptikrylova, Hana Jahodova, 2010)

2.8.4 Viralni marketing

Tato metoda lze pfirovnat k virové epidemii, kdy se obsah marketingového sd€leni Siii
neuvétitelnou rychlosti bez jakékoliv kontroly jejiho inicidtora. Ptijemci, ktefi marketingové
sdéleni shlédli, vyhodnotili, Ze je natolik zajimavé a tudiz se o né¢ musi podélit a sdilet ho.

Toto sdéleni pak vétSinou piijemci sdileji dnes nej¢astéji na socidlnich sitich nebo v e-mailové
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komunikaci. Virdlni zprava muze mit tyto podoby: video, e-mail, obrazek, text, hudba, hra.
Aby vSak tyto zpravy fungovaly virdlnim zpiisobem tj. byla Sifena dobrovolné mezi dalSimi
ptijemci, musi spliiovat par zasad. Hlavnimi zdsadami jsou originalni myslenka, zabavny obsah,
zajimava grafika, kreativni feSeni a vhodnd aplikace do prostiedi skupiny uzivateli.
V poslednich letech se do popiedi virdlniho marketingu dostava propagace znacky ¢i riznych
produkti za pomoci zdbavnych videi, které lze shlédnout na zahrani¢nim serveru

YouTube.com. (Jana Piikrylova, Hana Jahodova, 2010)
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II.

PRAKTICKA CAST
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3 CIiL A METODY ZPRACOVANI BP

Hlavnim cilem bakalafské prace je zjistit, zda je informovanost o sbirkach dostatecna, zda lidé
potraviny daruji ¢i nikoliv a z jakého zdroje se o sbirkdch dozvidaji nejcastéji. Cile prace
dosdhneme za pomoci dotaznikového Setfeni a ndsledného vyhodnoceni. Z dotazniku vyplyne
stavajici situace informovanosti NPS, z které¢ bude vychdzeno pii navrhovani komunika¢ni

strategii pro dalsi ro¢niky sbirek.
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4 ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti prace budou podrobné prozkoumany Nérodni potravinové sbirky v letech
2013-2016, zhodnocen jejich vyvoj a vSechny dostupné vysledky. Nejprve bude proveden
rozbor jednotlivych roénikli samostatné a nasledné pak vSechny vysledky shrnuty
a vyhodnoceny. Z vysledkl vyplyne, zda maji sbirky stoupajici ¢i klesajici tendenci co se tyce
uspésnosti. Z dotazniku pak bude zjisténo, zjakého zdroje se lidé o sbirkdch dozvédéli
nejcastéji a zda byly kampané na sbirky dostate¢né¢ medializovany. V nasledujicim kroku
by méla byt navrhnuta strategie, pokud bude nutna, novych komunikaénich metod k dosazeni

lepsich vysledki v dalSich ro¢nicich sbirek.
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4.1 1. roc¢nik Narodni potravinové sbirky 2013

Prvni  ro¢nik Nérodni potravinové sbirky probéhl vsobotu 16. 11. 2013.

(Rok 2013: Prvni potravinova sbirka a uz se vybralo 66 tun)

4.1.1 Vybrané mnoZstvi potravin ve sbirkach

Cesti obyvatelé darovali v prvnim roéniku 55,5 tun potravin. Vybrané mnozstvi pak navysily
spolupracujici fetézce o 10,5 tuny. Kone¢ny vysledek byl tedy 66 tun, coz predstavuje ptiblizné
132 000 porci jidel. Nejvyssi mnozstvi bylo vybrano v Praze (15,2 tuny) a Moravskoslezském

kraji (10,1 tuny). Nejuspésnéjsi fetézec byl TESCO na prazském Smichové, kde se vybralo
1,7 tuny. (Rok 2013: Prvni potravinova sbirka a uz se vybralo 66 tun)

4.1.2 Instituce spolupracujici na Narodni potravinové sbirce v roce 2013

Sbirka byla organizovana ve spolupraci s péti obchodnimi fetézci a péti pfimymi vyrobci
potravin. Celkovy poéet zapojenych obchodu vramci Ceské republiky bylo 111, mezi
né patiily TESCO, MAKRO, Albert, Globus a Interspar. Retézec TESCO navysil vybrané
mnozstvi potravin od zdkazniki o 20%. Mezi pfimymi vyrobci, ktefi se zapojili,
byly spole¢nosti Penam, Tatra, Kostelecké uzeniny, Panzani, Santa Maria, Lorenz, Unilever,
Knorr a Lipton. Hlavnim dopravnim partnerem se pak stala spoleCnost DHL Express.

(Rok 2013: Prvni potravinova sbirka a uz se vybralo 66 tun)

4.1.3 Podporené instituce, dobrovolnici na Narodnich potravinovych sbirkach

Nejvyznamnéjsi podpoienou instituci byla Arméda spasy, kterd shodou okolnosti byla i jedna
z hlavnich organizatorti. Vybrané potraviny pirerozdélovala dle potfeby svym klientim.
Do sbirky se zapojilo ptiblizné tisic dobrovolnikti, za zminku stoji 1 podpora zndmych ceskych
hvézd jako naptiklad Lejly Abbasové, Ilony Csadkové a Chantail Poullain. (Rok 2013: Prvni

potravinova sbirka a uz se vybralo 66 tun)

4.1.4 Kampaii NPS v roce 2013, ocenéni v Ceské cené public relations

Nize muzete vidét letak, ktery se pfi sbirce rozdaval zdkaznikiim. Ve vétSim formatu byl pak
pouzit i jako billboard u dalnice nebo naptiklad jako upoutdvka umisténd pfimo na ndkupnim
voziku (Ptiloha €. 1). Grafika je velmi jednoducha a cely letdk je pomérné nezajimavy. Pokud

by byl zpracovan zajimavéji, vtipnéji, mohl oslovit vice kupujicich a podpofit darcovstvi 1épe
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a docilit tak lepsich vysledkt. Déle na letdku nejsou uvedeni medialni partneti, kteti pfi téchto
projektech jsou nezbytni pro lepsi propagaci akce. I pfes tyto skutecnosti byly vysledky
ptekvapivé nejen pro samotné organizatory. I podpofené instituce snim byly nadmiru
spokojeny. Organizator Byznys pro spolenost se po akci nechal slyset, Ze v Ceské republice
chce vytvofit tradici Narodni potravinové sbirky, jak tomu je i v jinych evropskych zemich.

V zahraniéi se sbirky organizuji naptiklad ve Francii nebo Velké Britanii.

Zajimavosti je, ze ve Francii jsou potravinové sbirky podpofeny i legislativné. Stat schvalil
piedpis, ktery nafizuje vSem supermarketim neprodané potraviny pied expiraci nevyhazovat.
Tyto potraviny musi supermarkety darovat potiebnym. Pokud by provozovatelé toto nafizeni
porusili, hrozi jim finan¢ni sankce ve vysi 75.000 € nebo az dva roky ve vézeni. (France

to force big supermarkets to give unsold food to charities)
Ocenéni

I pfes nezajimavou kampaii dostal prvni ro¢nik hned &tyfi ocenéni v Ceské cené public
relations: 1. misto v kategorii Spolecenskd odpovédnost a filantropie, 1. misto
v kategorii So6lo kapr, 3. misto v kategorii Statni sprava, vefejny a neziskovy sektor a 2. misto
jako Absolutni vitéz. (Zapiste si datum 21. listopadu 2015. Probéhne tieti rocnik Narodni

potravinové sbirky)
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CO MUZETE
NEVYHAZUJTE

Narodni
potravinova
shirka
16.11.2013
8:00-20:00

Kupte v den shirky trvanlivé potraviny
a darujte je tém, ktefi maji ve Vasem kraji hlad.
| maly dar je velkd pomoc.

St rategictl partnefi:

flobipiobast

Partnei fi:

wny S
@ makro = w i g
U B o=

INTE RS PaR]n]

Obr. €. 4: Letak z roku 2013, pfedni strana

Zdroj: Potraviny pomahaji 16. 11. 2013
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Obr. €. 5: Letak z roku 2013, zadni strana

Zdroj: Potraviny pomahaji 16. 11. 2013

4 sbirka, 8-20 hodin
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4.2 2. roc¢nik Narodni potravinové sbhirky 2014

Druhy ro¢nik Nérodni potravinové sbirky probéhl opét vsobotu 22. 11. 2014.
(Rok 2014: Jak se vybralo 173 tun jidla, kraj po kraji)

4.2.1 Vybrané mnozZstvi potravin v potravinovych sbirkach

Oproti lonskému roku muizeme vidét nartist vybranych potravin o neuvétitelnych 262 %.
Celkem bylo vybrano 173 tun. Cesti obtané darovali 146 tun, zbytek z vybraného mnoZstvi
darovaly firmy. Dar firem ¢inil 25,5 tun. Do sbirky se zapojil i portal damejidlo.cz, kterému
lidé darovali 1,6 tun na podporu sbirky. Celkové vybrané mnozstvi predstavuje piiblizné

350 tisic porci jidla.

Porovnani vybraného mnozstvi potravin
v potravinovych sbirkach v letech 2013 a 2014
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Graf ¢. 1: Porovndni vybraného mnoZstvi potravin v potravinovych sbirkach v letech

2013 a 2014

Zdroj: www.potravinypomahaji.cz, zpracoval Miroslav Vesely

Co se tykd vybraného mnoZzstvi v jednotlivych krajich a nejvétsi uspésnosti sbirky v roce

2014, tak se na prvni pficku dostalo hlavni mésto Praha. Praha vybrala 38,5 tun, druhy
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nize v grafu. (Rok 2014: Jak se vybralo 173 tun jidla, kraj po kraji)

Vysledky vybranych potravin v
jednotlivych krajich, rok 2014
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Graf ¢. 2: Vysledky vybranych potravin v jednotlivych krajich, rok 2014

Zdroj: www.potravinypomahaji.cz, zpracoval Miroslav Vesely

4.2.2 Instituce spolupracujici na Narodni potravinové sbirce v roce 2014

V prvnim roéniku se zapojilo 111 obchodi v ramci celé Ceské republiky. V druhém roéniku
se navysil nejen pocet spolupracujicich fetézct, ale i samotnych obchodi, kterych se do sbirky
zapojilo 380. Novymi spolupracujicimi fetézci se staly Penny Market, Kaufland a DM drogerie.
Je nutné uvést i dalsi partnery sbirky, kterymi v tomto ro¢niku byly: Dame Jidlo, DHL, Emco,
Kostelecké uzeniny, Mars, Penam, Tatra, Unilever. Ro¢nik 2014 podpofily poprvé i média,
a to naptiklad Cesky rozhlas, Moje Zemé a Sodexo. (Rok 2014: Jak se vybralo 173 tun jidla,
kraj po kraji)

4.2.3 Podporené instituce, dobrovolnici na Narodni potravinové sbirce

Sbirku opét organizovala platforma Byznys pro spole¢nost ve spolupraci s Ceskou federaci
potravinovych bank a Armadou spasy. Celou akci zaStitoval stavajici ministr zemé&délstvi

Marian JureCka. Vybrané potraviny si piebrali zastupci Potravinovych bank a potfebné
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neziskové organizace v jednotlivych krajich. V pribéhu celé sbirky pomadhalo

2000 dobrovolnikt. (Rok 2014: Jak se vybralo 173 tun jidla, kraj po kraji)

4.2.4 Kampan NPS v roce 2014

Na kampan, kterou muzete vidét nize, byl kladen vétsi diiraz nez v roce minulém. Z grafického
i skreativniho hlediska. Tudiz byla pro potencidlni podporovatele sbirky zajimavéjsi
a podnitila cilové skupiny efektivnéji k ndkupim pro potiebné. Na kampani je patrny posun
k hravosti, odleh¢enosti a dvojsmyslu. Autor kampané si vtipnym zptisobem fika naptiklad o to,
ze by potteboval dostat ¢ocku, coz je dvojsmysiné spojeni. V jednom vyznamovém ptipadé
z4da o poradnou lekci, v ptipadé druhém chce dostat opravdu balik ¢ocky. Kampan hodnotim
jako povedenou. Tuto kampan si organizace Byznys pro spolecnost nechala poprvé zpracovat

od reklamni agentury Loosers.

POTREBUJU
DOSTAT COCKU!"

Kupte a darajte lusténiny nebo jiné potraviny
v rémc Nérodni potravinowé shirky.

Pomarte thm, kiafl to ve vatem kraji potfebujl
Vsehotu 22.11. 2014 ve valem obchadé,

www.potravinypomahaji.cz

Obr. €. 6: Jeden z motivli kampané pro rok 2014

Zdroj: Potraviny pomahaji aneb Néarodni potravinova sbirka
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.CHCI BYT
V PEKNY
KASI!”

Kupte a darujte instantni kasi nebo jiné potraviny
v ramci Narodni potravinové shirky.

Pomozte t8m, ktefi to ve vaSem kraji potiebuji.
V sohotu 22.11. 2014 ve vasem ohchodé.

www.potravinypomahaji.cz

Organizuje: We spolupricis: Sitratagiftl partnafi:

ngﬁ_@mﬁaﬁtﬁn

Pameftw“@&%%a_‘__ﬁl@mu

Hizvnl medidinl parner: E Conky ruzhins Medidinf partnefi: sty LLLE LR Mo z

b

Obr. €. 7: Jeden z motivii kampané pro rok 2014
Zdroj: Potraviny pomahaji aneb Néarodni potravinova sbirka

V této kampani, bylo pouZito pét motivil talife s riznymi pozadimi a rliznymi popisky, dva
muzete vidét vySe a zbytek je k nahlédnuti v pfilohach. (Ptiloha €. 2, 3, 4). Motiv s napisem
,CHCI BYT V PEKNE KASI!“ se pak stal i hlavnim letakem (P¥iloha ¢&. 5), ktery se rozdaval

v obchodech v den Nérodni potravinové sbirky.
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4.3 3. ro¢nik Narodni potravinové sbirky 2015

Tteti ro¢nik Narodni potravinové sbirky probéhl také v sobotu 21. 11. 2015. (Dalsi uspéch

Nérodni potravinové sbirky, Cesi darovali 236 tun jidla)

4.3.1 Vybrané mnozZstvi potravin v potravinovych sbirkach

Je vidét, 7e obtané CR si pomalu na tuto akci zaGinaji zvykat a vlna solidarity v Ceskych
zemich roste. Treti ro¢nik ptinesl 236 tun darovanych potravin. Oproti loiiskému roku mizete

vidét nariist o 136%. Vybrané mnozstvi predstavuje asi 620 tisic porci.

Vysledky NPS v roce 2013, 2014, 2015

250
200
150
100
) ‘i
0 e 1 L . 8
66 173 236
2013 2014 2015

Graf ¢. 3: Vysledky NPS v roce 2013, 2014, 2015

Zdroj: www.potravinypomahaji.cz, zpracoval Miroslav Vesely

vvvvvv

27,9 tuny. Poradi a vysledky vSech 14 kraji mizeme vidét nize v grafu. (Dalsi tspéch Narodni

potravinové sbirky, Cesi darovali 236 tun jidla)
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Vysledky v krajich za rok 2015

Praha-51,6 Jihomoravsky - 27,9 Moravskoslezsky - 23,1 Usteck\} -14
Stredocesky - 22,2 Pardubicky - 9,2 Zlinsky - 11,2 Jihocesky - 10,5
Vysofina - 9,9 H Olomoucky - 10,4 M Liberecky - 8,3 B Plzefisky - 10,9

® Kralovehradecky - 10,3 ® Karlovarsky - 8,7

51,6
27,9
23,1
14
22,2
9,2

11,2

10,5
9,9
10,4
8,3

10,9

10,3

Vybranné mnoZstvi

Graf ¢. 4: Vysledky v krajich za rok 2015

Zdroj: www.potravinypomahaji.cz, zpracoval Miroslav Vesely

4.3.2 Instituce spolupracujici na Narodni potravinové sbirce v roce 2015

V roce 2015 se do sbirky zapojilo 470 obchodt po celé Ceské republice. Oproti lofiskému roku
muzeme vidét narist spolupracujicich obchodii o celych 90. Sbirku podpoftilo opét MAKRO,
které se v lofiském roce do sbirky nezapojilo. Novym spojencem ve sbirce se stala firma
Carrier, ktera podniké v prodeji loznych boxt a prostor pro uskladnéni potravin. Poskytla tedy
piepravni boxy a regaly, nejen pro pievoz ale i pro nasledné uskladnéni v potravinovych
bankdch. Mezi stavajici fetézce pak patii Albert, DM drogerie, Globus, Kaufland, Penny
Market a TESCO. I tento ro¢nik podpoiili vice ¢i méné také tito partneti: MARS, Raben,
Sodexo, Rohlik.cz, Unilever. Medialnimi partnery pak byli Cesky rozhlas, Loosers, Milujeme
jidlo, MY89.cz, Deadline media. (Dalsi ispéch Néarodni potravinové sbirky, Cesi darovali

236 tun jidla)

4.3.3 Medializace NPS v roce 2015

Béhem jediného tydne zvladla ceskd média odvysilat ¢i publikovat 122 zprav,

které informovaly o Narodni potravinové sbirce a o problémech plytvani potravinami u nas
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i ve svété. V poslednich letech je nutné tuto tématiku fesit, a je tedy dobré, Ze se do propagace
angazuje i jeden z nejsilngjsich mediatord, tedy i televize. Z Ceskych kanalti jsme mohli
zaregistrovat zpravy publikované na Ceské televizi a na TV Prima. O sbirce se zminily i portal
Aktudlné.cz a Hospodaiské noviny. Zapojila se také rozhlasova stanice Cesky rozhlas
DVOIJKA, ktera si do studia pozvala zastupce organizatori Narodni potravinové sbirky Jakuba
Ungera. Jakub Unger pak spolecné s moderatorkou Patricii Strouhalovou vedli debatu o této
problematice. Rozhovor probihal 18. 11. 2015 a to od 16:30, trval pfiblizné 26 minut. Uryvek
rozhovor si miizeme precist nize, nebo si ho cely pustit a poslechnout (Pfiloha ¢. 6).

(Narodni potravinova sbirka v ¢eském zpravodajstvi, podivejte se)
Uryvek rozhovoru:

CRO Dvojka: ,, Musite stdle jesté vysvétlovat, co to ta potravinovd sbirka je, nebo uz lidé

a firmy vedi? “

Jakub Unger: ,, Po loniskéem uspéchu Narodni potravinové sbirky uz letos rada lidi skutecné vi.
Nicméné vysvetlovani — vzhledem k tomu, jak se tady s potravinami naklada — neni nikdy dost,
neustdale se objevuji lidé, kteri tomu tématu uplné presné nerozumi. TakZe se snazime cely rok

3

vysvetlovat, proc se viastné sbirka kona a k cemu slouZzi.

CRO Dvojka: ,, Pro¢ se tedy kond? A kolik lidi tady u nds v Ceské republice Zije na hranici
nebo pod hranici chudoby? “

Jakub Unger: ,, Obecné si vSichni mysli, Ze je to par procent populace. Ano, je zhruba pét

vvvvvv

v Cesku je nékde pod 15 procenty. Takze 1,5 milionu lidi se dotykaji hranice chudoby,
coz v prekladu znamena, zZe nemiizou Zit jako vétsina populace. Nemuizou si kupovat véci jako

vétsina populace.
CRO Dvojka: ,, 1,5 milionu je velké cislo. Koho si mame predstavit? *

Jakub Unger: ,, Vyklad ekonomicky je ten, Ze je to clovek, ktery ma cistého 9700 korun mésicne.
Presnéjsi ale je, ze pokud je to ctyrclennd rodina, dvé malé deéti a dva rodice, pokud je to tedy

2 x 9700, necelych 20 tisic korun, tak je to rodina na hranici chudoby. “
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CRO Dvojka: ,, Kdo pomdhd a kdo daruje? Potvrzuje se, Ze nejcastéji daruji ti, kteii sami maji

malo? “

Jakub Unger: ,, Loni jsem to nékolikrat zaznamenal, kdyz jsem v téch obchodech byl,
Ze opravdu za vami prijde stard pani, vidite, Ze v koSiku ma par véci a presto vilozi i do toho
darovaciho kose néco, co koupila pro jiné. Ale nechci pausalizovat. Loni myslim vétsina lidi,
které jsem béhem sbirky potkaval v obchodech, byly stredostavovské rodiny. Normdlni lideé,

kteri chtéji resit i to, jak se v této spolecnosti Zije.

CRO Dvojka: ,,Je dnes spolecnost soliddrnéjsi, uvédomélejsi, nez byla ditv, kdyz jste

se sbirkou zacinali? “

Jakub Unger: ,,Myslime si, ze urcite. Opravdu citime béhem tiretiho rocniku Narodni
potravinové sbirky velky zajem lidi o toto téma. My jsme ho letos mohli rozsirvit o téma obecné
— plytvani jidlem — a citime, Ze to spolecnost hodné resi.”“ (Narodni potravinova sbirka

v ¢eském zpravodajstvi, podivejte se)

4.3.4 Podporené instituce, dobrovolnici na Narodni potravinové sbirce

Vybrané jidlo putovalo do potravinovych bank, kde se poté pierozdélilo do potiebnych
organizaci. Pferozd€leni vybranych potravin probihalo vzdy pouze v jednotlivych krajich.
Coz znamend, ze pokud Praha vybrala v tomto ro¢niku 51,6 tun, tak si s nimi v ramci Prahy
jako kraje nakladala, jak uznala za vhodné. Lid¢ si tak mohli byt jisti, Ze pomahaji potiebnym
piimo ve svém kraji. Tento osvéd¢eny model se praktikoval i v minulych ro¢nicich, jen letos
na tuto informaci byl kladen vétsi diraz a nejen na ni, ale i na celou kampan. Podpoieny byly
matky s détmi v azylovych domech, seniofi, osoby bez domova nebo osoby s handicapem.
Dobrovolnici poméhali nezistné, bez naroku na honorai. Pomahalo vice nez 1000 dobrovolnikii,
v Olomouckém kraji se dokonce dobrovolnikem stal i ministr zeméd¢€lstvi Marian Jurecka,
ktery prevzal nad sbirkou patronat. (Dal§i uspdch Narodni potravinové sbirky, Cesi darovali

236 tun jidla)

4.3.5 Kampan NPS v roce 2015

Tteti roCnik potravinové sbirky mél velmi propracovanou kampain, kterou opét vytvofila
reklamni agentura Loosers. Tvafemi kampané se stali herecka a muzikantka Emma Smetana,

herec Zbyn¢k Merunka a kuchaft s televizni show Kluci v akci Ondfej Slanina. Tyto hvézdy
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byly vybrany z diivodu jejich pfimeni, to pak bylo vtipné vlozeno do jednotlivych slogani.
Byl to napfiklad slogan ,,Smetana jim zjemni Zivot®, jenz byl napsany na talifi, ktery drzi
pfimo Emma Smetana. Opét bylo vyuzito dvojsmyslnosti, jako v minulém roéniku. Co se tyce
propagace vtomto ro¢niku, organizatoti vyuzili téméf vSechny formy, které -existuji.
Nize mizeme vidét zpracovani kampané, jejiz hlavnim motivem je opét prazdny talif,
doplnény o znamou osobnost. (Narodni potravinova sbirka 2015 ma své tvafe: Smetanu,

Merunku, Slaninu i Hrusku)

Zde vidite oboustranny letak, ktery se rozdaval v den sbirky.

Smetana
jfm zjemni
Zivot

ZAPOJTE SE DNES od 8.00 do 20.00 HODIN
D0 NARODNI POTRAVINOVE SBIRKY

krupitia - cerealie - dbemy - cukroviskry pes détl - Instamtnd - mipje v chabech etrapack - srupy
et = il = i » bopcpawey = lurliBning = ole] - moekn - rpte « digshl wjtiv - treaalig uhesiny | istoviey

Obr. ¢. 8: Letak z roku 2015, ptedni strana

Zdroj: Zapojte se s ndmi do Narodni potravinové sbirky
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15 % obyvatel Ceska je ohroZeno chudobou ¢i socilnim

vyloucenim a potiebuje potravinovou pomoc.

Komu pomiizete
Darované potraviny se prostfednictvim potravinovych bank dostanou k matkam a détem
v azylovjch domech, osobam télesné a mentalné handicapovanym, lidem bez domova
a dal3im potfebnym ve vasem regionu.

Kdo jesté pomdha

Dnes kromé vas pomahaji téméf dva tisice dobrovolnikd. Potraviny do shirky daruji i jejich vyrobci.

Obchodni fetézce pak zavaZeji potraviny do potravinovych bank v pribéhu celého roku.

Pomozte dnes svym nakupem. I maly dar je velka pomoc.
Dékujeme.

www.potravinypomahaji.cz

Potraviny, které chcete darovat, odevzdeijte po zaplaceni dobrovolnik(im v zastéréch za pokladnami.

Organizuje: Ve spoluprdci s:

e
BYZNYS | A0
@ rrosroueenost ‘
BUSINESS FOR SOCIETY ‘ﬂ.__ s
Cesks Federace potravinovjch bank -

StrategiCti partnefi:

PRAHA

Sew
-
/ MinisTERsTVO ZeneoeisTyl N

dm T 3
albert A= Gigus maico | TESCO
e ot
Partneri: Raben * : B S podporou: <42
MARS  noper rohii sodexd G SPOIPoOu s
_inlogistics, ez SLUZBY PRO KVALITNI ZVOT  Ujiflower x -
Hlavni medidlni partner: Medialni partnefi: E.
M MILUIEME
E Cesky rozhlas B s 1veocz

Obr. €. 9: Letak z roku 2015, zadni strana

Zdroj: Zapojte se s ndmi do Narodni potravinové sbirky



Tento ro¢nik se organizatofi snazili pfiblizit i mlad$im generacim a tak byl kladen vétsi diraz
na facebookové stranky (Ptiloha €. 7), kde kampan pomoci castéjSich ptispévki prezentovali.
propagace. Dalsi upoutavky mohli lidé vidét pfimo na ulicich, a to na zastavkach verejné
hromadné dopravy, nebo ve valcovych poutacich (Pfiloha ¢. 8). Tyto poutace jsou vétSinou
umistovany na pesich zoénach vétsich mest. Dale byla vyuzita reklama v dennim tisku (Ptiloha

¢. 9) a také billboardova reklama u silnic (Ptiloha ¢. 10). (Vlastni zpracovani)

4.4 4. rocnik Narodni potravinové sbirky 2016

Ctvrty roénik Narodni potravinové sbirky probéhl 12. 11. 2016. (4. roénik Narodni potravinové
sbirky vybral 312 tun)

4.4.1 Vybrané mnozstvi potravin v potravinovych sbirkach

vvvvvv

potravin. S vybraného mnozstvi by se dalo vyrobit pfiblizné 768 tisic porci jidla,
které by nasytilo téméf vSechny obyvatele Brna, Ostravy a Liberce. Nejlepsi vysledky jsme
mohli tradiéné¢ zaznamenat v Praze, Jihomoravském a Moravskoslezském kraji.
Také Pardubicky kraj slavil Gspéchy, nariist vybrané¢ho zbozi oproti lonsku byl 50%. Jediny
kraj, ktery zaznamenal pokles, byl kraj Vysocina. Vysledky vSech kraji miizeme vidét nize

v grafu. (4. rocnik Narodni potravinové sbirky vybral 312 tun)

Zajimavosti je, ze lidé v Praze prostfednictvim nového strategického partnera ROSSMANN
darovali 1 tunu drogistickych vyrobk. Ty pak putovaly do nésledujicich neziskovych
organizaci: Klokanek, Farni charita Lysd nad Labem, Zaji¢ek na koni, Cerveny kiiz
Praha 7, Prak, Protéz, Domov Radost, RSOP Praha, Subvence détem. (Zakaznici ROSSMANN

darovali ptes 1 tunu drogerie)
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Vysledky v krajich za rok 2016

Praha-71,2 Jihomoravsky - 34,5 Moravskoslezsky - 25,9 = Ustecky - 18
StfedocCesky - 23,8 Pardubicky - 13,8 m Zlinsky - 14 m Jihotesky - 12,8
W Vysocina - 8,5 ™ Olomoucky - 15 M Liberecky - 10 M Plzerisky - 11,7

B Krdlovehradecky - 13,6 ® Karlovarsky - 11

71,2
34,5
25,9
18
23,8

13,8

Vybranné mnoistvi

Graf ¢. 5: Vysledky v krajich za rok 2016

Zdroj: www.potravinypomahaji.cz, zpracoval Miroslav Vesely

Graf znazornuje kiivku procentniho nartstu mezi lety 2015-2016 v jednotlivych krajich.

60 % 5056

s0% |-22% 44%
20% _40\ 32% /Q/\ ik
30% 229 24% \

20% A
10%

Graf €. 6: Procentniho nartistu mezi lety 2015-2016 v jednotlivych krajich

Zdroj: NejstédiejSim krajem je opét Praha a Jihomoravsky kraj
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4.4.2 Spolupracujici retézce a dobrovolnici

Ctvrty roénik prob&hl v 659 obchodech po celé Ceské republice. Nové zapojenymi fetézci
se staly BILLA, Lidl a ROSSMAN. Dobrovolnickd pomoc byla ze vSech ro¢niku nejveétsi,
sbirku podpofilo neuvétitelnych 3 569 lidi. Jejich naplni bylo rozdavat letdky na podporu
sbirky, informovat navstévniky o dané akci, dokonce i slovné¢ pomoci pokud zakaznici
projevili zajem. Dale pak u pokladen vybirat a balit darované potraviny. (4. ro¢nik Narodni

potravinové sbirky vybral 312 tun)

4.4.3 Kampan NPS v roce 2016

I vtomto ro¢niku byla vidét povedend kampan od reklamni agentury Loosers. Hlavnim
motivem byla sbirka znamek a motylu, ktefi byli vytvofeni z lusténin a téstovin. Na znamkéch
pak byly vepsané potravindiské produkty. Kampan ma znazorilovat vzacnost potravin
jako vzéacnost nékterych druhii motylu a poStovnich zndmek. Obrazky byly doplnény slogany
,PRO JEDNOHO BEZNA VEC, PRO DRUHEHO VZACNOST®. Vniméme hravost
a dvojsmyslnost. Reklamu na sbirky jsme mohli zaregistrovat v televizi, u silnice na billboardu,
pfipevnénou na nakupnim voziku (Ptiloha €. 11), na facebooku, vradiu nebo jako letak

rozdavany ptimo v den sbirky. (Vlastni zpracovani)

Nérodni potravinova shirka - 12.11. 2016

-~ PROJEDNOHO
R BEINA VEC,
PRO-DRUHEHO

VZACNOST

: Moznost darovat potraviny tém,
Kteii to nejvice potfebuji, budete mit také
ve vybranych hypermarketech Albert
po celé Ceské republice.

www.potravinypomahaji.cz

Obr. €. 10: Kampan 2016

Zdroj: www.albert.cz/potraviny-pomahaji
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ﬁ RO DRUHEHU VZﬁCNOST

www.putrawnypomahajl.cz

wYINYS " —
PROD : ()
SPOLECNOST Ve spolupréci s: e,

Obr. ¢. 11: Kampan 2016

Zdroj: Narodni potravinova sbirka — potraviny pro Détsky domov Tuchlov

4.5 Shrnuti sbirek v letech 2013-2016

Zde muzete vidét grafické zpracovani vyvoje sbirek. Prvni dva grafy znazornuji pocet
vybranych tun a mnozstvi porci, které by bylo realné s darovanych potravin uvaftit. Jiz na prvni
pohled je ziejmé, ze se v Ceské republice sbirkdm dafi. Organizace Byznys pro spole¢nost,
ktera akci organizuje, je na dobré cest¢ za svymi planovanymi cili. Postupuji velmi dobie
ve vytvofeni tradice NPS. Cesi si na projekt pom&rné rychle zvykaji a jak je patrné z vysledki,

mira solidarity postupné roste.
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Vysledky potravinovych sbirek 2013 - 2016

4.rofnik - 17.11.2016, 312 tun w 3. roénik - 21.11.2015, 236 tun
W 2.rofnik-22.11.2014, 173 tun W 1rofnik - 16.11.2013, &6 tun

312

236

Graf ¢. 7: Vysledky potravinovych sbirek 2013-2016

Zdroj: www.potravinypomahaji.cz, zpracoval Miroslav Vesely
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Mnozstvi porci z darovanych potravin

d.rofnik - 768 tisic pord = 3.rofnik - 620 tisic pord
| 2 rofnik - 250 tisic pord ® 1, rodnik - 132 tisic porcl

7B8
620

350

Priblizny odhad pord z darovanych potravin

Graf ¢. 8: Mnozstvi porci z darovanych potravin

Zdroj: www.potravinypomahaji.cz, zpracoval Miroslav Vesely

Nasledujici tabulka nam ukazuje mnoZstvi potravin vybranych v jednotlivych krajich za roky

2014-2016.

Tab. €. 1: Vybrané mnozstvi potravin v tunach za roky 2014-2016, jednotlivé kraje

2014 2015 2016
Praha 38,5 51,6 71,2
Jihomoravsky 19,5 27,9 34,5
Moravskoslezsky 17,1 23,1 25,9
Ustecky 11,8 14 18
Stredocesky 9,4 22,2 23,8
Pardubicky 7,1 9,2 13,8
Zlinsky 7,1 11,2 14
Jihoc¢esky 6,7 10,5 12,8
Vyso€ina 6,4 9,9 8,5
Olomoucky 5,8 10,4 15
Liberecky 5,4 8,3 10
Plzensky 4.6 10,9 11,7
Kralovéhradecky 3,4 10,3 13,6
Karlovarsky 3 8.7 11

Zdroj: www.potravinypomahaji.cz
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Témét ve vSech krajich mizeme vidét vzdy meziro¢ni nartst, a to v nékterych ptipadech
az o dvojnasobek. Jediny kraj, ktery zaznamenal pokles, byl kraj Vysocina. Na Vysociné

se v roce 2016 vybralo o 1,4 tuny méné nez v roce 2015.

Nize vidime grafické vyjadfeni hodnot pouzitych z tabulky ¢. 1. Muzeme vidét 3 kiivky,
ato za rok 2014, 2015 a 2016. Ktivka rok od roku stoupa.

Vyvoj shirek v letech 2014-2016
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Graf ¢. 9: Vyvoj sbirek v letech 2014-2016

Zdroj: www.potravinypomahaji.cz, zpracoval Miroslav Vesely

4.6 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik byl vytvofen na online portalu www.click4survey.cz a do ob&éhu byl vypustén dne

9. 12. 2016. Po témét 4 meésicich dotaznik vyplnilo 110 osob. Celkovy pocet otevieni
dotazniku bylo vSak jiné, portal zaznamenal 216 otevieni. Navratnost dotazniku byla tedy
pouze 51%. Vyuzil jsem metodu kvantitativniho vyzkumu, nikoli kvalitativniho. Distribu¢nim
kandlem pro rozesilani dotazniku se stal predev§im facebook a email. Dale pak jsem své
respondenty zadal o dalsi Sifeni. Rozesilani probihalo formou internetového odkazu ptimo
na dotaznik, ktery byl zasilan jednotlivcim nebo skupindm v mém okoli. Tento dotaznik
byl sestaven velmi jednoduSe. Hlavnimi otdzkami, které mély byt zodpovézeny, byly:
Jakd ve€kova skupina sbirku nejvice podporuje, podpofila?, Je informovanost o sbirkach

dostatecna?, Z jakého zdroje se lidé o sbirce nejcastéji dozveédéli?
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Odpovédi z dotazniku, zkterych nadale vychdzim a nasledné navrhuji strategii
pro zlepsSeni, mizeme vidét nize. Pro zvefejnéni bylo vybrano pouze par zésadnich otazek,
které ndm jasné davaji informace pro dal$i postup. U kazdé otdzky miizeme vidét moznosti,

s kterych bylo mozné vybirat nasledn¢ graf, ktery znazoriuje vysledky dané otazky.
Vék

Graf znazoriiuje procentudlni rozdéleni respondentti do vékovych skupin. Nejvice odpoveédi
mizeme zaznamenat ve skupiné 21-30. Co se tyce presného poctu, tak vékova skupina
15-20 ziskala 21 odpovédi, skupina 21-30 méla 65, 31-40 dosahla 11 a ve skupiné 41-60 bylo
zaznamenano 13 respondentii, ktefi se pohybuji v tomto vékovém rozmezi. Kolonka ,,vice*

nebyla vypInéna ani jednou, tudiz vysledek je nulovy a neni potfeba jej do grafu znazornovat.

Vék respondentu

m15-20 m21-30 31-40 "~ 41-60

Graf ¢. 10: Vek respondentt

Zdroj: Dotaznik

Informovanost o NPS

I ptes velkou medializaci, pomérné hodné respondentii sbirky nezna.

Ze 110 lidi odpovédélo ano 60 a ne 50. Procentudlni rozloZeni pak vidite niZe v grafu.
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Informovanost

H Ano Ne

45%

Graf ¢. 11: Informovanost
Zdroj: Dotaznik
Zdrojova média

V grafu mizeme vidét zdroje, ze kterych se lidé o sbirce dozvédéli nejcastéji.

Zdrojova média

M Facebook M Internetova reklama

m Radio m Casopis

B Noviny m Billboard
Letak Reklama v Tv - televizni noviny
Jiné médium Z4adné z vyie uvedenych

2%
45%

3%

3%

16% 3%

3%

Graf ¢. 12: Zdrojova média

Zdroj: Dotaznik



Zajimavost reklamni kampané

Pouhym 32 % respondentii ptisla kampan na sbirku zajimava a podnitila je k nakupu.

Ostatni respondenty bud’ kampan nezaujala, tudiz ji nepodpofili, nebo ji viibec nevidéli,

nebo pii velkém mnozstvi piisobicich reklam kolem nés nevnimali.

Zajimavost reklamani kampané

B Ano, velmi se mi libila a pfiméla mé k nakupu
H Ne, nebyla zajimava, sbirku jsem nepodpofil

Reklamni kampané na Narodni potravinové sbirky jsem nevidél

45%

Graf ¢. 13: Zajimavost reklamni kampané

Zdroj: Dotaznik

Vim, co darovat
Z grafu vyplyva, ze n€kteti respondenti byt Narodni potravinovou sbirky znaji, nevédi,

ke komu darované potraviny putuji.
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Vim, co darovat

H Ano, vim & Ne, nevim

Graf ¢. 14: Vim, co darovat

Zdroj: Dotaznik, vlastni zpracovani

Podpora NPS
Pouhych 15 respondentii sbirky podporuji, dalSich dvacet pak ptispélo jednou a zbylych

75 neptispélo vibec.

Podpora NPS

B Ano, jednou jsem prispél M Ne, nepfispivdam 1 Ano, pfispivam pravidelné

Graf ¢. 15: Podpora NPS

Zdroj: Dotaznik, vlastni zpracovani
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4.6.1 Nejcastéjsi odpovédi a zavéry z dotazniku

V tabulce nize mizeme vidét nejCastéjsi odpoveédi, které pii vypliiovani dotazniku respondenti

zatrhli. Dale i pfesny pocet takto odpovidajicich lidi. Co se ty¢e zodpovézeni 3 stézejnich

otazek, které byly na zacatku prace stanoveny a to tedy: Zda je informovanost o sbirkach

dostate¢na?, Z jakého zdroje se lidé o sbirkdch dozvidaji nejcastéji?, Kdo sbirky podporuje,

nejvice?. Z dotazniku vyplynulo, ze informovanost o sbirkdach je pomérné slabd, o sbirce

védelo pouhych 60 respondentii ze 110. Téchto 60 respondentt i ptes znalost sbirek nevédélo

naptiklad komu pomdhaji a jaké potraviny mohou darovat. Sbirku samotnou pak podpoftilo

pouhych 35 lidi, v rizném v€kovém segmentu. Dvacet osob, které sbirku podpoftilo, bylo

v

v rozmezi 21-30, zbylych patnact pak v 31-40. Jako nejsilné€jSi informacni zdroj ndm vysla

televize, za ni se radil facebook a internetova reklama.

Tab. €. 2: NejCastéjsi odpoveédi respondentii

Vék 21-30 65
Vzdélani Stredni skola 69
Piijem Do 10.000 K¢ 55
Znate Narodni potravinové sbirky v Ceské republice? Ano 60
Z jakého média/ zdroje jste se o sbirce dozveédéli? Reklama v TV - televizni noviny |18
Z jakého média/ zdroje jste se o sbirce dozveédéli? Facebook 15
Z jakého média/ zdroje jste se o sbirce dozveédéli? Internetova reklama 11
Ptisla Vam kampaii dostatecné zajimava a oslovila Vas? Reklamni kampané jsem nevidél |50
Vite, komu darované potraviny pomahaji? Ne, nevim 67
Podpotfili jste Narodni potravinové sbirky ndkupem potravin? | Ne, nepiispivim 75

Zdroj: Dotaznik
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5 NAVRHOVA CAST

Dotaznikové Setfeni ndm jasné nastinilo jakym smérem se do budoucna v rdmci komunikace
a propagace sbirek ubirat. Jako nejsiln€jsi médium zvitézila televize, neboli reportaze,
které byly prezentovany v Televiznich novinach. Reportaze o sbirkach bych ponechal a v ramci
televizniho vysilani ptridal i reklamni spot a tzv. product placement. Reklamni spot by mél
byt pojat velmi emotivné tak, aby opravdu zasahl lidska srdce a podnitil je k podpote sbirek.
Nejsiln€j§i zbrani v dnesSnich reklamach jsou déti, zvifata a lidské ptibéhy. Proto bych
do reklamy pouzil pitimo lidi, pro které jsou sbirky uréeny. Tedy déti z détskych domovi,
matky s détmi, handicapované a seniory a s jejich pomoci zaznamenal jejich ptibéh,
ktery by byl pouzit jako reklamni spot. Propagaci formou product placementu bych pak zatadil
do néjakého Ceského serialu, byla by to naptiklad Ulice, nebo Ordinace v rizové zahradé,
coz jsou velmi sledované potady. Do scénafe by se dala zakomponovat scéna, kdy jeden
z hlavnich hrdinti nakupuje potraviny, zjisti, Ze je Narodni potravinova sbirka a svym nakupem
tuto akci podpofi. Hodné lidi ma tendence se s hlavnimi hrdiny jak filmt, tak 1 seridlu
ztotoznovat a napodobovat, takze pokud by sbirku podpofil hlavni hrdina Ulice ¢i Ordinace
je velmi pravdépodobné, ze by sbirku podpofil 1 Cloveék, co se na tyto serialy diva.
Druhy vporadi skon¢il Facebook a tieti Internetova reklama. Posileni propagace
na facebookovém profilu bych pojal formou castéjSich prispévkii a videi o dané tematice.
Nechal bych naptiklad promluvit odborniky nejen o problematice plytvani potravinami,
ale 1 o samotnych sbirkach, nebo o tfidéni obalovych materidlu z potravin. Tato videa by se pak

mohly objevit i na portdlu www.youtube.com, kde by si i samotna Narodni potravinova sbirka

mohla vytvofit svlij profil a osvétova a propagacni videa tam prezentovat. Internetovou
reklamu bych umistil na stranky potravinovych fetézct, ktefi jsou zaprvé strategickymi
partnery sbirky, a zadruhé maji moZnost online ndkupu, coz se v Cesku stava ¢im dal
popularnéjsi. V den sbirky bych pak u obchodii z moznosti online nakupu vytvofil specialni
nabidku potravin, kterou by lidé mohli koupit a podpofit tak sbirku. Zarovenn by mohli vybrat
instituci, kterou chtéji podpofit a to vSe s pohodli svého domova. Ostatni formy propagace
bych samoziejmé ponechal, jen bych na né nekladl takovy diraz a nevydaval je v takovém

mnozstvi.
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5.1 Komunikaéni strategie kampan NPS

Komunikac¢ni strategie bude zpracovéana na zékladé vyse popsaného navrhu.

5.1.1 Vychozi situace

Povédomi vefejnosti o Narodnich potravinovych sbirkdch neni pfili§ dobré. Z dotazniki
vyplynulo, Zze jen 55 % respondentli o sbirkdch vi a zna je. V této situaci vznikd prostor
pro opatfeni, ktera by mohla procenta informovanosti o sbirkdch zvysit. Lidé o sbirce védi,
ale ukazalo se, Ze detailn¢jSi informace o sbirkach je nutné rozsifit. Jak vyplynulo z odpovédi
respondentli, mnohdy ani oni nevédéli, koho potravinova sbirka podporuje a ¢im by mohli

sbirky sami podpofit.

5.1.2 Segmentace trhu
Siroka vefejnost

Neni vymezena ptesna cilova skupina, na kterou by se kampan méla primarné zaméfovat.
Propagace bude probihat pfedevsim v televizi, a to ve veCernich hodindch, kdy je nejvyssi
sledovanost (prime time) a nejsilnéj$i zacileni na segment potencionalnich podporovateli.
Hlavnim cilem kampané je pfedevSim oslovit ekonomicky zdatné obCany, ktefi maji dostatek

prostiedkii na podporu NPS.
Soukromy sektor

V soukromém sektoru by byly osloveny firmy zoboru reklamy, propagace, dopravy,
potravinaistvi a drogistiky. Témto firmam by byla pfislibena za podporu sbirek reklama
na vSech propagacnich materialech sbirky. Na reklamnich materialech by tyto organizace byly
uvedeny jako partneti sbirky. V dnesni dobé je spoleCenska odpovédnost firem aktualnim
tématem, tato neplacend reklama se organizacim do budoucna vrati v riznych formach. Lidé
si znaCky velmi dobie spojuji a to jak pozitivné, tak 1 negativné. Pokud by tedy znacka byla
vidét na propagacnim materidlu dobrocinné sbirky, mohla by do budoucna podpofit dobré

jméno spolecnosti a tim 1 podpofit prodeje.

5.1.3 Komunikacni strategie
Cilem komunikacni strategie je pfedevsim fici lidem, Ze v rdmci potravinovych sbirek vzdy
pomahaji lokalné, tedy podporuji organizace a lidi vzdy ve svém mésté a kraji. Rovnéz jim
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sdélit ¢im mohou sbirky podpofit a ze nezalezi na kvantit¢ darovanych potravin, ale Ze mohou
pomoci i balickem cocky. Hlavni myslenku, kterou by jim citové zaloZzend kampaii méla
vnuknout je, Zze do této situace se muze dostat kdokoliv z nas, nebo z naseho okoli. I tfeba

blizké rodina, babicka nebo sestra s détmi a ty bychom ptece hladovét nenechali.

5.1.4 Navrh kampané NPS

Kampan bude vytvofena ze skuteénych lidskych pfibéhd. Budou vybrany 4 ptibehy lidi, kteti
se pohybuji na hranici chudoby a nemaji dostatek potravin pro plnohodnotny Zzivot. S nimi
pak budou nafoceny propagacni materidly a natocen kratky reklamni spot, ktery bude uvadén
v televizi v ramci reklamni kampané a na kanalu youtube. Hlavni headline pro kampan bude
motto ,DARUJ, AT SE ZASE SMEJI“. Myslenkou tohoto sloganu je v prvni vIné kampané
ukazat smutné lidi, kterym nesprdvna a nedostateCnd strava zasahuje natolik do Zzivota,

Ze se nemohou ani smat.

Ve druhé vIin€ po Narodni potravinové sbirce by stejni lidé byli nafoceni s tsmévem a byl
by pouzit headline ,,SMEJEME SE, PROTOZE JSTE DAROVALI! DEKUJEME.“ Kampati
po sbirce probéhne stejnym zpiisobem jako pied sbirkou, s vybranymi lidmi se nato¢i veselé
video, v kterém ukaZzou, jak jim sbirka pomohla a podékuji v ném darcim. Zpétna vazba
v takovychto projektech je dulezitd pro vétsi divéryhodnost akci a také aby se lidem ukazalo,
ze pomahani ma opravdu smysl. Nize mizete vidét zpracovani jednoho ze 4 motivii kampang.
V tomto formatu by byl kazdy motiv zpracovan formou letdku a jako reklama vylepen

na billboardu.
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Pam Vera (82 Iet),
po zaplacem 7
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Obr. €. 12: Jeden z motivi kampané pro rok 2017

Zdroj:

http://www.wiadomosci24.pl/artykul/oszustwa przez telefon co_o_nich sadzicie 222788.ht

ml, upravil Miroslav Vesely

5.1.5 Harmonogram kampané a komunikacni nastroje NPS
Nérodni potravinové sbirky se pofadaji vzdy v mésici listopadu. Tradici tedy zachovame a jako

datum konani akce uréime 18. 11. 2017.

Ptiprava a zpracovani celého projektu bude probihat dva mésice pfed vypusténim kampané

na vefejnost. Bude sestaven realizani tym, ktery bude mit celé zpracovani a nasledné
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vyhodnoceni kampané na starost. Tento tym by byl z hlediska uspory rozpoctu sestaven
z vybranych nejuspésnéjSich studenti Fakulty multimedialnich komunikaci ve Zling.
Pod vedenim odbornika by tak studenti méli moznost vidét a spolupodilet se na procesu tvorby
reklamy a reklamnich materiali pfimo v praxi. Dale by sami mohli zpracovat nebo podpofit
grafiku této kampané. Kampan NPS bude mit dvé faze. Prvni faze bude probihat mésic pred
Néarodni potravinovou sbirkou. Reklamni spoty budou tedy poprvé zvetejnény dne 18. 10. 2017.
Intenzita reklamnich spoti se bude navySovat s blizicim se terminem sbirky, co tyden,
to navyseni o 25%. Druhd faze probéhne po vyhodnoceni vysledki sbirek. V televizi a tisku
budou publikovany nejen celkové vysledky sbirky, ale 1 dékovné spoty obdarovanych lidi

z predchozich videi.

Do kampané budou vyuzity mimo televize také tyto komunika¢ni ndstroje: internet, noviny,
rozhlas, billboardy a letdky. Na internetu bude reklama umisténa na strankach partnerti akce
a ve form¢ reklamnich videi na webové strance youtube. V novinach bude zprava publikovana
v prub&hu 14 dni pfed konanim akce. V rozhlase den ptfed a v den konani sbirky. Billboardova
reklama, stejn¢ jako televizni, budou spuStény meésic pted kondnim sbirky. Letdky se budou

rozdavat v den konani sbirky v fetézcich, které sbirku podporuji.

5.1.6 Rozpocet

Kampan bude pomérné nakladna, protoze je vyuzita jedna z nejdrazsich forem propagace
vibec, tedy reklamni spot v televizi. Cena spotu je samoziejm¢ zavisla na délce a na dalSich
ruznych aspektech. I dalsi formy propagace nejsou nejlevnéjsi, tudiz by se odhadovana cena
celé kampan¢ mohla vySplhat az k 1,5 milionu korun. Pokud by v televizi kromé reklamniho
spotu, byl vyuzit i1 tzv. product placement, ktery se v ndvrhové Casti taky objevil jako jedna

z variant propagace, celkova cena kampan¢ by pak mohla jesté vzrust.

5.1.7 Meéreni efektivity

Mefeni efektivity navrhnutych opatfeni by byly provedeny po druhé fazi kampané Narodnich
potravinovych sbirek. Ve vSech krajich by byl sestaven tym dobrovolnikd, ktery by mél
za kol zmapovat 3 nejvétsi mésta v kraji. Prizkum by probihal pfimo v terénu, kde by
dobrovolnici oslovovali kolemjdouci a vypliovali s nimi jednoduchy dotaznik. Z dotazniku

bychom ziskali informaci, zda byla navrhovana kampan Gisp&s$na.
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ZAVER

Prace se zaméfuje na Narodni potravinové sbirky v letech 2013-2016, na jejich komunikacéni
toky, vyznam a misto. V teoretické ¢asti je obecné popsano fungovani NPS, také teoreticky
popsan marketing a marketingova komunikace. V Praktické Casti je provedena analyza vyvoje

vSech ro¢niki NPS, dale vyhodnocen dotaznik a navrhnuty strategie pro zlepSeni

komunikaénich toku sbirek.

Autor prace si predevSim klade za cil zodpoveédét tyto otazky, zda je informovanost o sbirkach
dostate¢nd, zda lidé sbirku podporuji a z jakého zdroje se lidé o sbirce dozvédéli. Podklady
pro zodpovézeni byly ziskany z dotaznikového Setfeni. Ohledné informovanosti
o sbirkach bylo zjiSténo, Ze 1 pfes pomérné¢ velkou medializaci je povédomi slabsi.
Nejvyznamnéj$im informacnim zdrojem se stala televize, neboli reportaze, které byly vysilany
v Televiznich novinach. Pozici druhého nejsilnéjSiho média ziskal Facebook a na tfetim misté
skonc¢ila Internetova reklama. I otazka kdo sbirky nejCastéji podporuje, byla castecné
zodpovézena. Ze 110 respondentii sbirku podpofilo jednou ¢i vicekrat pouze 35 lidi.

Tito respondenti byli ve véku 21-40 let.

Z dotaznikového Setieni bylo Cerpano i pii tvorbé komunikaéni strategie, ktera se zameétila
piredevSim na modernéjsi média pii propagaci sbirek. Byla vytvofena i kreativni slozka
komunikacni strategie, kde byla kampaii na NPS zpracovana i vizualn€, s pouzitim hlavniho

headlinu, ktery bude celou kampai provazet.

Vymezené cile prace byly splnény, hlavni otdzky byly zodpovézeny a komunikacni strategie
pro zlepSeni navrhnuty. Co se tyCe piinosu prace, pro Sirokou vefejnost by mohla mit
z hlediska osvéty o problematice plytvani potravinami velky vyznam. Stejné tak v teoretické

roving€ povédomi o principu fungovani Narodnich potravinovych sbirek.
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Warod®
trave e

ghirka

Gibis

e

75



Ptiloha ¢. 2 — Kampan 2014

'RAD BYCH
DOSTAL
NAKLADACKU!"

Kupte a darujte nakladacky nebo jiné potraviny
v ramci Narodni potravinové sbirky.

Pomozte tém, ktefi to ve vasem kraji
V sobotu 22.11. 2014 ve vasem ob

www.potravinypomahaji.cz
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PORADNE MI
TO OSLADTE!”

<

Kupte a darujte zavaieniny nebo jine pot
v ramci Narodni potravinové sblrky

Pomozte tém, ktefi to ve vas
V sobotu 22.11. 2014 ve

www.potravinypomahaji.cz
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+OSOLTE
MI TO!"

Kupte a daruijte sil nebo jiné potraviny
v ramci Narodni potravinové shirky.

Pomozte tém, ktefi to ve vaSem kraji potiebuji.
V sobotu 22.11. 2014 ve vasem obchadé.

www.potravinypomahaji.cz

Organizuje Ve spoluprici s StrategiCii partnefi
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Ptiloha ¢. 6 — Rozhovor, ptilozeno na CD
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Ptiloha ¢. 7 — Facebookové stranky kampané z roku 2015
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