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Anotace

Diplomova prace se ve své teoretické cCasti zabyva charakteristikou nestatniho
neziskového sektoru. Dale se pak vénuje identit¢ organizace. Zabyva se marketingem
a jeho nastroji. Charakterizuje prostiedky komunikacniho mixu a neopomiji ani nové

trendy v marketingu.

Prakticka cast se zabyva ndvrhem komunikaéni kampané pro neziskovou organizaci
Tlapky Mochov. Neziskova organizace Tlapky Mochov se zaméfuje na pomoc tyranym
a opusténym kockam a kotatim. Navrh komunika¢ni kampané pro tuto neziskovou
organizaci zahrnuje vytvofeni situacni analyzy, stanoveni cile a cilové skupiny.
Prakticka cast se dale vénuje vybéru vhodnych komunikacnich prostiedkt, jejichz

vyuziti povede ke splnéni pfedem stanoveného cile.
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Annotation

The diploma thesis in its theoretical part gives overview of the charakteristics of the
non-state nonprofit sector. Then it focuses on the identity of the organisation. It
specializes in marketing and its instruments. It describes the means of communication

mix and considers also new trends in marketing.

The practical part deals with the communication campaign for a nonprofit organisation
Tlapky Mochov. The nonprofit organisation Tlapky Mochov focuses on helping the
maltreated and abandoned cats and kittens. A proposal of communication campaign for
this nonprofit organisation includes the situation analysis, determination of objectives
and target groups. The practical part is dedicated to the selection of suitable means of

communication, the using of which will result in achieving predetermined aims.
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UVOD

Diplomova prace se vénuje komunikaci v neziskovém sektoru. Teoretické ¢ast se sklada
z charakteristiky neziskové sektoru se zaméfenim na fundraisingové aktivity. Dalsi ¢ast
je vénovana identit¢ organizace, ktera je pro neziskovou organizaci stézZejni, nebot’
nastoluje pravidla komunikace sklienty a darci. Nasledujici kapitola je vénovana
marketingu a jeho nastrojim, které je nutné znat pro tvorbu komunikac¢ni kampang.
V dalsi kapitole teoretické¢ ¢asti diplomové prace jsou podrobné charakterizovany
jednotlivé nastroje komunikacniho mixu. Posledni ¢4st se vénuje novym trendiim
v marketingu, které pfinaseji nové piilezitosti v oblasti komunikace pravé neziskovym

organizacim.

Prakticka ¢ast prace si klade za cil vytvotit ndvrh komunikaéni kampané pro konkrétni
neziskovou organizaci, kterou je koci¢i utulek Tlapky Mochov. Ten se nachdzi ve
Stredoceském kraji v okrese Praha - vychod. Tato organizace vznikla z touhy poméahat
opusténym, toulavym a tyranym kockam. Utulek je unikétni tim, Ze se snazi neuzavirat
zvitata do kleci a kotcl. Zvifata maji samostatné pokoje, ve kterych se uci souziti

s ¢lovékem v normalni domacnosti.

o~

Praktickd cast se zamétfuje z pocatku na charakteristiku organizace a analyzu aktivit
piimé konkurence. Dale pak mapuje dosavadni fundraisingové aktivity, kterych se
organizace zucastiiovala. V ramci SWOT analyzy se soustfed'uje na silné¢ a slabé
stranky organizace a pfilezitosti a hrozby, které mohou organizaci ¢ekat. Urcuje cilovou
skupinu, na kterou bude komunika¢ni kampan zameétena. Prace se nejprve zamefuje na
zlepSeni komunikace organizace s klienty i darci obecné. Poté se zaméfuje na tvorbu
komunika¢ni kampané, tak aby splnila pozadavky a moZnosti organizace. Planuje
jednotlivé kroky kampané, které se skladaji z pofadani dnt otevienych dveii v koc¢i¢im
utulku Tlapky Mochov a z knizniho bazaru, ktery bude probihat na zavér kampané

v Kavarné Kocic¢i v prazském Karling.



TEORETICKA CAST

1 CHARAKTERISTIKA NESTATNIHO
NEZISKOVEHO SEKTORU

Nestatni neziskové organizace €i téz nevladni neziskové organizace jsou pravnickymi
osobami soukromého prava a patii mezi formalizované struktury spolecnosti. Typické
pro tyto organizace je, ze napliuji znaky mezinidrodné sdilené definice nestatnich
neziskovych organizaci, jejimiz autory jsou americky sociolog L. M. Salamon

a némecky sociolog H. K. Anheier:

organizovanost (stala, formalizovana struktura),

- nezavislost na statu a soukromy charakter (soukromopravnost),

- nepterozdelovani zisku (mezi ¢leny a rozhodujici osoby),

- dobrovolnost (ve smyslu ,,a¢asti dobrovolniki‘),

- samospravnost (vnitini struktura). (Neziskovky.cz, online, cit. 2016-11-17)

Zatimco statni neziskové organizace jsou zaméfeny pirevazné na realizaci vykonu
vefejné spravy (organizacni slozky statu a uzemnich celki a nékteré ptispévkové
organizace), nestatni neziskové organice stoji vétSinou mimo dosah vefejné spravy.
(Rektoiik, 2007, s. 24) Aktualné existuji v Ceské republice nasledujici typy nestatnich

neziskovych organizaci:

spolky,

- obecné prospésné spolecnosti,
- Ustavy,

- nadace,

- nadacni fondy,

- evidované pravnické osoby. (Neziskovky.cz, online, cit. 2016-10-17)
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1.1 Hodnoceni spolehlivosti neziskovych organizaci

V Ceské republice je v soucasnosti registrovano vice nez 100 000 neziskovych
organizaci, z nichz mnoho z4dd o nadac¢ni ptispévky, dotace, dary nebo jiné obdoby
soukromé ¢i vetejné podpory. Z tohoto diivodu je nutné zabyvat se otazkou, jak moc je
konkrétni organizace spolehliva. (Vit, 2015, s. 43) Zakladnimi hodnotami pro
neziskovou organizaci by mély byt transparentnost, divéryhodnost a odbornost.
V ramci transparentnosti by méla organizace zvefejiiovat na internetovych strankéch
vysledky své ¢innosti, vykazy ztrat a ziskl a portfolio finan¢nich zdroji. Vetejnost by
meéla znat organizacni strukturu vcetné jejich Clent. Dal§i zminénou hodnotou je
davéryhodnost, ktera se ziskd pomoci informovéani vefejnosti o historii a tradicich
organizace, spolehlivym plnénim zavazkl vic¢i darcim i zaméstnanciim. Zamé&stnavat
profesionalné zdatné a kompetentni pracovniky, dale sledovat trendy v oboru a reagovat
na né. (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 32)

1.2 Ziskavani finan¢nich zdroji
Neziskova organizace ma Sest moznosti, ze kterych miiZe ziskat finan¢ni zdroje:

- vefejnd sprava,

- jednotlivi darci,

- firmy,

- nadace a nada¢ni fondy,

- ostatni instituce,

- piijmy z vlastni ¢innosti.
Vefejna sprava se sestava ze statni spravy (ministerstev a jimi zfizenych ptispévkovych
organizaci) a samospravy, (do které spadaji kraje, mésta, obce a jimi zfizené
piispévkoveé organizace). Financni prostfedky lze z vefejné spravy ziskat pomoci dotaci
¢i grantu, popfipadé¢ vramci vefejného vybeérového fizeni. V ramci vSech téchto
moznosti musi neziskova organizace nejprve vypracovat projekt a v pfipadé dotaci
a grantll vypracovat také zadost. Pfi vyhlaSeni vyzvy na grant ¢i dotaci nebo na
vybérové fizeni je tfeba podrobné¢ nastudovat podminky zvetfejnéné na webovych

strankach.

11



Individualni darci vénuji dary neziskové organizaci ze svych osobnich piijmi. Muaze se
jednat o tzv. narazové darce, nebo jde jiz o zndmé darce, ktefi pfispivaji pravidelné
drobnéjSim finan¢nim obnosem. Ma-li darce s organizaci dobré zkuSenosti, muze se
rozhodnout ji podpofit i vétSim finanénim obnosem. Zakladnimi hodnotami, které
ovlivituji  darcovstvi jednotliveti, je predevSim transparentnost, duvéryhodnost
a odbornost. Nesmime také opominat, ze zasadnim impulsem pro darcovstvi jsou
humanitarni (charitativni) potieby lidi. (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 46 - 50) Webovy
portal Neziskovky.cz (online, cit. 2016-10-17) uvadi, Ze pti ziskavani penéz preferuji
neziskové organizace osobni kontakt, at’ uz jakymkoli zpisobem. MenSinovou formou

komunikace je reklama, vyuzivana asi z 20 %.

Tfetim nejvyznamnéj§im zdrojem jsou podle Ceského statistického ufadu (po vefejné
spravé a individudlnich dércich) firmy. MiZeme je rozdé€lit na malé a stfedni podniky
a velké podniky a korporace. Schvalovaci procesy v malych a stiedné velkych firméach
jsou diametralné odlisné od schvalovani ve velkych firmach nebo korporacich. To také
ur¢uje komunikacni strategii smérem k darci. U malych a stfedné velkych podniki staci
presvédcit mensi pocet osob napt. pouze majitele, jednatele ¢i feditele. Uplatiiuje se zde
podobny pfistup jako u individualnich darcti. U velkych firem a korporaci je nutné mit

dobie zpracované podklady, projekty a prezenta¢ni materialy.

Ptestoze nadace a nada¢ni fondy jsou samy o sob& neziskovymi organizacemi, jsou také
vyznamnymi darci. Zakladem pro ziskani finan¢nich prostfedkii od nadace ¢i nada¢niho
fondu je dobfe zpracovany projekt, event. zadost o grant. Pred komunikaci se zastupci

nadace je nutné dobte prostudovat jeji webové stranky.

Ostatnimi institucemi mohou byt napiiklad zahrani¢ni ambasidy v CR, obchodni
komory apod. Tato skupina je velmi riznoroda. Napoveédou pro spravné jednani s danou
instituci nam mize byt firemni kultura konkrétni organizace & instituce. (Sedivy,

Medlikova, 2012, s. 50 - 55)

1.3 Fundraising

Ekonom Petr Boukal (2013, s. 34) definuje fundraising jako: ,,systematické ziskavini
financnich i nefinancnich zdroju, které neziskova organizace potiebuje k realizaci svého

poslani prostrednictvim jednotlivych projektii .
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1. 3.1 Adresné formy individudlniho darcovstvi

Zavét

Dérce miize rozhodnout o piidéleni svého osobniho majetku nebo jeho ¢asti neziskové
organizaci prostfednictvim sepsani zavéti. Cini tak piedevdim dlouhodobi mecenasi,
pfiznivci ¢i dobrovolnici organizaci, pro které pfedstavuje tento krok pfirozené vyusténi
jejich snahy a podpory dobré véci. (Neziskovky.cz, online, cit. 2016-10-17) Dary ze
zavéeti jsou v nasem prostfedi pomérnou vzacnosti. Pouze 1 % neziskovych organizaci
v CR né&kdy piijalo dar ze zavéti. V sou¢asnosti oviem vznikaji snahy tento fakt zménit,
napt. Koalice za snadné darcovstvi pro podporu individualniho fundraisingu
Vv neziskovém sektoru se zabyva popularizovanim tohoto druhu darcovstvi. (Koalice za

snadné darcovstvi, online, cit. 2016-10-17)
Mecenasstvi

Mecenasstvi je specifickd forma individualniho darcovstvi, které se tyka oblasti kultury
¢ jinych vefejnych aktivit. Mecenasi jsou osobné zainteresovani do spoluprace
s organizacemi, napf. chodu nékterych divadel. Ty jim nabizeji tzv. mecenasské kluby
za Ucelem vytvoreni dlouhodobého vztahu k neziskové organizaci, napt. MecendSsky
klub Narodniho divadla. Hlavnim smyslem takového klubu je zapojit mecenasSe do
aktivit a seznamit je s jednotlivymi projekty, které divadlo potiebuje podpofit. Pokud se
mecena$ rozhodne projekt podpoftit, dostane vyhodu, kterd je odvozena od castky,

kterou poskytl. (Broukal, 2013, s. 90 - 91)

1. 3. 2 Neadresné formy individualniho darcovstvi

Verejné sbirky

Dalsi moZnosti darcovstvi jsou vetejné sbirky. NejCastéji se takto pfispiva na konkrétni
projekt dané neziskové organizace. Vetejnou sbirkou je podle zakona ¢. 117/2001 Sb.,
o0 vetejnych sbirkach ,,ziskdavani a shromazdovani dobrovolnych penézitych prispéevki
od predem neurceného okruhu prispévatelii pro predem stanoveny verejné prospésny
ucel, zejména humanitdarni nebo charitativni, rozvoj vzdélani, telovychovy nebo sportu,

nebo ochranu kulturnich pamatek, tradic nebo Zivotniho prostredi. “ (Neziskovky.cz,

online, cit. 2016-10-17) Sbirku je opravnéna konat pouze pravnicka osoba na zakladé
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pisemného oznameni piisluSnému krajskému ufadu. Sbirku je mozné realizovat mnoha
zptisoby — shromazd’'ovanim finan¢nich pfispévkl na predem vyhlaSeném zvlastnim
bankovnim Uc¢tu, pokladnickami, sbéracimi listinami, prodejem piedmétii, prodejem
vstupenek na veifejné a vSeobecné pristupné akce ¢i prondjmem telefonni linky uréené
ke shromazd’ovani ptispévki z telefonniho uctu. Touto formou jsou téz realizovany tzv.

darcovské SMS (DMS). (Broukal, 2013, s. 95)
Charitativni akce (benefi¢ni akce)

Dalsi moznosti darcovstvi mize byt potadani charitativnich (beneficnich) akci. Jedna se
predevs§im o aukce, tomboly, prodejni vystavy, festivaly, hudebni ¢i divadelni
programy, sportovni akce, vylety nebo obédy a vecefe. V cené vstupného je nutné
odlisit, jakd Castka z ceny poputuje ve prospéch neziskové organizace. Uspéch
charitativni akce zavisi pfedev$im na jejim vhodném naplanovani, a to jak ze stranky
produkeni, a tak i medialni. Dulezité je predevsim zvolit vhodny termin a misto konani,
vybrat vhodny program, ktery bude odpovidat zajmim cilové skupiny, nepodcenit
vydaje na pofadani a vybrat vhodnou formu propagace tzn. odpovidajicim zplisobem
informovat tak, aby se darci mohli ztotoZnit s poslanim organizace. (Tamtéz, 2013, s. 98

-99)
Drazba (aukce)

Drazba je atraktivni formou individudlniho fundraisingu. Muze byt pofadana
samostatné nebo jako soucast charitativni akce — napf. vernisaze, plesu ¢i rautu. Pfi
tomto typu akce mohou byt draZeny predméty umélecké nebo jiné hodnoty, které byly
darovany od konkrétnich osob ¢i firem, nebo pfedméty, které souviseji s Cinnosti
organizace. Za drazbu (aukci) se da povazovat prodej véci, ktera se nabizi ke koupi vice
subjektlim, pfi¢emz je proddna tomu, kdo ucinil nejvyssi nabidku a zarovei se zavazuje
ke splnéni vSech podminek, které byly pro drazbu stanoveny. Drazba muze pocitat
s pfimou ucasti drazitelii, ale mtze byt téz organizovana dalkové napt. prostrednictvim

telefonu ¢i internetu. (Tamtéz, 2013, s. 100 - 101)
Tombola

Piijjemné zpestieni spoleenskych akei, které lze vyuzit k ziskani financi ve prospéch
neziskovych organizaci. Pfedméty do tomboly jsou stejné jako v piipadé aukci

poskytnuté fyzickymi ¢i pravnickymi osobami, poptipad¢ vyrobky dané neziskové
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organizace. (Boukal, 2013, s. 102) Problematika tombol je upravovana zdkonem
¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach. Tombola je v § 2 pism. b) zdkona
charakterizovana jako ,,hra, pri které se do losovani zahrnou pouze zakoupené losy.
Slosovani musi byt vzdy verejné. Losy do tomboly se prodavaji v den a na misté
slosovani a stejné tak vyhry se preddvaji v misté slosovani“. (Epravo.cz, online, cit.

2016-09-06)
Prodej predméti

Dal$i moznosti, jak ziskat finan¢ni zdroje, je prodej predméti. Muze se jednat
0 pfedméty vyrobené piimo neziskovou organizaci nebo produkty, které pro ni byly
vytvoteny ¢i predméty darované formou sponzoringu ale také sluzby. Pti koupi
produktu musi byt kupujicimu sdé€leno, jak velka ¢astka z ceny bude odevzdana
ptislusné organizaci. Pii prodeji se uplatiluje strategie marketingového mixu. Klade se
také diiraz na budovani vztahu se zdkaznikem. (Sedivy, Medlikové, 2012, s. 56) Prodej
pfedmétli mize mit napf. podobu street fundraisingu, kdy jsou charitativni pfedméty
nabizeny pfimo na ulici, prodej zboZi se mize uskute¢nit v pribéhu charitativni akce, je
mozné vyrobky neziskové organizace prodavat ptimo pies e-shop. K ziskani financi je
mozné vyuzit i komeréni e-shopy; jedna se o nakup komeréniho zbozi, v jehoZ cené je
zahrnuta Castka, kterd bude poskytnuta neziskové organizaci. (Boukal, 2013, s. 103 -

104)
Specialni formy darcovskych kampani

S rozsifujicimi se moznostmi novych technologii vznikaji 1 nové pfilezitosti pro vedeni
darcovskych kampani. Jedna se 0 projekty, které maji snahu zjednodusit poskytovani
dart individualnim darcim, oslovit velké mnozstvi pfispévatelli, umoznit darovat
I mensi finan¢ni obnos, moznost rychle reagovat pii vniku nahlé vetejné potieby
(zivelné katastrofy atd.), pomoci nalézt snazsi zpiisob, jak se orientovat v neziskovém

sektoru. (Tamtéz, 2013, s. 105)

Projekt Daruj spravné realizuje Férum darct. Stézejnim cilem projektu je co nejvice
zjednodusit cestu mezi darci a neziskovymi organizacemi a snaha odbourat obavu, jestli
penize putuji tam, kam maji. Kazda organizace, kterou naleznete na serveru
Darujspravne.cz, je provéiena, ma schvalenou vefejnou sbirku a je zcela transparentni.

Forum darct je jediné celorepublikové sdruzeni, které shromazduje darce v Ceské
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republice. Na podpote darcovstvi pracuje Férum darci jiz vice nez 19 let. Mezi jeho
projekty patii naptiklad DMS. Férum dérct sdruzuje predni nadace a fondy. Schvalené
projekty neziskovych organizaci jsou shromazdény na strance www.darujspravne.cz.
Projekty je mozné podpofit snadno a rychle pomoci platebni karty, smart aplikace pro
mobilni telefony Klikni a daruj, bankovnim pfevodem nebo pomoci DMS. (Daruj

spravné.cz, online, cit. 2016-09-06)

DMS (darcovska SMS) je spolecnym projektem Féra darcti - organizace usilujici
0 podporu darcovstvi v Ceské republice, a Asociace provozovatelti mobilnich siti.
Systém darcovskych SMS je zcela ojedinély. Ceska republika je prvni zemi, ve které
sluzba funguje. Dalsi zemé, ve kterych funguji DMS, jsou Slovensko a Bulharsko.
Cilem projektu DMS je nabidnout vSem neziskovym organizacim moZnost ziskavat
finan¢ni pifispévky od individudlnich darcii prostiednictvim SMS zprav. Cena DMS ¢ini
pro darce 30 K&, z této Castky jde pro podpoteni konkrétniho projektu 28,50 K&. Zbyla
¢astka pokryva technické, koordinacni a organizaéni zajisténi projektu. Do projektu se
muze zapojit kazda neziskova organizace, ktera méa vyhovujici podminky pro registraci
a zaroven poskytne potfebné dokumenty a podrobnosti ohledné projektu, ktery ma byt
podpoien. Projekt DMS je zaloZzen na transparentnosti a diveryhodnosti. VSechny
neziskové organizace, které Zadaji o vstup do programu DMS, musi projit procesem
schvalovani jimi pfedlozeného projektu, a to Radou DMS, ktera koordinuje
a monitoruje spravné uplatnéni ziskanych financi. Kazda neziskova organizace musi
pfedem zvefejnit, na jaké ti€ely budou finanéni pfispévky z DMS pouzity, a po evaluaci
projektu nebo sbirky znovu zvetejnit informace o jejich findlnim vyuziti. (Darcovska
SMS, online, cit. 2016-09-06)

Projekt Darujme.cz je organizovan Nadaci VIA. Neziskova organizace Se nejprve
zaregistruje do projektu a poté podepise smlouvu, ziska darcovsky widget (ovladajici
prvek uréeny pro interakci s uzivatelem internetu), ktery umisti na konkrétni webové
stranky. Darce, ktery vstoupi na webovou stranku neziskové organizace, Si ve widgetu
Darujme.cz mize vybrat vysi svého daru. Po tomto kroku je pfesmérovan na stranku
Darujme.cz, kde se zobrazi rekapitulace daru. V dal§im kroku vyplni osobni tdaje a urci
zpusob odeslani finan¢ni ¢astky. V piipadé, Ze si uzivatel internetu zvoli moznost online
platebni metody je pfesmérovan na stranky piislusného poskytovatele platebni metody

(stranky banky). Poté je darovana castka (po odecteni nakladil) zaslana na ucet
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konkrétni neziskové organizace. Neziskova organizace ziska také udaje darce, aby ho
mohla informovat o své cCinnosti @ mohla snim udrzovat pravidelny kontakt.
(Darujme.cz, online, cit. 2016-09-06)

1.4 Vyznam dobrovolniki

Dobrovolnici maji v ramci neziskové organizace zvlastni postaveni. Dobrovolnou praci
muzeme povazovat za urcitou formu darcovstvi, konkrétné se jedna hlavné o darcovstvi
vlastniho ¢asu a prace. Ziskdvani dobrovolnikd je mozné chépat jako jednu z oblasti
fundraisingu. V nékterych situacich je dobrovolnicka prace vnimana jako cennéjsi nez
hmotny nebo finanéni piispévek. Dobrovolnici mohou pomahat pti realizaci sluzeb
organizace a jejich chovéni, pfistup a zkuSenosti mohou ovliviiovat povést celé
organizace. Zaroven se dobrovolnici stavaji pracovniky neziskovych organizaci, v této
situaci se vytvari vztah podobny vztahu s placenymi zaméstnanci. Nékteré neziskové
organizace jsou postaveny na dobrovolnictvi a nemaji zadné placené zaméstnance;
vétSinou se jednd o menSi organizace. Prace dobrovolnikd miliZze mit nejriznéjsi
zam¢efeni a napln Cinnosti. 'V nékterych neziskovych organizacich je slozité urcit
¢innost, kterou by pro ni mohli dobrovolnici vykonavat. Pfilezitosti je vétSinou nutné
nenachdazet ve stavajicich aktivitach, ale spiSe v novych projektech a oblastech, kterymi
se organizace zatim pfili§ nezabyvala, coz mize byt pravé marketing a marketingova
komunikace. Pokud neziskovad organizace najde ¢love€ka, ktery vykonavd odbornou
¢innost v komer¢ni firmé, mize obdobnou dobrovolnou praci pro neziskovou organizaci

vnimat jako prostiedek k osobnimu rustu. (Bacuvéik, 2011, s. 128 — 130)

Motivace K praci dobrovolnika se mezi vefejnosti 1isi. Obecné plati, ze dobrovolné
pracuji mnohem Ccastéji Zeny nez muzi, mladi lidé (pfedevsim studenti) nebo naopak
seniofi. Rozdil mezi ochotou k dobrovolnické cinnosti se u zaméstnanych
a nezaméstnanych zpravidla ned4 vysledovat. Motivace lidi k dobrovolné praci jsou
Casto vedeny stejnymi pohnutkami jako pfi motivaci k darcovstvi. Prace s dobrovolniky
by méla vést k tomu, aby méla delsi trvani. V tomto ohledu plati pravidlo, ze je
jednodussi dobrovolnika udrzet nez ziskat nového. Dobrovolnictvi neni financéné
odménovano, neziskova organizace je tudiz nucena hledat jiné moznosti, jak své

dobrovolniky motivovat a odménovat. (Tamtéz, 2011, s. 131 — 132)
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2 IDENTITA ORGANIZACE

Pro neziskovou organizaci je korporatni identita stejn¢ dilezita jako pro komerc¢ni.
Identita vyjadifuje charakter, poslani a celkovou filozofii organizace. Ma-li byt funkéni,

je nutné, aby byla podporovana chovanim organizace, a to zvenci i uvnitf.
Pojem korporatni identita se sklada z:

- designu (corporate design),

- kultury (corporate culture),

- komunikace (corporate communication).

Korporatni design je pojem, pro ktery se téZ pouzivad vyraz ,,jednotny vizudlni styl®.
Jedna se o soubor vizudlnich prostfedkti, které jsou pouzivany v komunikaci uvnitf
I vn¢ organizace. Zakladem vizualni identity je to, co ji odliSuje od jinych, na zaklad¢

¢eho ji miZeme identifikovat. Korporatni design vytvari:

nazev organizace,

- logo,

- pouziti pisma a barev,

- sluzebni (propagaéni prvky a tiskoviny) a orientacni grafika (oznafeni budov,

zpusob upravy interiért),

- propagacni pfedméty. (Vysekalova, 2009, s. 40)
Logo, kterym se organizace prezentuje, musi spliiovat mnoho pozadavki. Pfedstavuje
prvkem pro vSechny komunika¢ni aktivity. Musi byt jednoduché, jedinecné, dobie
zapamatovatelné, flexibilni (pouzitelné na riznych materidlech), vyjadiovat poslani
organizace. Logo ma raciondlni i emocionalni funkce. Uz pfi jeho tvorbé je nutné

myslet na to, jaké emoce ma asociovat. (Tamtéz, s. 49)

Korporatni kultura charakterizuje celkovou atmosféru. UspéSna organizace vi, co
chcee, co je jejim poslanim, kam smétuje a ¢eho chce doséhnout. Ma stanovena pravidla,
kterd dodrzuje. Zaméstnanci ¢i dobrovolnici se s nimi ztotoziluji. Vnitini atmosféra

spolecnosti ma velky podil na jeji Gspésnosti. Korporatni kultura je ve své postaté
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souhrn sdilenych postoj, ndzorti, oekavani, presvédceni a predpokladi, které nejsou
nikym a nikde definovany, ale ovliviiuji zptisob jednani lidi v organizaci. Kulturni obraz
je ovlivnén kulturou minulou, ktera navazuje na tradice, a ovliviiuje kulturu budouci.
Kultura organizace ma velky vliv na jeji uspé$nost: utvaii pracovni atmosféru, zlepSuje
interni komunikaci, zvysSuje pfizpisobivost na trhu, posiluje zdjem zaméstnanct c¢i
dobrovolnikii o déni. Klicovym prvkem pro korporatni kulturu jsou predev§im uznavané
hodnoty. Hodnoty ¢lovéka podporuji, nebo vedou k tomu, aby se s né¢im ztotoznil.
Korporatni kultura se projevuje v chovani nejcastéji uvnitf organizace, stava se
zpuisobem pracovnich postupii v organizaci. Projevuje se také ve stupnicich hodnot,
stylu fizeni, strukturach a systémech. Zakladni okamziky kontaktu s vnitfni i vnéjsi
vetejnosti mizeme definovat jako tzv. ritudly, napt. jakym zptisobem probihé jednéni se
zakazniky, zplisob oblékdni Clenil organizace, formalni postup pfi vyfizovani urcitych
zalezitosti organizace apod. (Unie grafického designu, online, 2016-10-17) Korporatni
kultura je kvalitativni veli¢ina, kterd se obtizn¢ kvantifikuje, ale dle zjevnych projevi se

da poznat a da se s ni pracovat. (Vysekalova, 2009, s. 67)

Korporatni komunikace zahrnuje veskeré komunikacni prosttedky, komplex néstroji
a stylu, jimZ organizace o sobé néco sdé¢luje. Korporatni komunikace je vnéjSim
projevem identity organizace. Zahrnuje zplsob, jakym se spolecnost chova
k zdkaznikim a svym obchodnim partnerim. VéEtSina autort se v souvislosti
s komunikaci organizace zminuje o public relations (utvafeni a udrZzovani dobrych

vztaht s vefejnosti). Za podstatné jsou také povazovany:

- human relations — teorie fizeni organizace zaméfena na mezilidské vztahy,

prosazujici vyuziti socialnich motivii v oblasti pracovni motivace,

- investor relations — nastroje zacilené na komunikaci informaci, které maji

podobu vyrocnich zprav, informaci pro podporovatele organizace,
- government relations — formy komunikace organizace s vladnimi organizacemi,
a urady.

Hlavnim ucelem komunikace je spravné osloveni zakazniki tak, aby byly vybudovany
pozitivni postoje k organizaci. Korporatni komunikace by se méla stat dilezitou
a nedélitelnou soucasi identity organizace, protoze bez spravné prezentace a hodnot

neni mozné vytvorit odpovidajici image. Z tohoto divodu by téZ neméla byt opomijena
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zpétna vazba. Vynikajici zpétnou vazbu nabizeji bezesporu nové technologie.
Prezentace organizace na internetu je v dnesni dob¢ naprostou nezbytnosti. Vzrista téz

vyznam socialnich siti. (Tamtéz, 2009, s. 63 — 64)

Webové stranky jsou pro komunikaci a prezentaci neziskové organizace naprosto
stéZejni. Nelze bez nich budovat znacku, dobré jméno ani image. (Sedivy, Medlikova,
2012, s. 34) Webové stranky jsou zdrovenl jednim z nejlevnéjSich a nejucinngjSich
prostiedkli propagace. Pii tvorbé webové stranky je dilezité si nejprve vytycit, jakych
cilti chceme prosttednictvim webu dosahnout. Ke spravné struktufe stranky je nutné si

uvédomit:
- Co? — obsah predavanych informaci,
- Komu? — zakaznici a darci, které chceme oslovit,
- Kde? - socialni struktura,
- Jak? —jakym zpuisobem se snazime zakazniky a darce oslovit,
- Cim? — prostiedky, které vyuzijeme k osloveni. (Chromy, 2005, s. 4)

Webové stranky by mély byt snadno pouzitelné, intuitivné ovladatelné a piehledné.
Mély by zakaznikliim maximaln¢ usnadnit orientaci. Obsah musi byt ¢lenén logicky
a jednoduse. Jakakoliv informace by méla byt na webu zjistitelna do tfech kliknuti.
U webovych stranek, které nejsou vhodnym zptsobem koordinovany, vznika tendence
nekontrolovatelného ristu informaci. Nadbytek informaci poté brani navstévnikim
nalézt, co hledaji. Nejvétsi peclivost by méla byt vénovana tvorbé uvodni stranky webu
(homepage). Homepage musi byt dostate¢né atraktivni, aby potencialniho zakaznika
zaujala a nenechala ho z webu ihned odejit. Prostor na uvodni webové strance je
(napt. kontaktni adresa ¢i nabizené sluzby) umistény na dobte viditelnych mistech. Je
nutné, aby stranky pusobily jako konzistentni celek, ve kterém se zakaznici dobie
zorientuji. U vSech stranek je nutné dodrzovat stejny zptisob navigace. M¢ly by byt téz
dodrZzovany zasady, na které jsou zakaznici zvykli. Napfiklad logo organizace by se
mélo objevit v levém hornim rohu. (Karlicek, Kral, 2011, s. 191) Webové stranky by
mély byt Casto aktualizovany. Zékaznici cCastéji hledaji webové stranky z divodu

nachazeni informaci nez z diivodu zébavy, proto by m¢l byt kladen diraz na sdélovani
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odbornych informaci a odbornych znalosti v oblasti, ktera je pro zakazniky relevantni.
Je dulezité mit na paméti, Ze marketing na webu se neustale méni a jeho technologie se
vyviji. Nové technologie ndm umoziuji $ifit lepsi video zaznamy a fotografie s velmi

dobrym rozliSenim, coz ma na zédkazniky vétsi dopad. (Keller, 2007, s. 330)

Dalsi moznosti, ktera se pfi tvorbé webovych stranek nabizi, je optimalizace pro
vyhledavace tzv. Search Engine Optimisation. Jedna se o metodiku tvorby a upravovani
webovych stranek takovym zplisobem, aby byly ve vysledcich vyhleddvani na
internetovych vyhledavacich zobrazeny odkazy na nejlepsich, dobie viditelnych
mistech, kde je mize uzivatel snadno najit. K dosazeni téchto vysledii se vyuzivaji
vhodné zvolena klicova slova, kompatibilni kod stranek, dobré reference na jinych

strankach a vhodné zvoleny text na webu. (Vymétal, 2008, s. 301)

Podle tdaji NetMonitoru (projekt, jehoZ cilem je poskytnout informace o navstévnosti
internetu) z ledna 2012 stravi pramémy uZivatel internetu v CR nejvice ¢asu pravé
vyhledavanim informaci. Jednd se téméf 10 hodin mésicné. Celosvétove
nejpouzivanéjsim vyhledavacem je Google. U nds se objem vyhled4avani déli zhruba na

polovinu mezi Google a Seznam.cz. (Mediaguru, online, 2016-10-17)
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3  MARKETING A JEHO NASTROJE

Vystihnout podstatu marketingu jednou vétou je obtizné. Princip marketingu se snazi

vyjadrit celd fada definic, které maji zpravidla tyto spojujici prvky:

- jedna se o sjednoceny komplex aktivit, uceleny proces, nikoliv pouze utrzkovity

soubor dil¢ich ¢innosti,
- zaméfuje se na pochopeni problému zakaznika a nabizi jejich feSeni,

- marketing za¢ind odhadem potieb zakaznikli a uvazovanim o tom, jaké produkty
by jejich potfeby mohly uspokojit, a konéi plnou spokojenosti zakaznika, ktera

se promita do prodeje,
- marketing je propojen se sménou.

Marketing miizeme vnimat jako soubor ¢innosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,
stimulovat a uspokojit potfeby zdkaznika. Vyznamnym cilem marketingového procesu
je realizace piimétené¢ho zisku. (Zamazalova, 2010, s. 3) Americky marketingovy
specialista Philip Kotler (2007, s. 40) definuje marketing jako: ,, spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby

a prani V procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot“.

Usili zahrnout do marketingového konceptu i sektor neziskovy se objevoval zhruba od
druhé poloviny 20. stoleti. 'V literatufe miiZeme najit publikace vénujici se
nekomerc¢nimu marketingu od 60. let 20. stoleti. Marketing mtizeme chépat jako cilené,
profitové orientované jednani, které je pro neziskovou organizaci klicové. Prostupuje
vSechny urovné jeji Cinnosti a sméfuje k identifikaci, predvidani a uspokojeni potieb
uzivatell sluzeb a také k naplnéni filantropickych potieb instituce samotné i jejich
podporovatelt. (Bacuvcik, 2011, s. 21) Marketing a jeho schopnost zaujmout svymi
prosttedky spravné a vlivné lidi je velmi dilezita. Ziskovy motiv se v neziskové
¢innosti nahrazuje zodpovédnosti vic¢i zdkaznikim a darcim. Z tohoto divodu je
I marketingové Usili zaméfovano predevsim na jednotlivce ¢i skupiny, které poskytuji

organizaci prostiedky. (Vastikova, 2008, s. 216)
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3.1 Vize a poslani organizace

Vize je souborem charakteristickych idealtt a priorit dané organizace. Symbolizuje
obraz jeji uspésné budoucnosti, ktery prameni z primarnich hodnot ¢i filozofie, se
kterou jsou povazany jeji cile a plany. Je nezbytné, aby kazdy pfijal a pochopil roli pii
jejim uskuteCnovani. Zakladem kazd¢ vize je vysledek, kterého ma byt dosazeno
v zajmu zékaznika. Konkrétni obsah vize se odviji od odvétvi, v ném organizace ptsobi.
Vize by méla poskytnout odpovéd’ na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti.
Vize musi byt formulovana jasné, realisticky a musi byt dobfe komunikovatelna. Vize
se skladd ze zékladnich principt, které jsou bez ohledu na vyvoj okolnich podminek
neménné. Méla by odpovidat readlné situaci, moznostem a schopnostem organizace.
Vize spolu se situaéni analyzou jsou zakladem pro uskuteénéni zmén v organizaci.

(Jakubikova, 2008, s. 20 — 21)

Poslani urcuje smysl spolecnosti; za jakym uéelem byla organizace vytvorena. (Kotler,
2007, s. 89) Ptijmy ziskané z podnikdni neziskovych organizaci by mély byt pouzity
pouze na uskutecniovani aktivit spojenych s jejich poslanim, pravé z tohoto divodu je

urceni poslani pro neziskové organizace tak stézejni. (Barat, 2000, s. 279)
Poslani organizace prezentuje:

- smysl jeji existence,
- vztah k ostatnim subjektii na trhu,
- zésady chovani celé organizace,

- dlouhodobé¢ uznavané hodnoty.

Poslanim kazdé organizace je snaha uspokojit svymi vyrobky ¢i sluzbami potieby
zakaznikl. Poslani charakterizuje hlavni divod existence celé organizace. (Jakubikova,

2008, 5. 21— 21)

3.2 Situacni analyza

Situacni analyza se zaméiuje na rozbor aktualni marketingové situace. Sklada se
z analyzy vné&jSiho a vnitiniho prostfedi organizace. V ramci situa¢ni analyzy se

vyhodnocuji faktory, které organizaci ovliviuji. (Zamazalova, 2010, s. 26)
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Body situaéni analyzy tvofi:

- charakteristika firmy,

- hodnoceni poskytovanych sluzeb,
- segmentace,

- hodnoceni konkurence,

- externi faktory (legislativni prostiedi). (Vastikova, 2014, s. 127)

Zasadni skupinou, na kterou se musi neziskova organizace soustfedit v ramci situacni
analyzy, jsou organizace provozujici stejné nebo podobné aktivity, tudiz konkurence.
V prvni fad¢ je dulezité o ptimych konkurentech zjistit co nejpodrobnéjsi informace. Na
zaklad¢ ziskanych informaci je mozné se rozhodnout pro vzéjemnou spolupraci S jinymi
neziskovymi organizacemi, které maji stejné nebo podobné cile. (Sedivy, Medlikova,
2011, s. 37 - 38) Situacni analyza je komplexni pfistup k zachyceni podstatnych faktort
ovliviiujicich ¢innost organizace ve vzajemnych souvislostech, jehoz vysledky jsou

podkladem pro tvorbu névrhli a moZznych strategii budouciho chovani organizace.

(BussinesiInfo.cz, online, cit. 2016-11-17)

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni metoda pouZivana k identifikaci vnitfnich a vnéjSich
faktorti ovliviiujicich uspéSnost organizace. Nejcastéji je SWOT analyza pouzivana jako
analyza v ramci strategického fizeni a marketingu. Autorem SWOT analyzy je Albert
Humphrey, ktery ji navrhl v 60. letech 20. stoleti. SWOT je zkratka pocatec¢nich pismen

anglickych nazvi jednotlivych faktor:
- Strengths — silné stranky,
- Weaknesses — slabé stranky,
- Opportunities — prilezitosti,
- Threats — hrozby.

V ramci SWOT analyzy se hodnoti faktory interni, tzn. silné a slabé stranky, a faktory
externi, tedy pfilezitosti a hrozby. Cilem SWOT analyzy je detekovat a nasledn¢ omezit

slabé stranky, podporovat silné strdnky, hledat nové pfilezitosti a byt obezietny
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k hrozbam. Organizace by méla vyuzivat ptilezitosti, které se ji nabizeji. (Management

mania, online, cit.)

3.4 Segmentace trhu

Pomoci segmentace se prizptsobuji marketingové aktivity organizace jednotlivym
skupindm potencidlnich zakaznikt, tzv. segmentim trhu tak, aby mohly byt konkrétni
skupiny co nejlépe obslouzeny. Pii segmentaci se trh déli do homogennich skupin tzv.
cilovych skupin. Cilova skupina je skupina lidi se stejnym zivotnim stylem, podobnym
nazorovym zaméfenim a preferencemi. Pro definovani konkrétni cilové skupiny je
dualezité znat chovani ptislusnikti dané skupiny.

Kritérii segmentace existuje mnoho a rizni autofi definuji segmentacéni kritéria odlisné.

Zde jsou uvedena nejcastéjs$i vymezeni:
- geografickd — zahrnuji rozdéleni podle zemi, regiond, mést apod.,
- demografickd — zahrnuji rozdéleni podle v€ku, pohlavi, rodinného stavu apod.,
- socioekonomickd — socioekonomicky status, vzdélani, povolani, ptijem apod.,

- psychologickd — zdkaznici se d€li podle psychologického profilu (Zivotnich

zajmu, postoju, hodnot apod.). (Management mania, online, cit. 2016-10-17)

Dalsi skupinou, které se tykd komunikace organizace, jsou tzv. stakeholdeti. Tento
termin poprvé definoval Vyzkumny institut ve Stanfordu vroce 1963. Pojem
stakeholder mél upozornovat na to, Ze organizace neni odpovédnd pouze svym
akcionafim (stockholders), ale i ostatnim. Dnes jsou za stakeholdery povaZovany
vSechny osoby, kterych se diisledek komunikace nebo dané plisobeni organizace miize
dotknout. Pro organizaci je dilezité si urcit, které skupiny a okruhy stakeholderd jsou

pro n¢ podstatné, a na ty se zaméfit ve své komunikaci. (Hejlova, 2015, s. 117 — 118)

3.5 Stanoveni cilu

K tomu, aby bylo smérovani organizace a marketingovych cili ucelné, je nutné si urcit
jasny cil. Metodika pro stanovovani cile se nazyvd SMART. Podle této metody by

vlastnosti cile mély byt:
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- Stimulating — cil musi motivovat k dosazeni co nejlepsich vysledkad,
- Measurable — dosazeni cile by mélo byt méfitelné,

- Acceptable — cil by mél byt akceptovatelny pro cilovou skupinu i vSechny
stakeholdery,

- Realistic — cil by mél byt realn¢ dosazitelny,

- Timed — dosazeni cile by mélo mit ¢asové urceni.

vvvvvv

byt jednoznaéné méfitelné, aby bylo mozno nésledné¢ zhodnotit, zda se organizaci
podafilo strategii naplnit. Nadefinovani cilid neni snadné a jesté komplikovanéjsi mize
byt jejich vyhodnocovani. Je tedy nutné uz pii urCovani cili zvazovat, jakym zpisobem

bude mozné provést jejich evaluaci. (Hanzelova, 2009, s. 10)

3.6 Marketingovy mix

Vyznamny teoretik marketingu Philip Kotler (2007, s. 70) charakterizuje marketingovy
mix takto: ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které
firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhu.*“ Marketingovy mix tvofi Ctyii
proménné, které jsou také znamé jako 4P:

- Product (vyrobek),

- Price (cena),

- Place (misto),

- Promotion (propagace).

Utinny marketingovy mix kombinuje vhodn& vSechny proménné tak, aby byla
zékaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény marketingové cile.
(NorbertNemec.com, online, cit. 2016-11-27) Velké mnozstvi neziskovych organizaci
nabizi sluzbu, tedy nemad hmotny vysledek jako je vyrobek. Sluzba ma silny lidsky
element, tedy mnohdy byva piidavano paté¢ P — People (lid¢). (Hannagan, 1996, s. 105)
Typicky neziskovy marketingovy mix klade zna¢ny diraz na vyrobky (sluzby) a jejich

poskytnuti, ale mens$i na cenu, reklamu a obalovy design. Pfi vytvafeni povésti hodné
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organizaci spoléhd na ndzory pfenaSené ustnim podanim, z tohoto divodu ma kvalita
sluzby velkou prioritu. Je nutné, aby sluzba dosdhla ur¢ité¢ urovné. (Tamtéz, 1996,

s. 108)
3.5. 1 Product (vyrobek ¢i sluzba)

Produkt je to, ¢im firma uspokojuje potiebu lidi neboli zdkaznikll. Produktem mutze byt
ve své podstaté¢ cokoliv, sluzba, vyrobek, znacka i napt. informace. (Charvat, 2006,
s. 68) Produkt muze byt chapan jako podstata existence firmy. (Vysekalova, 2009,
S. 74). Je sttedem obchodni ¢innosti a vyznamné ovliviiuje slozky marketingové mixu.
K naplnéni potieb neziskové organizace byva vétSinou poskytnut produkt vychazejici
zZ potieb cilové skupiny, ktery napliuje jeji potfeby. Muze se jednat o vyrobky, z jejichz
prodeje jde vytézek na chod organizace nebo poskytnuti sluzby. (Sedivy, Medlikova,
2011, s. 38) Produktem prezentovanym v komunikaéni kampani byvd mnohdy sama

organizace.

Jak jiz bylo zminéno, mnoho neziskovych organizaci produkuje sluzbu. Sluzby mayji
specifické vlastnosti, které ovliviuji jejich marketingovou strategii. Mezi tyto vlastnosti
patii:

- nehmotnost,

- neoddélitelnost sluzeb od producenta sluzeb,

- heterogenita,

- zniCitelnost sluzby.

Nejcharakteristictéjsi vlastnosti sluZzeb je nehmotnost. Sluzbu neni mozné vyzkouset,
dokud si ji zdkaznik nezakoupi. VétSina prvki, které zdaraznuji kvalitu sluzby, jako
napiiklad osobni pfistup, spolehlivost, divéryhodnost atd., neni moZné zprvu ovéfit.
Z tohoto faktu plyne vétSi mira nejistoty zakaznikd a to bez ohledu na to, zda se jedna
o sluzbu vefejnou, trzni ¢i neziskovou. Tuto nejistotu se snazi marketing sluzeb
piekonat zaméfenim se na vybudovani silné znaCky ¢i dobrého jména organizace.

(Vastikové, 2008, s. 20)

Sluzba je produkovéna v pfitomnosti zdkaznika. Zakaznik se musi zucastnit
poskytovani sluzby, a tudiz je neodd¢litelnou soucasti jeji produkce. Jde o dalsi

charakteristickou vlastnost sluzeb. Neoddélitelnost ma ptedevSim vliv na vyuzivani

27



marketingovych néstroji. Zatimco produkt je nejprve vyroben, poté prodan
a spotiebovavan, sluzba je nejprve prodana a poté teprve produkovana a ve stejny cas

spotfebovana. (Tamtéz, 2008, s. 22)

Dalsi vlastnosti sluzby je heterogenita neboli variabilita, ktera spoc¢iva v tom, Ze zptisob
poskytnuti jedné a totozné sluzby se muze u jednotlivych zdkaznikd odliSovat, coz
znamena, ze sluzbu nelze poskytovat vzdy se stejnym standardem kvality.
(iPodnikatel.cz, online, cit. 2016-09-06) Soucasti procesu poskytovani sluzby jsou lidé,
zékaznici a poskytovatelé sluzeb. Jejich chovani neni mozné ptedvidat. Nelze zde
provadét vystupni kontrolu kvality jako je tomu naptiklad u zbozi. Muze dojit k tomu,
7ze jeden a tentyz Clov€k v prub&hu dne poskytne jinou kvalitu nabizené sluzby.

(Vastikova, 2008, s. 23)

Sluzby neni mozné skladovat, vracet, uchovavat ¢i znovu prodat. Sluzby lze
reklamovat, ale nikdy neni mozné zcela nahradit ztraceny ¢i zniCeny okamzik.
V nékterych piipadech je mozné sluzbu nahradit poskytnutim nové kvalitni sluzby.
U placenych sluzeb je mozné poskytnout slevu ¢i vratit zaplacenou ¢astku zékaznikovi.
Organizace by méla pocitat s moznosti reklamace sluzby a stanovit si pravidla pro

vyfizovani stiznosti zékaznikl. (Tamtéz, 2014, s. 19)

Vytvofeni vhodného vyrobku ¢i sluzby je nejdulezitéjsSim ukolem marketingu.
Neodpovida-li produkt ¢i sluzba pfedstavam zakaznika Zadna reklama ani uprava ceny

nepiiméji zdkaznika, aby produkt ¢i sluzbu vyhledal. (Hannagan, 1996, s. 114)
3. 5.2 Price (cena)

Cena muze byt v marketingové strategii neziskové organizace povazovana za
nedilezitou, protoze sluzby byvaji poskytovany obvykle zdarma, nebo pouze za
symbolicky poplatek. AvSak je nutné neopominat, ze kazda sluzba nebo vyrobek néco
stoji. Naklady spojené se sluzbou musi byt v kazdém piipadé uhrazeny. Poskytovani
bezplatné sluzby vyzaduje stejnd marketingovd rozhodnuti jako poskytovani sluzby
s cilem produkovat zisk. Zakladnim kamenem cenové politiky jsou Gvahy o prostiedi,

ve kterém organizace pisobi. (Hannagan, 1996, s. 136)
Cenovou politiku ovliviiuji:

- faktory, které¢ ma pod kontrolou sama organizace;
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- faktory ovlivitujici trh, na kterém organizace operuje;
- faktory ur¢ené marketingovym prostifedim;
- faktory ovlivnéné potiebami zdkaznikt. (Tamtéz, 1996, s. 137)

V organizaci jsou ceny odvozovany podle marketingovych cild. Cena musi byt
stanovena tak, aby m¢l zakaznik o sluzbu ¢i vyrobek zajem. (Johnova, 2008, s. 16)
Pro neziskové organizace je stézejni vhodné umistit sviij vyrobek ¢i sluzbu na trh a poté
stanovit cenu. DileZitou polozkou v neziskovém sektoru jsou naklady, které jsou
S nabizenou sluzbou ¢i vyrobkem spojeny. K cenam se zpravidla dospéje na zakladé
systému stanoveni ceny, kdy se do ceny vyjma skutecnych nakladi zapocita primérny
zisk. Cena na trhu muize téZz vychdzet z cenové politiky konkurence. Pokud ma
organizace sluzbu ¢i vyrobek, za ktery si chce od zédkaznika nechat zaplatit, musi brat
V tvahu ceny, za které je vyrobek ¢i sluzba jiz na trhu nabizen. MizZe je ve své podstaté
vyuzit jako vychozi bod ke stanoveni ceny. O tom zda je stanovend cena spravna ve
vysledku rozhodne zakaznik. Z tohoto diivodu by méla organizace pii stanovovani ceny

myslet na pfedem stanovenou cilovou skupinu. (Hannagan, 1996, s. 138 — 146)
3. 5. 3 Place (misto)

Organizace musi urcitym zpusobem kontaktovat své cilové zdkazniky, aby byla
uskute€néna sména. V pripadé, Ze jsou predmétem smény vyrobky, zakaznik je musi
fyzicky obdrzet. Sluzby by mély byt dostupné, kdyZ je zédkaznici mohou potiebovat,
atam, kde je mohou vyuzit. V marketingu se také pojem ,misto” vztahuje
k marketingovym prostfedkim pouzivanym organizaci k ziskani zakaznika. Mistem
muze byt napt. fyzické sidlo organizace ¢i distribucni cesty potiebné k dosazeni smeény.

(Hannagan, 1996, s. 153)

Utelem tohoto nastroje marketingového mixu je minimalizovat naklady spojené
s poskytovanim produkti a sluzeb. Nejde piitom jen o samotnou dopravu, ale o cely
zpusob, jak se produkt ¢i sluzba dostane k zakaznikovi. (Marketing journal.cz, online,
cit. 2016-09-06) Distribu¢ni kanal mizeme definovat jako cestu, ktera svadi organizaci
a jeji zadkazniky dohromady. Za distribu¢ni kandly miizeme v neziskovém sektoru

povazovat prostiedky, které poskytuji neziskové organizaci firmy ¢i jednotlivci. Muze
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se jednat napiiklad o automobil, ktery je poskytnut pro prepravu nabizeného zbozi.
Neziskové organizace jsou mnohdy z finan¢nich divodi nuceny hledat feSeni, které
muze byt pro zakazniky méné¢ komfortni, aby udrzely nizkou urovenn nakladu.
V piipadé, Ze je nabizena sluzba, musi se zakaznik dostavit na misto, kde je
poskytovana, teprve zde se muZze ujistit, zda je nabizena sluzba pravé takova, jakou
ocekaval. Z toho vyplyva, ze organizace musi dbat na dobry vzhled svych zatizeni. Jde
o architekturu, osvétleni, vnitini uspofadani, vytapéni a design interiéru. Organizace
musi brat zfetel na to, aby se zdkaznik v daném prostiedi citil dobte. (Hannagan, 1996,

s. 154 — 156)
3. 5.4 Promotion (propagace)

Potencialni zékaznici se musi dozvédét o nabizeném vyrobku ¢i sluzbé. Je tedy ziejmé,
Ze 1 neziskové organizace musi usilovat o svou propagaci. (Hannagan, 1996, s. 163)
Propagace je soucasti marketingovych aktivit. Existuji dva zdkladni typy propagace:
Propagace neptima, ktera sméfuje plosné (ne na konkrétniho zékaznika, ale na celou
cilovou skupinu potencialnich zakazniki) a propagace piima, ktera je zacilena pfimo na

konkrétniho zakaznika. (Management mania, online, cit. 2016-10-17)
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4  KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix je jakymsi podsystémem mixu marketingového. Pomoci optimalni
kombinace nastroji komunika¢niho mixu mizeme dosdhnout piedem stanovenych cilt.

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)
Zakladnimi prvky komunika¢niho mixu jsou:

reklama,

podpora prodeje,
- public relations,
- osobni prodej,

- piimy marketing.

Prvky komunikaéniho mixu maji rlzné vlastnosti a odlisSny potencial k dosazeni

raznych cilti. (Hughes, Fill, 2007, s. 36 — 37)

4.1 Reklama

Reklamu mutZeme definovat jako jakoukoli placenou, neosobni propagaci
prostiednictvim médii zadavanou podnikatelskymi subjekty, osobami ¢i praveé
neziskovymi organizacemi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42) Reklama byva znaéné
nakladna a ne vSechny neziskové organizace jsou ochotny na ni uvolnit finance z jiz tak
dosti limitovaného rozpoctu. (Kincl, 2004, s. 151) Reklama je obecné chépana jako
stimul ke koupi ur€itého produktu ¢i propagaci filozofie organizace. Reklamnimi nosic¢i

jsou pak konkrétni média. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Pti rozhodovani, jaké z reklamnich médii vyuzit, je tfeba zvazit:
- zvyky cilové skupiny — mladé lidi nejlépe oslovi internet a socidlni sité;
- charakter produktu ¢i sluzby;
- charakter sd€leni — jazyk sdéleni musi byt blizky cilové skuping;

- naklady. (Slavik, 2014, s. 27)
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4. 1.1 Reklama v televizi

Spojeni obrazu se zvukem dava K dispozici velké mnozstvi moznosti. Televize je velmi
presvédcivé médium. Daji se v ném uplatnit techniky blizké osobnimu prodeji. Pomoci
vypravéni ptibéhti dokaze televize vzbudit emoce, vybudovat asociace spojené
s organizaci. Televize ma diky svému ojedinélému postaveni v zivoté divakl (pramérny
divak v CR stravi u televize v praiméru tii a ptl hodiny denné) silny potencial zasahu.
Zasah (reach) vybudovany pomoci propagace v televizi je velmi rychly. (Média guru,
online, 2016-11-07) K zasadnim nevyhodam televizni reklamy patii omezena pfesnost
zacileni na konkrétni cilovou skupinu, celkové vysoké ndaklady, nesoustfedénost
a presycenost potencialnich zdkaznikii reklamou. Divéci maji k televiznim reklamam
Casto negativni postoj a snazi se jejich sledovéani aktivné vyhnout. (Machkova, 2009,

s. 173)

Redaktor a byvaly tiskovy mluv¢i organizace Greenpeace Vaclav Vaska (2007, s. 6) se
zmifuje o tom, Ze Ceska televize poskytuje neziskovému sektoru mnohem vétsi prostor,
nez televize komer¢ni. Existuje zde mozZnost pifimé spoluprace, ktera ma dvé formy.
Mize se jednat o medialni partnerstvi, které ptedstavuje podporu neziskovych
kulturnich aktivit formou poskytovani prostoru pro vysilani nekomeréniho spotu
Vv celostatnim nebo regiondlnim vysilani. Déle pak nabizi prostor pro vysilani

osvétovych a sbirkovych spotovych kampani.

4. 1. 2 Reklama v rozhlase

Rozhlasové reklama zpravidla dobfe zasahuje nékteré uzce vymezené cilové skupiny.
Diky nizké cené rozhlasové reklamy je moZné dosahnout vyssi frekvence zdsahu cilové
skupiny reklamou. Rozhlas je tedy vhodny pro kampané, které si kladou za cil
vybudovat lep$i povédomi o organizaci. Rozhlas dokaze budovat s posluchacem
divérny vztah ve vétsi mife nez televize, a tim padem i1 navozovat blizky vztah ke
znacce ¢i posilovat image organizace.

Jednotlivé rozhlasové stanice maji omezeny zasah. Pro pokryti vétSiho poctu regionii

nebo celé republiky je tfeba pouzit vice stanic nebo celoplosné stanice, coz byva
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nakladnéjsi. I pro pokryti jednoho regionu je tfeba pouzit vice stanic (napf. obyvatelé
Prahy poslouchaji kolem 35 rozhlasovych stanic). Pfi dlouhych hudebnich blocich maji
posluchaci tendenci vnimat rozhlas spiSe jako zvukovou kulisu, coz ma za nésledek
snizeni uc¢innosti rozhlasové reklamy. Vhodnéjsi umisténi reklamy je do blokl
s mluvenym slovem (napi. zpravy, talk show), kdy lidé aktivné poslouchaji. (Média
guru, online, 2016-11-07)

Rozhlasova reklama je Casto vyuzivéana jako podplirné reklamni médium. Byva Casto
kombinovéana s televizni kampani. V naSich podminkach se obvykle omezuje na
informace, které jsou zprostfedkovany pomoci kratkého spotu. Nejcastéji jsou
rozhlasové spoty vyuzivany k propagaci aktualnich akei. (Karlicek, Kral, 2011, s. 55)
Stejné¢ jako u televize, tak 1 u radia plati, Ze vefejnopravni rozhlas poskytuje

neziskovému sektoru mnohem Sir$i prostor k uplatnéni. (Vaski, 2007, s. 7)

4. 1. 3 Reklama v tisku

Tiskova reklama, inzerce v novinach a ¢asopisech, ma mnoho pozitivnich vlastnosti.
Jednou z nejpodstatnéjsich je moznost vlozit do tiskového inzeratu i slozit&jsi
informace. Oproti televizni a rozhlasové reklamé si Ctendfi urcuji rychlost, jakou
reklamni sdéleni zpracuji sami. K pfectenym informacim se mohou ¢tenafi opétované
vracet a lépe je pochopit. Tiskové inzeraty je také mozné doplnit kupény ¢i vzorky
a umistit je vhodné k souvisejicimu redakénimu textu, a tim zvysit pravdépodobnost
zasahu cilové skupiny. Tiskovy inzerat muze disponovat pouze s vizudlni dimenzi.
Oproti jinym médiim tak mize tiskova reklama plsobit méné atraktivnim dojmem.
Problém je i Casta piesycenost tiskovych médii reklamou. Ctenaf muiZe inzerat pii

listovanim Casopisem ¢i novinami snadno ptrehlédnout.

Noviny i ¢asopisy maji sva specifika. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 55) Noviny nabizeji
rychly, Siroky, masovy zasah populace, tedy rozsahlych cilovych skupin. Na rozdil od
televizni reklamy deniky mohou svym obsahem zasédhnout i jednotlivé regiony a dostat
se tak do blizsiho kontaktu s cCtenafi, at uz jde o regiondlné¢ vkladané ptilohy
celostatnich denikl nebo regionalni deniky jako takové. Oproti ¢asopisim maji noviny
horsi tiskovou kvalitu. Casopisy piisobi na ¢tenate delsi dobu. K Easopisim se &tenaf

opakované vraci a pijcuje je ke Cteni dalSim ctendiim. Casopisy maji na rozdil od
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novin pomérn¢ nizky zasah. Zpravidla je mozné dosdhnout jen celostatniho pokryti
cilové skupiny, nehodi se tedy pro regionalni kampané. (Média guru, online,

2016-12-10)

4.1. 4 Internetova reklama

Reklama na internetu je jednim z diilezitych nastrojii marketingu a dnes vyuziva celou
fadu standardizovanych formatl, které se staly neodmyslitelnou souc¢ésti internetového
prostiedi. Jejich vyvoj se od prvnich bannerti posunul k mnohem invazivnéjsi podobg,
ktera v boji o pozornost navstévnika webovych stranek stile vice zasahuje pifimo do
samotné¢ho obsahu webu. Na internetu je mozné oslovit velky pocet uzivateli. Reklamu
je mozné zacilit pfimo na konkrétni ¢ast trhu (naptiklad podle véku, bydlisté ¢i z4jmu
zdkaznika). Reklama na internetu mé oproti jinym médii relativné nizké ndklady.
Jednou z vlastnosti internetové reklamy je také interaktivita. Navstévnici mohou piimo
reagovat na konkrétni reklamu naptiklad sdilenim ¢i komentaiem. Dle potieby je mozné
kdykoli reklamu wupravit, nebo zastavit. Reklama v televizi, tisku nebo radiu

neumoziuje tak pruzné reakce.

Webové stranky také nabizeji pocitadla, kterd udavaji prehled o tom, kolikrat se
reklama jiz zobrazila, kolik lidi na ni kliklo atd. Zaroven je mozZzné zjistit 1 detailngjsi
informace o tom, co presné zdkaznici hledali, ¢i z jakych webl pfisli. UZivatelé
internetu vyhledavaji vse, co je zajima, nebo co aktualné potiebuji. Nekteré reklamni
systémy na to umi reagovat a cilené nabizi inzerci na produkty, které souvisi s obsahem

praveé prohlizené webové stranky. (Jak na internet, online, cit. 2017-01-12)

4.1.5 Venkovni reklama

Venkovni reklama je nazyvana také outdoorova ¢i out-of-home reklama. Tento druh
reklamy slouzi k promptnimu ptfedavani jednoduchych obsahii. Mensi formaty
outdoorové reklamy (plakaty, reklamni tabule) jsou velmi pruzné a mohou byt vyhodné
pouzitelné v lokalnim vyznamu. Billboardy a megaboardy dosahuji vysoké Uc¢innosti
v mistech, kde je velkd koncentrace lidi napf. v centru velkych mést. Vyhodou

venkovnich nosici reklamy je dlouhodobé (obvykle jeden mésic), pravidelné
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a opakované ptisobeni na potencidlni zakazniky. Venkovni reklamni nosi¢e jsou vhodné
k budovani povédomi o nabizenych sluzbach ¢&i produktech. Venkovni reklama
zaznamenala v poslednich letech dynamicky rozvoj. Vznikaji inovativni realizace
anové typy zobrazovacich médii napf. velkoplo$né obrazovky. Casto vsak byva
kritizovana piijemci reklamniho sdéleni z estetickych diivodii. Neopomenutelny je také
aspekt strucnosti sdéleni a srozumitelnosti. Kolemjdouci ¢i projizdejici ma velmi malo
Casu na registraci reklamy. Dalsi rizikem je také wvandalismus ¢i posSkozeni

povétrnostnimi vlivy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 76 — 77)

4. 1. 6 Interiérova reklama

Interiérova reklama, nazyvana také jako indoorovd, je zaméfena na vyuzivani
reklamnich ploch v interiérech, napf. v obchodech, Skolach, ve specializovanych
provozovnach. Hlavni vyhodou je moznost s velkou piesnosti oslovit stanovenou
cilovou skupinu. V uzavieném prostoru maji ptijemci vét§i mnozstvi ¢asu se na reklamu
zaméfit. Indoorova reklama ma fadu podob. Zahrnuje plakaty, letaky, panely umisténé
na zdech, digitdlni obrazovky v obchodnich centrech, videoplochy umisténé ve

stanicich metra, podlahovou reklamu atd. (Machkova, 2009, s. 174 — 175)

4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje muzeme charakterizovat jako proces zaméfeny v prvni fadé na
komunikaci a poskytovani podnéti. Komunikace v tomto pifipadé tvoii jakoukoliv
formu presvédCovani nebo pfenosu informaci a podnét je praktickym motivem k ziskani
produktu ¢i sluzby. Nastroje podpory prodeje se od sebe diferencuji predevSim svym
potencidlem dosdhnout konkrétnich cili. Slevy z ceny €1 vzorky zdarma maji pfimét
potencidlniho zékaznika k okamzité koupi a vyzkouSeni produktu ¢i sluzby, vérnostni
program ma za ukol pfipoutat zadkaznika a vybudovat v ném vérnost k organizaci.
(Marketing Journal, online, cit. 2017-01-10) K podpoie prodeje vSak nepatii pouze
slevy, vzorky a vérnostni programy, ale také propagacni materidly, darky, soutéze,
ukdzky a seminafe. Propagacni materidl by mél byt zaméfen na klienta. Mél by

upozornit na uspokojeni potfeby zakaznika. (Hannigan, 1996, s. 178)
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4.3 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s veifejnosti piedstavuji velmi ucinnou formu
nepfimé komunikace, jejimz cilem je podporovat pozitivni vytvareni vztahti smérem
k organizaci, dlouhodob¢ ovliviiovat nazory vefejnosti a budovat korporatni identitu
organizace. Pojem vefejnost zahrnuje nejen vztahy k okoli organizace, ale i vztahy
uvnitt organizace. (Machkova, 2009, s. 179) Existuje mnoho rtznych forem PR.

Konkrétné se miizeme setkat s nasledujicimi druhy:
Media relations

Media relations, tedy vztahy s médii, jsou pfedev§im zprostfedkovatelem informaci
mezi organizaci a vetejnosti. Pro neziskové organizace byva budovani vztahii s médii
jednou z hlavnich priorit, a to zejména proto, ze na rozdil od jinych forem komunikace
je publicita v médiich nestoji zadny finan¢ni obnos, i kdyz obecné plati, ze témata
prezentovana neziskovym sektorem casto v poradi zajmu médii stoji na jednom

Z poslednich mist.
Employee relations

Employee relations predstavuji vztahy s vnitini vefejnosti. V piipadé neziskovych
organizaci jde 0 vztahy s dobrovolniky, zaméstnanci a ¢leny, eventualné uzivateli
sluZeb organizace. Protoze kazdy pfisluSnik neziskové organizace miZze byt potencialné
vniman jako osoba, kterd mlZe organizaci prezentovat, je nutné fizeni téchto vztaht

Vv neziskovych organizacich vénovat znacnou pozornost.
Government relations

Government relations znamena vztahy s organy vetejné spravy. Neziskové organizace
by mély dbat na maximalni informacni otevienost vici vsem, kdo by mohli mit na jeji
existenci a ¢innost vliv. Vyznamnou oblasti, kterou miizeme pod government relations
zaradit, je lobbing. Lobbing je prosazovani zajmu organizace zejména pii piipravé
a schvalovani pfislusné legislativy. DalS§i vyznamnou oblasti government relations je
vytvafeni spoleénych projektii neziskového sektoru a vefejné spravy a komunitni

planovani. (Bacuv¢ik, 2011, s. 92 — 94)
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Community relations

Community relations ptedstavuji vyménu informaci mezi organizaci a okolnim
prostiedim v misté, kde organizace plisobi. Tato forma PR se zaméfuje pifedevSim na
dialog s lidmi, kteti Ziji v blizkosti organizace, ale zaroven také se zajmovymi

sdruzenimi nebo mistnimi zastupitelstvy. (Marketing Journal, online, cit. 2017-01-11)
Celebrity relations

Celebrity relations je situace, kdy neziskova organizace muze vyuzit podpory znamé
osobnosti, ktera mize vystupovat zaroven jako jeji garant. Nemusi se jednat o celebrity
v uzkém slova smyslu, tedy o osobnosti z oblasti show businessu nebo sportu, ale
napiiklad také o vyznamné odborniky z rtiznych obord, ktefi maji u vetrejnosti kredit.
Tato forma podpory mulze byt rizné intenzivni — mlize jit o ivodni slovo ve vyro¢ni
zpravé ¢i vystupovani na vetejnych akcich dané organizace. Prace s celebritami ma
ovSem také nevyhody. Spojenim jména organizace s celebritou ji mize zaroven ohrozit
— obecné neni vhodné spojovat jméno organizace s politiky, ale 1 v jinych pfipadech
muze nastat situace, kdy se dand osobnost dostane do problém, které posléze mohou

ohrozit také reputaci neziskové organizace.
Investor relations

Investor relations jsou vztahy s investory a darci. V piipadé neziskovych organizaci
muzeme tuto oblast PR piimo spojit s oblasti fundraisingu ve vSech jeho podobach.
(Bacuv¢ik, 2011, s. 92 — 94) Sinvestor relations také tizce souvisi sponzoring.
Sponzoring je v posledni dob¢ stale Castéji vyuzivan a jeho vyznam v poslednich letech
roste 1 u nas. Tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby.
Sponzor poskytuje vécné prostiedky nebo finanéni obnos a za to dostava protisluzbu,
kterd mu pomuze k dosazeni marketingovych cilli. Ve hie jsou ekonomické zajmy,
zatimco darcovstvi je zaméfeno pouze na dobrocinné aktivity bez naroku na komercni

navratnost. (Vysekalova, 2012, s. 24)
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4.4 Osobni prodej

Osobni prodej byva definovan jako dvoustrannd komunikace s klientem tvari v tvar.
Obsahem osobni komunikace mtize byt poskytovani informaci, budovani ¢i udrzovani
dlouhodobych vztahii s organizaci nebo piesvédcovani potencidlnich zékazniki. Jde
0 nastroj interpersonalni komunikace. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 463) Jeho
nejvetsi vyhodou je ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu piimy kontakt
mezi organizaci a zédkaznikem, ktery s sebou pfinasi i dalSi vyhody, jako jsou piima
zpétna vazba, individualizovand komunikace a v kone¢ném dusledku i vérnost
zakaznikd. Zastupci organizace, ktefi jsou v kontaktu se svymi zakazniky, mohou lépe
pochopit jejich pfani a potieby, jejich individualni ocekdvani a motivaci, nasledkem
¢ehoz jsou schopni pfipravit pro individualizovanou nabidku upravenou piesné podle
potieb zdkaznika. Pfimy kontakt také umozinuje prodejci ptizpisobit komunikaci podle
potteb konkrétniho zakaznika a vyuzivat v komunikaci takové argumenty, které
dovedou zdkaznika ke spravnému rozhodnuti. Okamzitd zpétna vazba pak umoziiuje
stanovit spravnou komunika¢ni strategii, kterd mize byt v zasad¢€ kdykoliv upravena na
zéklad¢ reakci a odpovédi ze strany zakaznika. Na zéklad¢ detailnich znalosti ptféani
apotteb zakaznika by mél byt zastupce organizace schopen stit se pro zakaznika
divéryhodnym konzultantem problémua v urcité oblasti, a vybudovat tak dlouhodoby
vztah se zdkaznikem zaloZeny na vzajemné divéfe, ktery je pravé u neziskovych

organizaci tak dilezity. (BusinessInfo.cz, online, cit. 2017-01-12)

4.5 Primy marketing

Ptimy marketing se vyvinul jako levnéj$i obdoba osobniho prodeje. Diky nastrojim
pifimého marketingu jiZ nemuseli obchodni zastupci navstévovat kazdého potencidlniho
zakaznika osobné. S rozvojem piimého marketingu stacilo zaslat nabidku poStou, coz
mélo za nasledek radikélni sniZzeni ndkladi. Pfimy marketing vSak od té doby

zaznamenal fadu vyznamnych vyvojovych zmén.

Ptimy marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoziuje
pfesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potieby
a charakteristiky jedinct z cilové skupiny, kterou chceme zasahnout. Néstroje direct

marketingu je mozné rozd¢lit do tii skupin. Jsou jimi marketingova sdé€leni:
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- zasilana poStou ¢i kuryrni sluzbou (katalogy, direct maily a neadresna roznaska),
- sdéleni pteddvana telefonicky (mobilni marketing a telemarketing),
- sdéleni vyuzivajici internet (e-mailové newslettery a e-maily).

Oproti reklamé, ktera cili predevSim na Siroké skupiny lidi, se piimy marketing
zam¢fuje na vyrazné uzSi segmenty nebo dokonce na jednotlivce. Dokaze zéaroven
identifikovat v mase stavajicich ¢i potencidlnich zdkaznikd ty jedince, ktefi jsou pro
konkrétni organizaci nejperspektivnéj$i. Tim lze vyrazné omezit plytvani financnimi

prostfedky na mén¢ perspektivni jedince. (Karlicek, Kral, 2010, s. 73 — 74)
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5 NOVE TRENDY V MARKETINGU

Mnoho novych trendd v marketingu je dobfe vyuzitelnych i v neziskovém sektoru.

5.1 Guerilla marketing

Za otce terminu guerilla je povazovan znamy revolucionai Che Guevara. Guerilla
marketing je stale Castéji vyuzivand marketingova taktika. Vznikla postupné v disledku
nutnosti tvrdého boje se silngjsi konkurenci. Guerillovy marketing se objevil jiz v 60.
letech minulého stoleti. Oproti 60. letim se jeho vyznam ovSem vyrazné posunul.
V soucasnosti uz neni spojen pouze s bojem s konkurenty, méni se s vyvijejicimi se
technologiemi a s moznostmi komunikace obecné. Jeho podstatnym prvkem, podobné
jako u virového marketingu, je jeho nizka ndkladovost. Prvnim, kdo pfisel s teoretickou
reflexi guerilla marketingu a s fadou ptikladu, byl Jay Conrad Levinson v 80. letech.
(Frey, 2005, s. 29) Kli¢ovymi prvky guerilla marketingu jsou neotfelost, inovace
amoment piekvapeni. (Marketing journal.cz, online, cit. 2017-01-19) Nazory
odbornikli na vyuziti guerillového marketingu v praxi se ovSem podstatn¢ 1isi. Jde
pfedev§im o otdzku vhodnosti tohoto komunika¢niho nastroje pro urcity segment trhu,
ale také obecné vztahu k alternativnim médiim. V kontextu guerillového marketingu se
obecné hovoti o tzv. ambientnich médiich. (Frey, 2005, s. 29) Tyto média se objevila
vroce 1999 ve Velké Britanii. (VSe o marketingu, online, cit. 2017-01-19) Vyuziti
téchto médii je jednou ze soucasti guerillového marketingu. Jednd se o zasazeni
netradicniho média do mist, v nichZ se pohybuji ty cilové skupiny, které jsou obtizné
zasazitelné tradi¢nimi médii. (Frey, 2005, s. 29). Ptikladem téchto médii jsou nakupni
voziky v supermarketu, nakupni tasky, dopravni prostiedky, sochy, fontany, polepy
odpadkovych kost, atd. Ambientni marketing tedy zvySuje povédomi o organizaci
a produktu ¢i sluzbé. Tento druh marketingu dokaze velmi dobie prilakat pozornost,

vzbudit rozruch okolo produktu. (Ve o marketingu, online, cit. 2017-01-19)
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5.2 Viralni marketing

Viralni (nebo také virovy) marketing se stal znamy v roce 1998 a velmi brzy se stal
mezi marketéry popularni. Je snadny a nizkonakladovy. Namisto naro¢né pfipravy
kampan¢ se zde najednou objevila moznost rozsifit néco atraktivniho v prostiedi
internetu nebo rozsiftit zpravu nékolika lidem prostiednictvim e-mailu a nechat uzivatele
internetu, at’si tuto zpravu $ifi mezi sebou. Viralni marketing je tedy piilezitost, jak
ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou sd¢lili informace o vyrobku, sluzbé nebo webové
strance. V této souvislosti se také pouziva vyraz pass-along, ktery znamena piedavani,
nebo friend-tell-a-friend marketing, tedy pfitel to povi priteli. Tento marketingovy
nastroj ma pasivni a aktivni formu. Pasivni forma spoléha pouze na slovni doporuceni
Z st zakaznika a nesnazi se ovliviiovat jeho chovani. To znamend, Ze se pouze snaZzi
vyvolat kladnou reakci nabidkou kvalitniho produktu nebo sluzby. Aktivni forma
viralniho marketingu spociva v tom, ze se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit chovani
zakaznika, a zvysit tak poptavku po vyrobku nebo povédomi o znacce. Za viralni zpravu
muzeme povazovat sdéleni s ur¢itym reklamnim obsahem, které je pro osoby, jeZ s nim

piijdou do kontaktu, natolik zajimavé, Ze je samovolné dale sdili. (Frey, 2005, s. 39)

Nejcastéji pouzivanou formou viralniho marketingu byva elektronické posta, kdy byvaji
k ramci kampané oslovovani piijemci, kteti jiz diive dali souhlas se zasilanim zprav.
Timto zplsobem je zajisténa legalnost virdlniho marketingu. Dalsi oblibenou formou
virdlntho marketingu jsou elektronické pohlednice, které mohou uZzivatelé internetu
zasilat svym pratelim a znamym. V soucasné dobé se velmi rozsifilo umist'ovani
zabavnych videi s propagacni informaci na internetovy server YouTube.com. Virdlni
marketing je mozné vyuzit téZ v ramci mobilniho marketingu, velmi dilezité je klast
diiraz na kreativni stranku sdé€leni, které¢ by méla zpiisobit preposilani SMS ¢i MMS

zpravy dale. Tato forma komunikace je zamétena spiSe na mladsi generaci.

Zasadni nevyhodou virdlniho marketingu je moznost malého Sifeni. Virdlni zprava se
Sifi podle ville pfijemcl a inicidtorovi neddvd moznost pfimo ovlivnit rozsah Sifeni

zpravy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 265)
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Buzz marketing

Jakymsi poddruhem viralniho marketingu je i buzz marketing. Pojem buzz marketing
proslavil marketér Mark Hughes ve své knizce Buzz marketing. Get People to Talk
About Your Stuff. Buzz marketing je druh marketingu zamétfeny na vyvolani rozruchu
okolo urcité organizace, znacky, produktu ¢i akce. Klade si za cil vytvotit mezi lidmi
rozruch, poskytnout téma pro diskuzi. (Media guru, online, cit. 2017-01-08) Buzz
marketing vyuziva témata, ktera jsou vtipna, novd, nekonvencni, jedine¢na a hlavné
zajimava. Vytvofit plan buzz kampané, kdy je zamérem, aby se sdéleni samo S$ifilo, je
velmi naro¢né. Kampan je nutné promyslet do podrobnych detailt, jinak totiz hrozi, ze
se mize snadno obratit proti jejimu tvirci. Zprava, ktera je Sifena pomoci burz
marketingu, by méla byt co nejjednodussi, aby pozd&ji nedochazelo k jeji
desinterpretaci. Buzz marketing je zaloZen na ptedavani informaci od jednoho jedince
K druhému. K této vyméné zpravy muze dochdzet v Gstnim rozhovoru, na socialnich
sitich, prostfednictvim blogli, SMS zprav, chatt, aplikaci. V soucasnosti se informace
Sifi rychleji nez kdykoliv pfedtim. Napomadhaji k tomu zafizeni, jako jsou chytré
telefony a tablety, které umoznuji nepfetrzity ptistup k internetu, z toho davodu je burz
marketing také stdle castéji vyuzivan. Buzz marketing je zajimavy komunikacni
prostiedek pfedevSim pro malé organizace, protoze je levny, rychly, dokaze se efektivné
zamé&fit na konkrétni cilovy trh a ma vliv na budovani image. (Podnikator, online, cit.

2017-01-08)

Word-of-mouth

Word-of-mouth (WOM) je v soucasnosti stale Castéji pouzivany termin. WOM byva
oznacovano jako predavani poznatkl ¢i informaci prostfednictvim ustni komunikace
mezi lidmi. V marketingu se termin WOM pouzivd pro oznafeni nekomeréni
komunikace, ktera obsahuje informace o produktu, sluzbé nebo organizaci. S rozvojem
technologii se stal internet nepostradatelnym zdrojem informaci, coz ovlivnilo i oblast
marketingové komunikace. Snaha sdilet svoje zkuSenosti s produkty ¢i sluzbami na
internetu vedla ve vzniku eWOM. Zkusenosti zakaznikli se mohou §ifit pomoci recenzi
na socialni siti, ve forme blogt ¢i doporuceni na specializovanych serverech jako napf.

Heureka.cz, Alza.cz, TripAdvisor.com ¢i Zomato.com. Podle Nielsen Studies z roku
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2013 veri doporuceni pratel a rodinnych ptislusniktt 84 % zakaznikd, u internetovych

recenzi je to 68 % zakazniku. (The real network dialog, online, cit. 2017-02-27)

5.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing je oblast marketingu, ktera vznikla postupné s rozvojem siti
mobilnich operatorti a také z potieby co nejrychlejsi a nejinteraktivnéjsi komunikace se
zakazniky. Vyzkumy trhu tykajici se mobilniho marketingu ukazuji, ze jde potencialné
o obrovsky virtualni trh. Hlavni vyhodou je jeho efektivnost. Dalsi z jeho ptednosti je
pohotovost. Tradi¢ni propagac¢ni metody vyzaduji zpravidla nékolik tydna ptipravy,
zatimco start mobilni kampané€ byva otazkou nékolika dni. Mnohem pruznéji reaguje na
potieby trhu. Je flexibilni a ma osobni charakter. Mobilni telefon je velmi vSestranné
a pfizplisobivé médium. Umoziuje Siroky ramec akvizi¢nich 1 vérnostnich aktivit.
Kampané¢ mohou byt upraveny podle chovdni a demografickych kritérii pfijemcu.
Mobilni marketing obohacuje tradi¢ni formy komunikace. Dilezitou vlastnosti tohoto
druhu marketingoveé komunikace jsou vyuzitelnost a métitelnost. Z ptichozich odpovédi
Ize rychle vytvofit databazi potencialnich zakazniki. Vyznamnou vlastnosti je téz
transparentnost. Prib¢h kampané je mozné sledovat a vysledky analyzovat ptes webové
stranky. Celkovy zdsah kampani mobilniho marketingu je veliky. Spravné vyuzita
interaktivita miize zménit marketingové aktivity v zabavnou a poutavou zkusenost pro
potencialni zadkazniky. Vyzkumy naznacuji, ze témét kazda takova zprava je prectena

a dale pteposilana rodin¢ a ptatelam. (Frey, 2005, s. 65 — 67)

Zajimavym druhem mobilniho marketingu je bluecasting. Jednad se o tzv. BT body,
které¢ dokdzou na mobilni telefony s aktivnim Bluetooth, v okruhu 100 az 200 metrt,
zasilat data napf. vV podobé tapety, videa, hry, textu, upoutdvky na webové stranky.
Bluecasting je idealni k osloveni mladsi cilové skupiny zhruba do 30 let. Vyhodou
bluecastingu je dobie méfitelnd zpétna vazba. Nejcastéji se s timto druhem mobilniho
marketingu mizeme setkat ve vozech méstské hromadné dopravy. (Jakubikova, 2009,

s. 272)

V posledni dobé oblibenym a stale castéji vyuzivanym druhem mobilniho marketingu
jsou tzv. QR kody. Zkratka QR je odvozena z anglického quick response, coz

v piekladu znamena rychla odpovéd’. QR kéd je nutné vyfotit mobilnim telefonem skrze
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nainstalovanou aplikaci QR c¢tecka. Ta rozsifruje znaky kodu a ptelozi je na pozadované
informace jako napftiklad vizitku, text ¢i internetovy odkaz. Po vyfoceni QR kodu
specialni aplikaci se automaticky zobrazi obsah, ktery QR kod obsahuje. Nejéastéji se
jedna o internetovy odkaz. Tohoto je vyuzivano naptiklad v reklamnich kampanich,
které tisténé ¢i interiérové a venkovni reklamy propojuji s weby riznych organizaci

a mobilnimi strankami. (QR-kody.cz , online, cit. 2017-01-22)

5.4 Event marketing

Event marketing je zaloZen na udalostech, které maji ma u klienta vyvolat zazitek ¢i
emocionalni prozitek s cilem upoutat pozornost a vzbudit zajem u cilové skupiny. Pro
event marketing jsou tedy klicové tfi pojmy zéazitek, uddlost, komunikace. Event
marketing pusobi vzdy jako dopln€k celé komunikacni strategie organizace. Dilezité je
tedy spravné zafazeni event marketingu K ostatnim nastrojim marketingové
komunikace, které organizace vyuzivad. Event marketing mizeme Clenit na zakladé
obsahu (specidlni, zabavni, sportovni), z pohledu mista pofadi, cilovych skupin atd.
Akce, které se potfadaji na principech event marketingu, pomahaji budovat vztah
k organizaci. Pfi planovani eventové akce je dulezité jasné vymezit cilovou skupiny
a vytipovat, jaky zpusob je pro jeji osloveni nejvhodnéjsi. Event marketing je v prvni
fad¢ zaméten na plsobeni na lidské smysly, napt. vidét na vlastni o¢i, na jakém principu

organizace pracuje. (Vysekalova, 2012, s. 145)

I v event marketingu se muzeme setkat s vyuzitim mobilnich komunikaénich
technologii, které pomahaji vybudovat vztah mezi organizaci na akcich 1 po nich.
Bezdratova technologie umoznuje pofadat akce interaktivnéj$i. V tomto oboru je nutné
hledat stale nové cesty, jak zapojit do akci technologie, jako jsou internetové a textoveé
zpravy. Jiz byly napf. realizovany propagacni eventy, kdy tymy v ulicich
shromazd’ovaly udaje od kolemjdoucich a potizovaly fotografie z eventu, které se pak
posilaly ucastnikim prostiednictvim e-mailu. Vice organizaci také pouzilo eventovou
formu pro zvySeni pfitazlivosti riznych lokalit. Cilem téchto akci je pfedevSim rozvijeni

vztahl s mistnim spolecenstvim. (Frey, 2005, s. 48 — 49)
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5.5 Digitalni marketing

Digitalni marketing, nékdy také internetovy marketing, oznacuje nastroje, pomoci nichz
1ze dosahnout marketingovych cilti prostfednictvim internetu. Podobné jako klasicky
marketing zahrnuje celou tadu aktivit, které se tykaji ptresvédcCovani, ovliviiovani
a udrzovani vztahti se zakazniky. (Janouch, 2014, s. 20). Technologické moznosti se
vhodné;jsi, nez naptiklad klasické druhy reklamy. Oblast digitdlniho marketingu se stéale
dynamicky vyviji. Efektivita, kterou skryva on-line reklama, je zalozena na chapani
internetu jako komunika¢niho média se specifickymi vlastnostmi, které se podstatné 1isi
od rozhlasu, televize nebo tiskovych médii. Uzivatelé internetu mohou sami rozhodovat
0 tom, co cht&ji poznat, o Eem se cht&ji dozvédét podrobngjsi informace. Uspéch
digitalniho marketingu zavisi na podpofe a provazanosti s ostatnimi slozkami
komunikac¢niho mixu. V nékterych piipadech se muze internetovy marketing jevit jako
neefektivni. Nejriznéj$i druhy bannert jsou Casto ignorovany nebo jsou vnimany jako
prvek, ktery rozptyluje pozornost uzivatele internetu. Digitdlni marketing zatim
nedokaze vyfesit, jak se prizptsobit chovani uzivateli média. Nejvétsi vyhodou
digitalniho marketingu spociva v tom, Ze analyza ziskdvané databaze poméaha generovat
zpravy uzpusobené piimo na piijemce. Inzerenti tak zacali zefektiviiovat své databaze
prostiednictvim e-mailu ¢i socialnich siti. E-mail nebo piipadné piispévek na socilni
siti je schopen zasahnout peclivé vyspecifikované cilové skupiny diky zpravam
vypracovanym specialné pro n¢, a to s vyrazné nizSimi naklady. Uzivatelé internetu
mohou byt mnohdy sice znechuceni spamem, ale marketingova komunikace ma v tomto

sméru moznosti, jak se identifikovat a odlisit. (Frey, 2005, s. 33 — 34)

Affiliate marketing

Jako affiliate marketing, nékdy také partnersky marketing, jsou oznafovany
marketingové aktivity honorované procenty z prodeje sluzeb nebo vyrobku (pfedevsim
z objednavky ¢i registrace). Za skutecné prob&hlé obchody je poskytovatel reklamniho

prostoru ohodnocen provizi, nikoliv tedy za pouhé prokliknuti ¢i zobrazovani reklamy.
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Obvykla vyse provize se vétsSinou pohybuje v rozmezi mezi 10 az 30 % v zavislosti na

prodavaném produktu ¢i sluzbé.

Velmi vyhodny model je affiliate marketing pro zadavatele reklamy, protoze eliminuje
neefektivné vynalozené finan¢ni prostiedky (neplati se za navstévniky, ktefi nemaji
0 dany produkt ¢i sluzbu zajem) a znacné zvySuje motivaci na strané poskytovatele
reklamniho prostoru. Vyhodou affiliate marketingu je téz, ze reklama pisobi v kontextu
s obsahem webu a navstévnikim tolik nevadi, ¢asto ji mohou naopak vnimat jako

pfinosnou (napf. rizné recenze, doporuceni a souvisejici odkazy).

K nevyhodam affiliate marketingu obecné patii komplikovanéjsi tvodni nastaveni
spoluprace a problémy se shanénim vhodnych partneri. (Adaptic, online, cit. 2017-01-
25)

Crowdfunding

Jako crowdfunding je oznacCovan zpusob ziskavani penéz formou sbirky na ur€ity
projekt. Ve své podstaté se jedna o webové stranky, které umoziuji sbirky nejen
medializovat, ale také technicky zajistit tak, aby chranily déarce pfed zneuzitim

prostiedkd. (Lupa.cz, online, cit. 2017-02-07)
Existuji ¢tyfi typy crowdfunding :

- beneficni,

- odménovy,

- pujckovy,

- podilovy.

Benefinéni nebo také charitativni crowdfunding vyuzivaji nejcastéji pravé neziskové
organizace. VéEtSinou je vyuzivan k financovani spolecensky prospésnych projekti.
UZivatelé internetu pfispivaji, protoze veéfi v podstatu a pfinos projektu a za svij

piispévek jsou odménéni dobrym pocitem.

Dal8im typem je odménovy crowdfunding, ktery je momentalné nejrozsifenéjsi formou

crowdfundingu. Projekty financované tim to zplisobem maji umélecky charakter nebo
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jsou poutavé jinym zpusobem. U tohoto typu crowdfundingu za sviij ptispévek lidé

ziskavaji vécnou odménu.

V piipadé pijckového crowdfundingu se lidé skladaji svymi piispévky na ptjcku
a stavaji se tak veéfiteli spolecnosti ¢i projektu. Pujcky pak maji ur€eny urok a dobu
trvani. Tento typ crowdfundingu obchazi klasické banky. Vyhodou tohoto typu
crowdfundingu je, ze vétitelé mohou vidét, na co byly jejich finance pouzity a podpofit
odvétvi, které jim pfipada zajimavé.

Poslednim typem je podilovy crowdfunding. Lid¢é za své ptispévky ziskavaji podil na
vlastnictvi projektu nebo spole¢nosti. Svtij vklad mohou zhodnotit, ale zarovenn mohou

0 finan¢ni ¢astku piijit. (Crowder.cz, online, cit. 2017-02-07)

Aktivnich crowdfundingovych webovych stranek je v Ceské republice prozatim jen par,
ale vétsina ze serverd se zaméfuje na odménovy crowdfunding. Nejvétsim a nejspis také
nejznaméj$im portalem je Hithit.cz, ktery byl zalozen v lednu 2013. DalSim portalem,
ktery je zaloZen na crowdfundingu, je Startovac.cz. Mezi dal$i internetové servery na
poli ceského odménového crowdfundingu najdeme portal Kreativcisobe.cz C¢i
Nakopni.me. Oba portaly za sebou maji desitky UspéSnych projektii. (Tamtéz, online,

cit. 2017-02-07)
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PRAKTICKA CAST

6 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

6.1 Charakteristika organizace
Tlapky Mochov, z. s.

Predsedkyné zapsaného spolku: Edita PeSkova
Dr. Nejedlého 279

Mochov 25087

Praha — vychod

IC: 22604774

Kocic¢i utulek Tlapky Mochov je jeden z nejvétSich utulkd ve Stiedoceském kraji.
Nachazi se v obci Mochov nedaleko Celdkovic. Vznikl z touhy pomahat opusténym,
toulavym a tyranym kockam a kotatim. Utulek je unikatni tim, Ze se snazi neuzavirat
zvifata do kleci a kotcl. Zvifata maji samostatné pokoje, ve kterych se uci souZiti
s ¢lovékem v normalni domacnosti. Utulek neni podporovan zadnymi dotacemi a je
financovan z velké Casti ze soukromych zdrojii. Z tohoto divodu je kazda finan¢ni
I materialni pomoc vitana. Dospélé kocky, které byly podrobeny kastraci, maji

celoro¢né piistup do venkovniho vybé&hu.

Vroce 2012 proSel tutulek Tlapky Mochov rozsahlou rekonstrukei. V ramci
rekonstrukce vznikl prostor poskytujici kockdm zazemi a také karanténni pokoj, ktery je

urcen pro kocky v 1é¢be, nebo noveé odchycena zvirata.

V soucasné dobé¢ je pouze jedna osmina nakladid na provoz koci¢iho ttulku hrazena
z finan¢nich prispévku od darci. Pii osvojeni vakcinovaného a od¢erveného kotéte je

nutné uhradit poplatek 500 K¢, za dosp€lou od¢ervenou, vakcinovanou a kastrovanou
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kocku &i kocoura 800 K¢&. Utulek Tlapky Mochov tizce spolupracuje s Kavarnou Ko¢iéi
v prazském Karling. V kavarné je umisténo 8 kocek z koci¢iho utulku Tlapky Mochov.

(Tlapky Mochov, online, cit. 2017-01-15)

Vize a poslani

Vizi koci¢iho utulku tlapky Mochov je upevnit svoji pozici Vv ramci nestatniho
neziskového sektoru, vytvofit stabilni zazemi pro poskytovani pomoci opusténym,
toulavym a tyranym kockam a kotatim, nalézt maximalni pocet pravidelnych
individuélnich darci.

Poslani koci¢iho utulku Tlapky Mochov je zajistovat bezpeény domov pro opusténa,

toulava a tyrand kotata a kocky.

Identita organizace

Organizace se neprezentuje Zadnym oficidlnim logem, ale pouze symbolem obtiskl
kocici stopy.

Organizace komunikuje pomoci webovych stranek, které jsou vytvofeny sluzbou
Webnode. Na hlavni strance muizeme nalézt Cislo transparentniho ucétu, na ktery je
mozné posilat finan¢ni ptispévky, planované akce, kterych se bude organizace Gcastnit,
seznam zvifat, které je mozné si aktualné v utulku osvojit. VSechny odkazy umoznujici
pohyb na webové strance jsou umistény na list€ po levé strané€. Lista obsahuje odkazy
tykajici se kocek, na které je mozno pfispivat pomoci virtualni adopce, kocky, které je
mozné si osvojit, dale stranka obsahuje odkaz na obecné informace, aktudlni udalosti,
kterych se organizace bude Ucastnit a bilanci organizace za poslednich 6 let jejiho

pusobeni.

Neziskova organizace Tlapky Mochov ma ucet na socidlni siti Facebook. Hodnoceni
organizace na této socialni siti je 5 hvézdicek (coz je maximalni pocet) z 36 recenzi.
Stranka na socialni siti Facebooku ma v soucasné¢ dob¢é 1 228 odbératelti. (Facebook,
online, cit. 2017-02-02) Webové stranky i profil na socialni siti je ladén do odstinu

zelené barvy.
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6.2 Obraz organizace v médiich a analyza konkurence

Nasledujici odstavee mapuji obraz organizace v médiich za uplynulé 2 roky.

Nabidka zvifat z Gtulku Tlapky Mochov se pravideln& objevuje v poradu Ceské televize
,»Chcete m&?*“. Televizni porad ,,Chcete m&?*“ mé dlouhou tradici. Na obrazovkach se
objevil jiz v roce 1992. Pro tento potad je charakteristicka dvojice moderatorti, Marta
KubiSova a Zden¢k Srstka. Podstatou pofadu je nabidka opusSténych zvifat z atulkt
a zvitecich azyli po celé Ceské republice. Nabidka zvifat z utulku Tlapky Mochov byla
za posledni 2 roky odvysilana v pofadu dvakrat a to v datech 3. 3. 2015 a 3. 4. 2016.
(Ceska televize, online, cit. 2017-02-05)

15. 4. 2016 byl uvetejnén na webovém serveru TN.cz ¢lanek a videoreportdz s ndzvem
,»Ko0C€i¢1 dim u Lysé: Majitelka uz bydli jen v jedné mistnosti®. Videoreportdz a ¢lanek
pojednava o vzniku tohoto koci¢iho utulku a fungovani této neziskové organizace
obecné. Videoreportdz je tvofena rozhovorem s piedsedkyni organizace a je prostiihana

zabéry z prostiedi kocic¢iho ttulku. (TN.cz, onling, cit. 2017-02-05)

Analyza konkurence

V dojezdové vzdalenosti 25 km od obce Mochov se nachazi pouze jeden konkurenéni
koc¢i¢i Utulek s nazvem ,Pozor kocCka!*“. Organizace se prezentuje jako spolek na
ochranu opusténych, poranénych, nemocnych a tyranych zvifat, zejména kocek. Sidlo
této neziskové organizace se nachizi v Ceském Brodé — Liblici. Za osvojeni
vakcinovaného kotéte organizace vybird poplatek 400 K¢ a za osvojeni kastrované,
vakcinované a od¢ervené dospé€lé kocky ¢i kocoura 800 K¢. Webové stranky organizace
»Pozor kocka!* jsou ptehledn¢ strukturované a v zahlavi obsahuji oficialni logo. Logo
organizace kombinuje vystraZznou dopravni znacku pozor, do niZ je zasazena Cerna
silueta kocky. V zahlavi webovych stranek se nachazi odkaz na transparentni tcet
organizace, ktery je ovSem nefunkcni bez znalosti ptihlasovacich udaji. V zahlavi se téz
nachazi odkaz na e-shop, ktery neziskova organizace provozuje. V ramci e-shopu nabizi
pouze polystyrenové boxy, které jsou vhodné jako tepelné izolujici box pro kocky, které

ziji venku.
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Neziskova organizace ,,Pozor Kocka!* ma ucet na socialni siti Facebook. Hodnoceni
organizace na této socialni siti je 4.9 hvézdicky (5 je maximdlni pocet) z 16 recenzi.
Stranka na socialni siti Facebooku ma v soucasné dob¢ 1 548 odbérateli. Na socialni
siti sdili prispeévky s uzivatelsky atraktivnim obsahem (kvalitni fotografie kocek, které
jsou aktudlné v nabidce). Profil na socialni siti Faceboook je pravidelné aktualizovan.

(Facebook, online, cit. 2017-02-02)

Stejné jako utulek Tlapky Mochov spolupracuje organizace ,,Pozor kocka!* s ko€i¢i
kavarnou v Praze, konkrétné s kavarnou Social Point, kterd se nachazi v Praze
vV Gorazdov¢ ulici nedaleko Palackého nameésti. Na rozdil od Kavarny Kocici, se kterou
spolupracuje kocici utulek Tlapky Mochov, se jedna o kavarnu ,,éasovou®. Platite se zde
za dobu stravenou v kavarné. Cena vstupu do kavarny je 80 K¢ za prvni hodinu a kazda
dalsi hodina stravend v kavarn¢ je Uc¢tovana po koruné€ za minutu, v cené je dale
zahrnuta kava nebo ¢aj a drobné obcerstveni v neomezeném mnozstvi. (Kudy z nudy,

online, cit. 2017-02-02)

6.3 Dosavadni fundraisingové aktivity

Nasledujici kapitola mapuje fundraisingové aktivy organizace za uplynulé 2 roky.

Projekt Uber

Na podzim roku 2015 se organizace ucastnila netradicni dobro¢inné kampang.
Podstatou kampané byla prtilezitost nechat si dovézt z utulkti kotata piimo do mista
bydlisté nezavazné stravit se zviretem 20 minut a poté se mohl zajemce rozhodnout, zda
si jej osvoji. Akce probihala od 12 do 19 hodin a po objednani spole¢nost Uber dovezla
z4jemcim na prani kot’ata. Poplatek, ktery museli zajemci o tuto sluzbu uhradit, Cinil
300 korun a byl odevzdan zacastnénym utulkim Tlapky Mochov a Koci¢i domov
Slunicko. Zastitu nad akci poskytla platforma Nekupuj - Adoptuj, ktera se zasazuje
0 spravné zachazeni se zvifaty a vyieSeni kritické situace v utulcich. Uber, americka
nadnérodni dopravni spole¢nost umoznujici objednani piepravy osobnim automobilem,
chtéla kromé¢ finan¢ni pomoci zlepsit povédomi o koci¢i adopci a upozornit na kritickou

situaci zvifat bez domova v Ceské republice. Spolu s kotaty za zajemci 0 tuto akci
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dorazil také odborny dohled sloZzeny ze zastupcti ttulkt, ktery mohl zodpoveédét veskeré
dotazy, tykajici se péCe 0 zvife nebo o moznostech adopce zvitatka. Za 7 hodin se

vybralo celkem 25 000 korun. (Marketing journal.cz, online, cit. 2017-01-19)

Projekt GIVT

Organizace Tlapky Mochov je zapojena do projektu GIVT. Internetovy projekt GIVT
propojuje affiliate marketing a komunitni podporu. Jedna se o projekt, ktery umoziuje
ptimou podporu neziskovych organizaci. (Marketing sales media, online, cit. 2017-01-
18) Pokud uzivatelé internetu na vybrané e-shopy zamiii z portdlu GIVT, nékolik
procent z piipadného nakupu jde na jimi vybranou organizaci. V ramci tohoto projektu
je mozné si zvolit oblibeny sportovni klub, kulturni organizaci, charitu nebo zajmovou
skupinu. Na strankach GIVT je nutné si nejprve vybrat internetovy obchod, ve kterém
uzivatel bézné nakupuje. Z kazdého jeho ndkupu jde pfedem dané procento pfimo na
ucet zvolené neziskové organizace. Internetové obchody plati za kazdy nakup
zakaznika, kterého k nim ptivede ptes webovou stranku GIVT. (Givt, online, cit. 2017-
01-18) Portal spolupracuje s vice nez 80 Ceskymi e-shopy, mj. s Kasa.cz, Zootem,
Tchibem, Damejidlo.cz ad. Cilem je zahrnout co nejvice produktovych kategorii.
Darovana procenta se ruzni v zavislosti na vysi obchodni marze dané¢ho e-shopu. Cilem
projektu neni donutit uZivatele internetu, aby pii nakupu utratili vétsi ¢astku, ale mit

z nakupu dobry pocit. (Marketing sales media, online, cit. 2017-01-18)

Projekt Kocici kavarny

Jak uz bylo zminéno, organizace je téZ zapojena do projektu Kavarny Kocic¢i
v prazském Karling. Tato kavarna vznikla jako relaxa¢ni misto pro vSechny, ktefi chtéji
posedét ve spoleCnosti kocek. V nabidce kavarny je mozné najit produkty
z vegetarianské kuchyné ¢i od ovéfenych dodavatelii. Zarovenn kavarna slouzi jako
multifunkéni prostor k poradani vecirkd, vystav, prednasek a team buildingt. Projekt je
soucasn¢ zamefen pravé na pomoc koci¢imu utulku Tlapky Mochov, ktery do této
kavarny zvitata zaptjcil. V pfipad¢, ze ¢lovek ke zvifeti emocionalné piilne, je mozné si

ho osvojit jako v bézném utulku. K utraté, kterou navstévnik kavarny uéini, je
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pfipoc€itan tzv. koCi¢i couvert, ktery ma hodnotu symbolickych dvacet korun na osobu.
Je malym ptispévkem na vSechny naklady spojené s péci o kocky a nahrazuje vstupné,
které je typické pro vSechny koci¢i kavarny ve svété. (Kavarna Kocic¢i, online, cit. 2017-

01-18)

Projekt Pomozte naplnit misky v utulcich

Koci¢i utulek Tlapky Mochov se také ucastni projektu Pomozte naplnit misky
v ttulcich. Projekt si klade za cil vylepsit situaci kogek a psti v utulcich na uzemi Ceské
republiky a podpofit osvétu problematiky zvifat zijicich v ttulcich. Opusténym psum
a ko¢kam mohou pomoci v§ichni, ktefi se nakupem krmiva zna¢ek Whiskas a Pedigree
zapoji do projektu nebo zaslou darcovskou SMS. Z poctu kust prodaného krmiva téchto
znacek pak spole¢nost Mars Czech s.r.0. obdaruje piislusné ttulky kvalitnim krmivem

pro kocky a psy.

Projekt je aktivni od roku 2009, pro velkou tGspéSnost se kazdoro¢né opakuje. V roce
2009 bylo Nadaci na ochranu zvifat a spole¢nosti Mars Czech s.r.o. obdarovano
18 vybranych utulkt, které obdrzely vice nez 35 tun kvalitniho krmiva pro kocky a psy.
V nasledujicich ro¢nicich zacala cCisla jesté vice stoupat. Tento projekt poméaha vyrazné
fesit tizivou finan¢ni situaci nékterych utulki a umoznit jim dalsi rozvoj ¢innosti
Vv jejich zafizenich. V roce 2016 probihal projekt témét ve vSech obchodnich

tetézcich v Ceské republice. (Nadace na ochranu zvifat, online, cit. 2017-01-22)

Projekt Dvacku za dvacku

Organizace se v roce 2016 zapojila do projektu Dvacku za dvacku. Tento projekt vznikl
v Cervnu roku 2014 pod zéstitou Facebookové skupiny CAT-MANIA, ktera se zabyva
Sitenim osvéty v oblasti zodpovédného chovu kocek, aby podpoftil poctivé neziskové
organizace, které pecuji o tyrané a opusténé kocky a jsou aktivné zapojeny do feSeni
kritické situace tykajici se premnozeni kogek v Ceské republice. Hlavni myslenkou
tohoto projektu je, ze 1 mensi finan¢ni ¢astkou se da pomoci. Dvacetikoruna v rukou
jednoho ¢lovéka neni nijak vyznamnou castkou, ale sejde-li se tisic ptispévatelt, ktefi

poslou 20 K¢ na transparentni ucet vybrané neziskové organizace, je mozné ziskat

53



¢astku 20 000 K¢. Tato akce v ramcei pomoci koc¢i¢imu utulku Tlapky Mochov probihala
od 1. 2. 2016 do 29. 2. 2016. Za tuto dobu piibylo na transparentni Gcet organizace
celkem 17 702 K¢. (Dvacku za dvacku, online, cit. 2017-01-31)

Projekt Koci¢i prani

Neziskova organizace Tlapky Mochov se pravidelné¢ ucastni projektu Koci¢i piani.
Tento projekt vznikl pod celym nazvem ,,Strom splnénych koc€ic¢ich pfani v pilce
prosince 2010. Projekt se kona pravidelné dvakrat roéné — na Vanoce a Velikonoce.
Cilem projektu je ziskat pro kocky v ttulcich vice prostfedkti a pomoci jim zaroven

hledat domovy. Od podzimu 2011 piebira patronat nad akci Ester Kocickova.

Na hlavni webové strance projektu Kocici pfani se zobrazuji fotografie kocek, jejich
ptibéhy a ptani. Uzivatel internetu klikne na zvife, které ho zaujme, a dostane se
k dalsim informacim. V profilu zvifete je kontakt na organizaci, v jejiz péc¢i se nachazi,
¢islo uctu, variabilni symbol a vSe potfebné pro zaplaceni darku. V ramci projektu
existuje nékolik moznosti jak pomoci: poslat penize ve vysi hodnoty darku na uvedeny
ucet, koupit darek a donést ho do utulku osobné, poslat 400 korun na krmivo na ,,mésic
zivota®“ v utulku, coz je castka odpovidajici ndkladim na krmivo a stelivo za
jeden mésic, piispét do misky na krmivo a pobyt zvitete v utulku mensi ¢astkou, poslat
darek ptes libovolny e-shop ptimo do ttulku, poslat penize na zdravotni baliek, ktery

je vybrany podle zdravotniho stavu zvifete.

Projektu Koci¢i piani se mize ucastnit kazda organizace, ktera splituje urcité podminky.
Projekt je zaméfen na sdruzeni, spolky a obecné prospésné spole¢nosti, ne na utulky
financované meésty. Podminkou zafazeni do projektu je transparentni fungovani,
k cemuz patii také funkéni webové stranky, na kterych utulek ¢i depozitum informuje
0 poctu zvifat ve své péCi, pocCtech umisténych zvitat, aktualizuje nabidku zvifat.
Ditlezita je i dobrd povést organizace a schopnost bezproblémové komunikace. Ve
chvili, kdy se organizace stane ucastnikem akce, zavazuje se, ze v€as dodd veskeré
potiebné informace o dorucenych financich a materialnich darech ziskanych v ramci
této akce, a predev§im vyuzije finance beze zbytku k Gcelu, ke kterému byly ziskany.
Také je nutné, aby organizace vystavila doklad o daru pro darce, ktefi o to projevi

zajem, a poslala mu fotografii zvifete s pfislusnym darkem. Posledni sbirka probihala
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od 15. 12. do 6. 1. 2017. Vramci sbirky se podafilo vybrat 2 259 524 korun
a obdarovano bylo 2 276 kocek. (Koci¢i ptani, online, cit. 2017-01-22)

Projekt Historické vanoéni trhy s podtitulem Mame radi zvifrata

Historické vanoc¢ni trhy s podtitulem ,,Mame radi zvirata“, které se konaji Vv arealu
zamku Vv Brandyse nad Labem, se pofadaji pravidelné v pfedvano¢nim case jiz 15 let.
Moderatorem akce je herec a televizni moderator Zden€k Srstka. Navstévnici se
zpravidla mohou t&sit napt. na dog dancing, Sermiiska vystoupeni nebo ohilovou show.
Navstévnici zde téz mohou zakoupit originalni vyrobky v dobovych stancich. Vstupné
v podob¢ zvifeci konzervy putuje opusténym psim a kockam do utulkd Bouchalka
a Tlapky Mochov. (Mélnicko, online, cit. 2017-01-25)

Projekt Co je tvoje, to je moje, jdu spat k tobé do pokoje

Organizace se téz v nedavné dob¢ tcastnila vystavy opusténych kocek a kotat ,,Co je
tvoje, to je moje, jdu spat k tobé do pokoje*, ktera se konala 20. 12. 2016 v prostorach
Vysoké skoly uméleckoprimyslové v Praze. Na vystavé bylo mozné se osobné
seznamit s ko¢kami z koci¢iho utulku Tlapky Mochov, které hledaji novy domov,
a zakoupit vytvarna dila ¢i darkové predméty, které byly vytvofeny soucasnymi umeélci
a studenty UMPRUM v ramci spoleéného workshopu. Cilem projektu bylo piispét na

péci o zvitata, ktera potiebuji pomoc. (Udalosti v Praze, online, cit. 2017-01-30)

Projekt SluSirna

Jednou poslednich akei, kterych se organizace ucastnila, je Slusirna. Slusirna je halovy
trh mody, na kterém bylo mozné nakoupit a prodat novou i starSi, znackovou
I neznamou moédu. Vstupné pro navstévniky bylo stanoveno na 50 korun. Plna ¢astka
z vybraného vstupného pak putovala na provoz ttulku Tlapky Mochov. Akce probihala
21.a22.1.2017. (Udalosti v Praze, online, cit. 2017-01-25)

55



Ucast na umist’ovacich vystavach

Umistovaci vystavy jsou jednim z moznych zptsob, jak si osvojit zvife z utulku. Na
vystavu zpravidla pfichazeji zajemci jiz se zamérem si zvife osvojit. Mohou si vybrat
z Siroké nabidky zvifat. Vstup na umistovaci vystavy byva zpoplatnén mensi financni
Castkou, aby byly pokryty naklady na prondjem prostor, ve kterych se vystava
uskutecniuje. Vystavy byvaji obohaceny o prodej charitativnich pfedméti. Organizace

Tlapky Mochov se umist'ovacich vystav ucastni pravidelné.

6.4 SWOT analyza

Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky: Slabé stranky:
- transparentnost organizace, - nedostate¢na komunikace
vi . e, rostfednictvim ych stranek,
- vyuzivani netradi¢nich prostiednictvim webovych strine
fundraisingovych aktivit, - nizka atraktivita webovych stranek,
- spoluprace s dobrovolniky. - nedutsledna komunikace
S potencialnimi darci a stavajicimi
darci.
Prilezitosti: OhroZeni:
- velky potencial pro rist - vSeobecna proménlivost legislativniho
individualniho darcovstvi, prostiedi,
- rozvoj komunikace prostiednictvim - demograficky vyvoj,

socialnich siti T .
’ - klesajici zdjem o dobrovolnickou
- potencial v podobé dobrovolnictvi ¢innost.

mladych lidi,

- rozvoj online fundraisingu a dal§ich
novych netradi¢nych forem
fudraisingu.

Zdroj: autor prace, 2017
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Jednoznaéné silnou strankou organizace je jeji transparentnost. Na webovych strankach
organizace se nachazi odkaz na transparentni ucet, ktery mé organizace u Fio banky. Po
kliknuti na odkaz muizeme vidét, jaké Castky na provoz utulku putuji, a na co jsou
pouzity. Z kapitoly 6. 3 (Dosavadni fundraisingové aktivy) je ziejmé, Zze organizace se
snazi ucastnit netradi¢nich aktivit k ziskavani financnich i hmotnych zdroji. Tlapky
Mochov jsou utulkem, ktery spoléha na pomoc dobrovolniki, a z tohoto divodu se

snazi dbat na dobré vztahy a komunikaci v ramci organizace.

Slabou strankou utulku je nedostate¢na komunikace prostiednictvim socialni sité
awebovych stranek. Prestoze koci¢i utulek Tlapky Mochov —komunikuje
prostiednictvim socidlni sit¢ téméf kazdy den, pfispévky nejsou tak atraktivni
a zajimavé, aby u uzivateli vyvolaly sdileni, webové stranky nejsou tak casto
aktualizovany a jejich struktura je nepiehledna. Posledni ze slabych stranek je
nedusledna komunikace s potencialnimi dérci a stavajicimi darci. Tato slaba stranka se
tykd predevsim nedostatecného piripomindni udalosti, kterych se organizace bude

zucastnovat.

Prilezitosti je velky potencial pro rust individudlniho darcovstvi, ktery uzce souvisi
s rozvojem komunikace prostiednictvim socialnich siti s ohledem na to, ze profil
organizace na socialni siti Facebook ma v soucasné¢ dob¢ pouhych 1 228 odbérateli. Je
zde prilezitost ziskat vice odbérateld a prostfednictvim socialni sit¢ vybudovat stabilni
skupinu individudlnich darcii. Potencial je téZ mozZné najit v dobrovolnictvi mladych
lidi, ktefi nejsou lhostejni k tomu, co kolem nich dé&je. Posledni z vyznamnych
piileZitosti je rozvoj online fundraisingu a dalSich novych netradiénych forem

fundraisingu.

Hrozbou je ptfedev§im vSeobecnd promeénlivost legislativniho prostfedi, demograficky

vyvoj, klesajici zajem o dobrovolnickou ¢innost vlivem naro¢ného zZivotniho tempa.

6.5 Segmentace

cvr

V ramci segmentace je dulezité specifikovat cilovou skupinu, na kterou se kocici titulek

Tlapky Mochov hodla zaméfit.
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Nasi primarni cilovou skupinou jsou z hlediska demografickych kritérii zeny i muzi ve

vvvvvv

Mohou bydlet v rodinném domé nebo byté.

Z geografického hlediska musime vychazet z umisténi koc¢ic¢iho utulku, ktery se nachazi
Vv obci Mochov, ktera lezi ve StfedoCeském kraji v okrese Praha-vychod, 4 km
jihovychodné od Celakovic, 9 km severozapadné od Ceského Brodu a 11 km od hranic
Prahy. Organizace Tlapky Mochov je tedy nejlépe dostupna obyvatelim Celékovic,
Ceského Brodu a obyvateliim méstské Gasti Praha 20, proto na né budeme cilit i nasi

kampan.

Z hlediska socioekonomickych kritérii se jedna predevsim o pracujici stfedoSkolsky
a vysokoskolsky vzdélané. Rozmezi pfijmu se muze pohybovat zhruba od 20 000
mesicné, ale mize dosahovat az 40 000 korun mési¢né. Jedna se o lidi, ktefi vlastni

pocita¢ a mobilni telefon s ptistupem na internet.

Z psychografického hlediska maji lidé z nasi primérni cilové skupiny socidlni citéni.
Maji radi zvitata. Zajimaji se o to, jak mohou pomoci opusténym zvifatim. Z hlediska
médii vyuZzivaji internet. Mohou mit profil na socidlni siti Facebook, ktery sleduji
Vv pribéhu celého dne, coz klade velky diraz na komunikaci prostiednictvim socialni
sité.

Nasi sekundarni cilovou skupinou jsou potencialni dobrovolnici. Z hlediska
demografickych kritérii se jedna o Zzeny ve v€kovém rozmezi od 18 do 25 let, které Ziji
u rodi¢l, ptipadné sdileji bydleni s prateli ¢i partnerem. Mohou bydlet v byté ¢i

rodinném domé. Jsou svodné a bezd€etné.

U geografického hlediska musime stejné jako u primarni cilové skupiny vychazet
z umisténi koci¢iho utulku. Ten je nejlépe dostupny obyvatelim obce Mochov, Nehvizd

Celakovic, Ceského Brodu, ale i méstské &asti Prahy 20.

Z hlediska socioekonomickych kritérii jde ptedevsim o stfedoSkolské a vysokoskolské
studenty. Rozmezi pfijmu se mize pohybovat pouze okolo 2 000 az 6 000 korun
mésicné celkem, které dostava student jako kapesné, ptipadné si je vydéla na brigadach.

Jedna se o mladé lidi, ktefi vlastni pocita¢ a mobilni telefon s pfistupem na internet.
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Z psychografického hlediska jsou to zeny, které se zajimaji 0 hudbu, ekologii a nové

technologie. Laka je poznavani novych mist. Mnoho Casu travi se svymi prateli.

6.6 Tvorba Kampané

v

dosdhla maximalni efektivity. Vizualy kampané pracuji se stejnym motivem, aby

kampan pusobila komplexnim dojmem.

Logo

Obrazek 1: Navrh nového loga

Y QO

Zdroj: autor prace, 2017

Pro zlepSeni komunikace mezi organizaci a klienty bylo vytvofeno logo. Nové navrzené
logo vystihuje podstatu, zaméfeni a poslani organizace. L0ogo, kterym se organizace
bude prezentovat, bude slouzit k jednoznacné identifikaci. Je stylizované do jednoduché
kresby $tétcem. Zobrazuje ko¢i¢i hlavu a otisky kogi¢ich tlap. Cerpa ze soucasného
vizudlniho stylu, ktery organizace vyuziva. Obrazek obtiskil koc€icich tlapek byl vSak
u dosavadniho pouziti pfili§ nekonkrétni. Nebylo z né&j patrné, zda se organizace
zam¢iuje na pomoc psum ¢i kockam. Logo bylo vytvoieno s ohledem na cilovou
skupinu. Je jedinec¢né, jednoduché a dobte zapamatovatelné. Vhodné koresponduje
S nazvem organizace. Je kontrastni a tudiz pouzitelné na riznych materialech. Logo je

vytvofeno tak, aby vzbuzovalo emotivni naboj.
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Videa na serveru YouTube

Dalsi oblast, ktera bude vyuzita v ramci zlepSeni komunikace, bude internetovy server
pro sdileni videosouborti YouTube. Tento kanal byl pro kampan zvolen z divodu
snadného a bezplatného vyuziti. Videa, ktera jsou umisténa na tento server, mohou byt
dale sdilena prostiednictvim rtiznych socialnich siti. Navic v soucasné dobé se stale
zvySuje popularita tohoto serveru jako takového. Videa, kterd budou na severu
umisténa, budou nato¢ena piimo v prostredi koc¢iciho utulku Tlapky Mochov. Timto
zpusobem bude docileno vétsi miry divéryhodnosti smérem k potencidlnim klientim.
Videa by méla mit podobu kratkych ptib&éht, které budou popisovat, jakym zptisobem
a za jakych okolnosti se jednotlivé kocky dostaly do ttulku, zda se hodi do bytu ¢i do
domu, do domadcnosti s détmi Ci spiSe ke starSim lidem. Bude se jednat o obdobu
nabidky zvifat, kterou byva zakonCen televizni pofad ,,Chcete mé&?“. Kratké
videoportréty budou trvat ptfiblizné 30 vtefin. Budou zachycovat kocky v jejich
pifirozeném prosttedi. Pomohou ptipadnym zajemciim s vybérem vhodné kocky. Videa
budou na server YouTube umistovana dvakrat tydné, konkrétné v utery a Ctvrtek

a budou sdilena na Facebookovych strank4ch organizace.

Cil

Cilem komunikacni kampané vytvofené na miru koc¢i¢imu ttulku Tlapky Mochov je
zvysit povédomi o organizaci mezi vybranou cilovou skupinou. Dosazenim tohoto cile
by mélo dojit ke zvySeni individudlniho darcovstvi o 5 %. Konkrétnim cilem je zvySeni
soucasnych finan¢nich piispeévki o 5 % do 1. 12. 2017. K dosazeni naSeho cile se
budeme snazit vynalozit co nejméné nakladl, a to co nejefektivnéji s ohledem na
finan¢ni situaci organizace. Hlavnim zamérem kampané by mélo byt vyzdvizeni
dobro¢inného charakteru organizace, zvySeni divéryhodnosti a transparentnosti
organizace. Sekundarnim cilem je zvysit poCet odbérateld na socialni siti Facebook

0 250 uzivateld.
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Dny otevi‘enych dveri

Stézejnim bodem kampané jsou dny otevienych dveii v utulku Tlapky Mochov. Ty maji
za ucel zvysit divéryhodnost organizace. Dny otevienych dvefi se budou konat kazdou
druhou sobotu v mésici po dobu tii mésict. Konkrétné se jednd o data 9. 9., 14. 10. a 11.
11. 2017. Dvete utulku budou otevieny v dob¢ od 11 do 18 hodin. V ramci této akce si
navstévnici budou moci prohlédnout prostory utulku, mohou zjistit, jakym zptisobem
probiha péce o jednotliva zvifata, na co jsou vynakladany finan¢ni obnosy. Dny
otevienych dvetfi budou doplnény prodejem charitativnich ptredméti =z dilen
dobrovolnikii. Akce bude propagovana pomoci letaki, bannerti a také komunikace na
socialni siti. Na socialni siti Facebook bude vytvofena udalost, ktera bude sdilena mezi
odbérateli profilu Tlapky Mochov. Zaroven bude piizptisobena i vizualni podoba celé
Facebookové stranky. Celou akci bude provéazet jednotny vizudlni styl, aby plsobila
celistveé. Na vizualy kampané byla zdmérné zvolena fotografie v odstinech Sed¢, protoze
pti tisku plakati budou vyuzity tiskarny dobrovolnikt a dérci, které nemusi mit funkci
barevného tisku. Fotografie byla zvolena tak, aby méla emotivni apel. VyuZiti stejné
fotografie na riznych medidlnich nosic¢ich je zdmérné za ucelem sjednoceni prostredkli
kampané. Pii dnech otevienych dveti budou soucasné od navstévnikti vybirany knihy,

které budou posléze prodany na kniznim bazaru v Kavarné Kocici v prazském Karliné.

Obrazek 2: Vizualizace nédhledu profilu na socialni siti Facebook

Dny v v sobotu
otevienych . w 9.9.
i dveri N 14.10.
i 11.11.
:"' «° 2017 .
Tlapky Mochov vzdy od
0 18.00
I Hilavni stranka i
g . S [ kowmcupenss |
by Dop: 0 pro Organizace v h
Poznamk - ook ek ok
DG Jste 21 km od Tlapky Mochov Utozte si Tis
=0 Q
Helping Ab: i K
> " 1di o slec

Dr. Nejediého 279 To se libi 1

Informace

Zdroj: autor prace, 2017
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Bannery

K propagaci dnl otevienych dveii v ramci internetové reklamy jsme zvolili ¢tvercovy
druh banneru o rozmérech 250 x 250 pixeld. Bude se jednat o animovany banner, ktery
pritdhne vétsi miru pozornosti. Banner bude rozfazovéan do tii obrazl, které se budou
opakovat. V prvni fazi bude zobrazen nazev organizace a akce, v druhé poté datum dni
otevienych dvefi, v posledni fazi bude zobrazeno nové logo organizace, aby se dostalo
do povédomi vetejnosti. Bannery budou bezplatné umistény na oficialnich strankach
obce Mochov, Celakovice a na e-shopech vénujicich se prodeji chovatelskych potieb
SuperZoo.cz, HappyZoo.cz, ajax-Chovatel.cz. Webové stranky byly vybrany s ohledem
na charakter nasi cilové skupiny. Po prokliknuti banneru se uzivatel¢ dostanou na

Facebookové stranky organizace, které poskytuji aktualnéjSi informace nez webové

stranky. Banner bude zdroven umistén na webovych strankach organizace.

Obrazek 3: Nahled rozfazovani banneru

Dny otevienych dveii 2017
v ko¢i¢im utulku

R

;':‘”’/

Tlapky Mochov

v sobotu
9.9.

14.10.
11.11.

vzdy od
11.00 do 18.00
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Zdroj: autor prace, 2017

Letaky

Letaky byly vytvotfeny s ohledem na jednotny vizudlni styl kampan¢. Dtraz byl kladen
na vhodnou tvorbu sdéleni, aby zasdhla nami zvolenou cilovou skupinu. Letdky maji
rozmér AS5. Obsahuji vSechny potiebného informace, které jsou pro piipadného
navstévnika dni otevienych dveii dulezité. Letakova kampan bude propojena
s myslenkou uspotfadani knizniho bazaru, kterym bude kampan zakoncena. Pomyslnou
vstupenkou na dny otevienych dveti bude kniha, a timto zpisobem se nashromézdi
dostatecné mnozstvi knih pro pofddani dobrocinného kniZzniho bazaru, ktery se
uskutecni v Kavarné Koci¢i v prazském Karliné. Letdky budou umistény ve
veterinarnich ordinacich. Pfi vybéru konkrétnich veterinarnich ordinaci byl dlraz
kladen ptedevsim na dopravni dostupnost. Od moznosti dopravniho spojeni se dale

odvijel vybér veterinarnich ambulanci.

Konkrétné€ se jedna o nésledujici veterinarni kliniky:

Veterindrni praxe MVDr. Jan Myslivecek, Hlavni 39, 250 89 Lazné Tousen,
Veterinarni ordinace Celakovice, Masarykova 188/14, 250 88 Celakovice,
Veterinarni Ordinace ERVET, Masarykova 218/45, 25088 Celakovice,
Veterinarni klinika Vet Goby s. r. 0., HaSkova 16, 25088 Celakovice,
MVDr. Jaroslav Talacko, nam. Arnosta z Pardubic 55, 282 01 Cesky Brod,
Veterinarni nemocnice Cesky Brod, Klucovska 1280, 282 01 Cesky Brod,

Veterinarni ordinace Pierov nad Labem 24, 289 16 Prerov nad Labem,
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Veterinarni ordinace U Vystavi§té, Safatikova 1474/1, 289 22 Lysa nad Labem,
Veterinarni Osetfovna, Havlinova 1750/48, 289 22 Lysa nad Labem,
Veterindrni Osetfovna Sestajovice, Stary dviir 5, 250 92 Sestajovice,

Stiedisko veterinarni péce s.r.o., Chvalkovicka 722/16, 193 00 Praha 20,
Veterinarni klinika Praha, Do Certous 2634/7, 193 00 Praha 20.

Dny otevienych dvefi v utulku budou téz propagovany v ramci letdkové kampané

Vv partnerské Kavarné Kocici s adresou: Kiizikova 22, 180 00 Praha 8 - Karlin.

Obrazek 4: Navrh vizualni stranky letaku

Dny otevienych dveri 2017

v kocicim utulku Tlapky Mochov

Zjistéte, jak to v takovém kodi¢im dtulku chodi
a vyberte si z pestré nabidky originalnich vyrobkl
z dilny Gtulkovych dobrovolnic.
Jako vstupenka vam poslouZi kniha,
kterou mulzete postradat ve vasi knihovné.

Kdy: v sobotu

9.9. vzdy od
14.10. 11.00 do 18.00
11.11.

e
Tlapky Mochov
www.tlapkymochov.cz
Dr. Nejedlého 279, Mochov 25087, Praha - vychod

Zdroj: autor prace, 2017
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Knizni bazar v Kavarné Ko¢ic¢i

Zakoncenim kampané¢ bude uskute¢néni knizniho bazaru v Kavarné Kocici v prazském
Karliné. Knizni bazar bude propagovan pomoci Facebookovych stranek, na kterych
bude k této piilezitosti vytvorena udalost, ktera se bude sdilet mezi odbérateli informaci
Kavarny Koci¢i a Tlapky Mochov na Facebooku. Hodnoceni Kavarny Koci¢i na této
socialni siti je 4.6 hvézdicky (5 je maximalni pocet) z 341 recenzi. Stranka Kavarny
Koci¢i ma na socialni siti Facebooku v soucasné dobé 12 298 odbératelt. (Facebook,
online, cit. 2017-02-05) V ramci knizniho bazaru bude mozné si zakoupit knihy, které
byly vybrany v ramci otevienych dvetich v atulku Tlapky Mochov. Pro prodej bude
vyhrazen prostor v suterénu kavarny. Akce bude probihat v sobotu 9. 12. 2017 od 11 do
18 hodin. Knizni bazar bude doplnén o prodej drobného charitativniho zbozi z dilen
dobrovolnikii. Cely vytézek zprodeje bude vénovan na krmivo a veterinarni péci

0 zvitata v koc¢i¢im utulku Tlapky Mochov.

Harmonogram

Komunikaéni kampan bude pro vefejnost probihat od zafi 2017 do konce téhoZz roku.
Pred zacatkem kampané bude probihat piipravna ¢ast. Neni vhodné, aby komunikaéni
kampan zasahovala do prazdninovych mésicti, kdy je vétSina lidi na dovolené.

Vyhodnoceni kampané bude probihat v tydnu od 1. 1. 2018 do 8. 1. 2018.

Tabulka 2: Rozfazovani kampané

Druh

propagace zari 2017 Fijen 2017 listopad 2017 prosinec 2017

I |1 I

(rozdéleni
V tydnech
od)

16. | 23. 13.120. | 27. | 4. | 11. | 18. | 25.

bannery

Facebook

Zdroj: autor prace, 2017
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Zhodnoceni

Hodnoceni efektivity kampan¢ se bude odvijet od pfedem stanového cile. Cilem
kampané mélo byt zvySeni individudlniho déarcovstvi o 5 %. Konkrétnim cilem bylo
zvyseni soucasnych finanénich ptispévki o 5 % do 1. 1. 2018. Zda byl cil splnén, se da
zjistit pomoci internetového bankovnictvi a spoCitdnim trzby utrzené béhem dnt
otevienych dvefi, které v utulky probihaly v datech 9. 9., 14. 10. a 11. 11. 2017 a také
piipo¢tenim vytézku z knizniho bazaru v Kavarné Kocici, ktery probihal 9. 12. 2017.
Sekundarnim cilem bylo zvysit pocet odbératelli na socialni siti Facebook o 250
uzivateli. Tento cil je opét snadné vyhodnotit, nebot’ server sim ukazuje nartst poctu

odbératelt za urcité obdobi.

6.7 Zavérecna diskuze

Kampan byla koncipovana tak, aby odpovidala pfanim a finanénim moZnostem
neziskové organizace Tlapky Mochov. Takto komplexné tvofend komunikaéni kampan
neni v této oblasti neziskového sektoru obvykld. Muzeme ji vSak srovnat jednotlivymi
akcemi, které porada koci¢i utulek Srdcem pro kocky, z.s., ktery vyuzivd v ramci
fundraisingovych aktivit podobné prostiedky jako jsou uvedeny v navrhu komunikaéni
kampané pro koci¢i utulek Tlapky Mochov. Neziskova organizace Srdcem pro kocky
pravidelné potada zahradni bazar, ktery je spojeny s moznosti zakoupit predméty
Vv charitativnim obchodu a prohlidnout si utulek. Tento zahradni bazar je propagovan
pomoci webovych stranek a vytvorenim akce na socidlni siti Facebook, ktera je sdilena
mezi odbératele sledujici aktivity organizace. Vyhodou této akce je pfedevSim finan¢ni
nenaro¢nost. Neni nutné shanét financni prostfedky na prondjem prostori. Zaroven je

Vv ramci akce mozné umistit zvifata do nové domécnosti. Tento druh akce téz posiluje

transparentnost organizace.

Dalsi fundraisingova aktivita, ktera je navrzena k realizaci v ramci kampané je knizni
bazar v Kavarné Koci¢i. I v tomto piipadé je mozné srovnat tu akci s udalosti, kterou
porada koci¢i utulek Srdcem pro kocky. Ten v ramci svych fundraisingovych aktivit
pravidelné potfadda akci nazvanou Antikvariat pro kocku s vini kavy. Jednd se

0 charitativni odpoledne poradané v koci¢i kavarné Kockafé Freya. Je zde na vybér
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z pestré nabidky knih a opét je mozné zde zakoupit originalni vyrobky z dilny
dobrovolnikti. Hodnoceni koc€i¢i kavarny Freya na socidlni siti Facebook je 4.9
hvézdicky (5 je maximalni pocet) z 321 recenzi. Stranka Kockafé Freya ma na socialni
siti Facebooku v soucasné dob¢ 12 700 odbérateld. (Facebook, online, cit. 2017-02-05)
Jedna se tedy o velmi podobnou situaci, jaka je u Kavarny Koci¢i v Karlin€. Prostory
koci¢i kavarny Freya ovSem nejsou tak rozsdhlé¢ jako prostory Kavarny Kocici
v Karlin€, tudiz pro navrhovanou kampan je mozné vyuzit vétsi plochu pro prodej
a pritahnout vice navstévnik.

Ze zminénych projektl, které s ispéchem uskuteénil koci¢i utulek Srdcem pro kocky,
vyplyva, ze navrzend kampan pro neziskovou organizaci Tlapky Mochov je realné

uskutecnitelna.

Podle navrhu bude komunika¢ni kampan pro vetejnost probihat od zati 2017 do konce
téhoz roku. Pred zacatkem kampané bude probihat pfipravna ¢ast, ktera bude trvat od
¢ervna roku 2017 a bude spocivat ve vytisténi letakli za pomoci dobrovolnikl. Zaroven
od mésice srpna roku 2017 by mélo byt pouzivano nové logo organizace a na server
YouTube umistovany videoportréty kocek. Posledni tyden v srpnu bude také
uskute¢nén rozvoz letdkd na jednotlivé veterinarni kliniky, ktery bude opét probihat
s pomoci dobrovolnikd. Samotna realizace kampané bude od zati do konce prosince
roku 2017. Po realizaci bude probihat zhodnoceni, které ma za ucel ovéfit, zda byla

kampani skute¢né uspésna.

Obrazek 5: Jednotlivé faze kampané

pfipravna realizace

. " zhodnoceni
faze kampané

Zdroj: autor prace, 2017

Celd kampan je koncipovana tak, aby vyZadovala minimalni finan¢ni néklady.
Zamg¢iuje se tedy predevSim na vyuZziti pomoci dobrovolnikli. Navrh letdku, ktery byl
vytvofen za uc¢elem propagace dnl otevienych dveti v koc¢i¢im ttulku Tlapky Mochov,
bude umistén na Facebookovém profilu organizace, stejn¢ jako na webovych strankach,
aby k nému byl umoznén piistup dobrovolnikiim, ktefi budou chtit pomoci s tiskem

letakti. Vytisténé letdky bude nutné zaslat na adresu utulku ¢i je ptfipadné donést na
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konkrétni akci, které se utulek bude ucastnit. Timto zplisobem realizace kampané se
snizi ndklady na minimum. Rozvoz letdkti do jednotlivych veterinarnich ordinaci bude
probihat automobilem. Nejvétsi financéni polozkou budou vynalozené néklady na benzin
pii rozvozu letdki do jednotlivych veterinarnich ordinaci. Umisténi bannert, které
budou také propagovat dny otevienych dveti v koci¢im utulku Tlapky Mochov, bude na
zakladé dohody bezplatné. Dalsi propagace kampané je zajistovana pomoci servert

jako je socialni sit’ Facebook, kterd umoznuje komunikaci zcela bezplatné.
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ZAVER

Teoreticka cast prace podava komplexni informace, které jsou zapotiebi k zakladni
orientaci v neziskovém sektoru. Seznamuje ¢tenaie s pojmy jako je identita organizace.
Vénuje se charakteristice marketingovych nastrojti. Podrobné se zabyva jednotlivymi
slozkami komunika¢ni mixu a novymi trendy v oblasti marketingu, které mohou byt pro

komunikaci neziskové organizace piinosem.

Cilem praktické ¢asti diplomové prace bylo vytvofit navrh komunika¢ni kampané pro
neziskovou organizaci, konkrétné koc¢ici utulek Tlapky Mochov. Pro stanoveni navrhu
kampané byla nejprve vytvofena situacni analyza, ktera v prvni fad¢ charakterizovala
neziskovou organizaci, dale se pak zaméfovala na analyzu komunikace piimé
konkurence a zaroven nebyla opomenuta ani segmentace trhu, v jejimz ramci byla
vyhodnocena nejvhodnégjsi cilova skupina, kterou by se méla organizace snazit oslovit.
Dale pak prace mapovala dosavadni fundraisingové aktivity, kterych se organizace
zucastnovala. Prace upozornovala v ramci SWOT analyzy na slabé stranky organizace

a na hrozby, se kterymi je nutné v budoucnu pocitat.

Prakticka ¢ast je nejprve zaméfena na zlepSeni komunikace organizace s klienty 1 darci
obecné. Vradmci ndvrhi na zdokonaleni komunikace bylo navrzeno logo, které
vystihuje podstatu, zaméfeni a poslani organizace. Dale pak byl vytvofen navod na
vytvateni videi pifimo z prostfedi koci¢iho utulku Tlapky Mochov. Tato videa budou
umist'ovana na sever YouTube a Sifena pomoci socialni sit€. Samotna komunikaéni
kampan se pak zaméfuje na pofaddani dnl otevienych dvefi. Dny otevienych dvefi se
budou konat kazdou druhou sobotu v mésici po dobu tfi mésicii. Konkrétné se jedna
odata 9. 9., 14. 10. a 11. 11. 2017. V ramci této akce si navstévnici budou moci
prohlédnout prostory utulku, mohou zjistit, jakym zplisobem probihd péce o jednotliva
zvifata, na co jsou vynakladany finan¢ni prostfedky. Tato akce bude propagovéana
pomoci letaki, které budou umistény v cekarnach veterinarnich ordinaci, a také pomoci
bezplatnych bannerti na webovych strankach obce Mochov a Celakovice a na webovych
strankach obchodt s chovatelskymi potfebami SuperZoo.cz, HappyZoo.cz, ajax-
Chovatel.cz. Kampan bude zakoncena uspotfadanim knizniho bazaru v Kavarné Kocici

v prazském Karlin¢ v sobotu 9. 12. 2017.
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Kampan byla koncipovana sohledem na prani a finanéni moznosti neziskové

organizace Tlapky Mochov.
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