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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klicova slova:

Marketingova komunikace vybrané neziskové organizace Czech ski

school of amputees, z. .

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit navth na inovaci
marketingové komunikace neziskové organizace Czech ski school of
amputees z.u. Nejprve je nutné zjistit soucasny stav komunikace. Poté,
jak ji vnima samotny zakladatel organizace a jak ji vnimaji jeji klienti a
nezavisly odbornik na marketingovou komunikaci. Nésledn¢ dle

danych zjisténi navrhnout doporuceni na jeji inovaci.

V préci je pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu za pouziti literatury.
Dulezité je zminit postup prace. Pro tuto praci byly zvoleny dva typy
rozhovori — hloubkovy rozhovor a rozhovor v miniskupiné. Jako
vyzkumny soubor byly pouzity tii skupiny, kde u jedné byl provadén
rozhovor v miniskupiné a u dalSich dvou hloubkovy rozhovor. Prvni
skupina obsahovala tfi klienty neziskové organizace a zbylé¢ dva
hloubkové rozhovory probihaly snezavislym odbornikem na
marketingovou komunikaci a se zakladatelem Czech ski school of

amputees z.U.

Vnimani aktudlni marketingové komunikace je z pohledu vSech tfi
dotazovanych skupin pomérné nedostacujici. Presto, Ze se neziskova
organizace pohybuje ve vSech péti marketingovych nastrojcich, je
potieba je posilit, aby byla atraktivita CSSA, co moznd nejvétsi. Na
zakladé vysledkii rozhovorG byla navrZzena doporueni pro inovaci
vSech marketingovych nastroji, kterymi jsou reklama, public relations,
internetova komunikace, marketing na socialnich sitich a sponzoring. K
celému navrhu byl vytvofen finan¢ni plan, aby méla CSSA ptehled,

kolik bude muset do inovace komunikace investovat.

neziskova organizace, marketingova komunikace, reklama, PR, socialni

sité, internetova komunikace, rozhovor



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Key words:

Marketing communication of the non-profit organization Czech ski

school of amputees

The main goal of the diploma thesis is to create a proposal to innovation
marketing communication of a non-profit organization Czech ski school
of amputees z.u. First it is necessary to find out the current state of
communication of this organization. Afterwards, how does the founder
perceive the current communication situation and how it is perceived by
the founder of the organization, its clients and an independent expert on
marketing communication. Then, according to the findings, propose

recommendations for their innovation.

The work uses the method of qualitative research using the literature. It is
important to mention the work procedure. For this work were chosen two
types of interviews — in-depth interview and interview in a mini-group.
Three groups were used as a research set, where one group was
interviewed by the mini-group type and the other two were interviewed
by the in-depth type. The first group contained three non-profit clients
and the remaining two interviews were conducted with an independent
marketing communications expert and the founder of the Czech ski

school of amputees z.11.

The perception of current marketing communication is relatively
insufficient from the point of view of all three interviewed groups.
Although the non-profit organization operates in all five marketing tools,
they need to be strengthened to make CSSA as attractive as possible.
Based on the results of interviews, recommendations were proposed for
the innovation of all marketing tools, such as advertising, public
relations, internet communication, marketing on social networks and
sponsorship. A financial plan was created for the whole proposal so that
CSSA would have an overview of how much it will have to invest in

communication innovation.

Non- profit organization, marketing communication, advertisement, PR,

social networks, internet communication, interview
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1 UVOD

Marketingova komunikace je v dne$ni dobé stile velkym tématem. Dulezitou
soucasti neni pouze pro firmy a organizace, které vykazuji zisk, ale také pro neziskové
organizace, které se snazi prildkat sponzory a donatory. Tato prace se zaméfuje na
marketingovou komunikaci pravé jedné z neziskovych organizaci, kterd pusobi v Ceské
republice — Czech ski school of amputees z. U. Zabyva se vyukou lyzovéani osob po
amputaci a snazi se je postavit zpet na obé koncetiny.

Je potieba si uvédomit, ze nezbytné¢ komunikovat jak k potencidlnim zakazniktim,
tak udrzovat komunikaci smérem k soucasnym klientim. K tomu slouzi marketingovy
komunika¢ni mix a jeho ndastroje. Pro svou praci jsem si vybrala pravé ty nastroje, které
jsou vyuzivany v neziskové organizaci Czech ski school of amputees z. 0.

Sport a komunikace s nim spojena je v dne$ni dob€ povaZovana za standard a lidé ji
berou automaticky. Ve vrcholovém sportu, kdy je sport zaroven praci, by se bez kvalitni
marketingové komunikace neobesli. Co ale hendikepovani sportovei a neziskové
organizace, které se jim veénuji? Jak jiz bylo zminéno, komunikace v neziskovém sektoru
pomoci urcitych marketingovych néstroji je taktéz velmi dualezitd pro spravny chod
organizace a informovani okoli. Je to v podstaté cilené jednani, které je pro neziskovou
organizaci zasadni Cinnosti fizeni a také uspokojeni potieb uzivatell a sluzeb.

Vzhledem k tomu, Ze zac¢inajici neziskova organizace (dale jen NO) nema ucelenou
marketingovou komunikaci (dale jen MK), rozhodla jsem se zaméfit svoji diplomovou
praci pravé na problematiku marketingové komunikace vyse zminéné NO. V této praci se
zam¢iuji na analyzu soucasné MK, jak ji vnimaji Clenové lyzatské Skoly, jeji zakladatel a
nezavisly marketingovy specialista. Sepsanim navrhii na zefektivnéni a inovaci soucasné
komunikace bych chtéla lyzarské Skole pomoci ke zlepseni jejimu zlepSeni. Do budoucna
by pak mohla pfilakat také sponzory a donatory, diky kterym by se mohla Skola posouvat

dal a méla moZznost zlepSovat poskytované sluzby svym klientim.
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2 CIiL PRACE

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofit navrh na inovaci marketingové
komunikace vybrané neziskové organizace Czech ski school of amputees, z. 1.
Dil¢éi akoly

e Piedstaveni spolecnosti Czech ski school of amputees, z. 0. a jeji soucasné
marketingové komunikace.

e Formou rozhovoru v mini skupinach se ¢leny neziskové organizace zjistit,
jak na né€ pusobi fungovani jednotlivych marketingovych néstroji a jejich
navrhy na ptipadné zlepSeni komunikace, které by mohlo vést ke zvySeni
povédomi neziskové organizace jak z pohledu potencidlnich klientd, tak
sponzord.

e Pomoci hloubkového rozhovoru se zakladatelem neziskové organizace
zjistit, jakym zplisobem pracuji s jednotlivymi marketingovymi nastroji tedy
s reklamou, socialnimi sitémi, internetovou a marketingovou komunikaci,
jaky maji styk s vefejnosti a v neposledni fadé, zda funguje v neziskové
organizaci sponzoring.

e Za pomoci rozhovoru s odbornikem v marketingové komunikaci zjistit
uzite¢né rady a postiehy, jak zvysit povédomi o neziskové organizaci
s takto specifickou skupinou jedincii, a jakym zpiisobem oslovovat

potencialni klienty ¢i sponzory.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketingova komunikace

I kdyz se prace zabyva neziskovou organizaci, je nutné si nejprve predstavit
marketingovou komunikaci z $ir§i perspektivy. Marketingovd komunikace je jednou ze
slozky 4P, ktera je oznaCovana jako nastroj pro planovani aktivit. Méla by vést k dosazeni
cili firmy. Pravé komunikace se zakaznikem je v dneSni dob¢ dilezita. Marketingova
komunikace nema jednotnou teorii a ani se jeji existence neptredpoklada. Proto je vhodné
najit vzdy praktické souvislosti, které jsou vyuzitelné jak v Ceské tak i v mezinarodni
marketingové komunikaci (PRIKRYLOVA, 2019).

Jednou z nejvétsich ikon marketingu vibec je Phillip Kotler. Podle KOTLERA
(2004) neni marketingova komunikace pouze samostatnym néstrojem, ale jejim souborem,
coz znamena, ze by méla tyto néstroje usmérnovat tak, aby o sob¢ i své nabidce predavala
(2004) skladéa z reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a ndstroji
pfimého marketingu. Pfi komunikaci je dilezité vyuziti vhodnych komunikaénich nastrojd,
které umoznuji jasnou, rychlou a ucelnou komunikaci se zakaznikem. DileZitou soucasti je
nejen komunikace prostrednictvim Ustni reklamy, ale také komunikace se soucasnymi 1
potencidlnimi zékazniky a Sirokou vetejnosti. Proto je vhodné uZivat $ir$i Skélu nastroji a
prostiedki pro to, abychom védéli komu co a kdy sdélit (VASTIKOVA, 2014).

JAKUBIKOVA (2011) piedstavuje ve své publikaci cile a podstatu marketingové
komunikace jako néco, kde komunikace ptechazi od zdroje k pfijemci. (obr. ¢. 1) Pii
komunikaci muze nastat takzvany selektivni proces pozornosti, proces zkresleni a

zapamatovani.
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odesilatel *  kddovani > sdéleni * dekodovani [™ piijemce

f medium

i “ sum >

frmrmmnees zpétnd vazba ¢t reakce (- ’
Legenda:

Odesilatel — spolecnost, jedmec.
Sdeleni: reklama. PR, podpora prodeje. nabidka aj. Sdéleni se vysila prostfednictvim medii.
Meédium: cazopisy, denni tisk, televize, rozhlas, billboardy, poita. osobni interakce.

Zpéma vazba: informace o prodeji, povédomi o produktu, vérnost znatce.

Obr. €. 1: Prvky komunikaéniho procesu

Zdroj: JAKUBIKOVA (2011)

KOTLER (2007, str. 365), znama marketingova osobnost definuje marketingovou
komunikaci nasledovné: ,, Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy
pokouseji informovat, presvédcovat spotiebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo —
produkty a znacky, které prodavaji.

Jinou definici udava ¢lanek BUSINESS JARGONS (online, 2021): ,, Marketingova
komunikace oznacuje prostredky prijaté spolecnostmi k predavani zprav o produktech a
znackach, které prodavaji, a to bud primo, nebo neprimo zakaznikiim se zamérem
presveédcit je k ndkupu.

Za cil marketingové komunikace pak JAKUBIKOVA (2011) povazuje pesvéd&eni
zékaznika nebo vetejnosti, postupné zménit nazory, chovani ¢i jejich postoje k organizaci a
k tomu, co firma nabizi a to v§e pomoci pfesn¢ stanoveného cile. ,, Znamena to modifikovat
mentdlni stranku, tj. motivaci, znalosti, predstavy, postoje atd.” (PRIKRYLOVA,
JAHODOVA, 2010, str. 28).

3.2 Marketingova komunikace ve sportu

Sportovni marketing ptedstavuje Sirokou Skdlu cinnosti, které vyuzivaji
v klasickém marketingu. Jsou dale aplikované na sportovni prostiedi nebo organizace,
které¢ se poji sjakymkoliv sportem. Tato prace se zabyva marketingovou komunikaci

v oblasti sportu, proto je nutnosti tuto kapitolu teoreticky pfiblizit.
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NOVA a kol. (2016) ve své publikaci uvadgji, Ze obecnd marketing sportu pouziva
pravé sport, jako jakoukoliv formu pomicky pfi prodeji zbozi nebo pii nabidce sluzeb.
Sportovni marketing, se ale netykd pouze vrcholového sportu, ale 1 vysokoskolskych
sportil, mensich ligovych zapasi nebo alternativnich sportii. Platforem pro Sifeni informaci
je nékolik. Muze se jednat o prondjem ¢i prodej platforem firmam na stadionu, které zde
chtéji vystavit svou reklamu, dale sem spada i vysilaci ¢as v pribéhu sportovnich akci a
v neposledni fad¢ podporuji prodej i sportovci, ktefi svym image poskytuji materidl pro
marketingové udely. Ve své piedchozi publikaci NOVA (2014) zmifuje, Ze sportovni
marketing se fadi mezi nejvice zkoumané oblasti v historii, co se ty¢e vyvoje sportovniho
marketingu, jako védecké discipliny.
Podle BLAKEYHO in NOVA a kol. (2016) existuji dva piistupy ke sportovnimu
marketingu.
1) Marketing sportu — specifikum tohoto typu marketingu je jeho zaméfeni na
podporu konzumace ¢i spotieby nejenom sportovnich produkti, ale také sluzeb. Jedna se o
marketing, tykajici se sportovnich soutézi nebo akci a také sportovniho vybaveni.
2) Marketing prostfednictvim sportu — Tento typ se naopak zamétuje na vyuzivani
sportu, jako média k osloveni sportovnich fanouskt, diky svym sluzbam a produktim. Jsou
to predev§im organizace, které nejsou zamétfeny na sport a délaji sviy vlastni byznys
(NOVA akol., 2016).
Ve sportovnim marketingu se mohou uplatiovat také koncepty, které se daji
rozc€lenit do nasledujicich skupin:
1) Dil¢i koncepty marketingu — Tento koncept je vice vyuZivan neZ koncept
uceleny. M4 také své specifické rysy, kterymi jsou:
a) Marketing jako prodej reklamy
b) Marketing jako sponzorovani

2) Ucelené koncepty marketingu pro sportovni organizace — Tyto koncepty
vyuzivaji primarné¢ obchodni spolecnosti v oblasti sportu 1 neziskové
organizace. Miize se jednat napiiklad o sportovni kluby nebo tieba cesky
olympijsky vybor (SIMA, 2013).

Britsti autoti BEECH a CHADWICK (2007) popisuji sportovni marketing takto:
Jedna se o probihajici proces, jehoz prostfednictvim se konaji soutéze s nejistym
vysledkem, které vytvareji ptilezitosti pro soucasné plnéni ptimych a neptimych cili mezi
sportovnimi zdkazniky, sportovnim obchodem a dal§imi souvisejicimi jednotlivci a

organizacemi.
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Také je dulezité zminit trojici autort MULLIN, HARDY a SUTON (2000), ktefi
nahlizi na sportovni marketing z pohledu uspokojeni potfeb a ptrani zékaznika,
prostiednictvim vyménnych procest. Miizeme tedy fici, ze autofi navrhuji vyuziti nastroju
obecného marketingu a dale je aplikuji do sportovniho prostiedi, ¢imz vytvari poptavku po
sportovnich produktech ¢i sluzbach a nésledné tak uspokojuji své zakazniky.

Je velmi dulezité pochopit specifika marketingu sportu, zejména jeho obsah a
rozsah. Specifika, tykajici se pravé sportovniho prostiedi a sportovniho prumyslu, velmi
piehledné definuji autoii PITTS a STOTLAR (2013):

» Amatérsky sport

* Profesionalni sport
* Firmy, které se zabyvaji managementem sportovcl
* Sportovni zafizeni
* Volny Cas
* Venkovni sporty
* Turistika
* Vyroba sportovniho zbozi
« Skolstvi se sportovnim zaméfenim
 Vzdélavani v oblasti sportovniho managementu
* Firmy, které plisobi v oblasti marketingu sportu
* Sponzoring
* Obchod ve sportu
* Organy ¢i organizace fidici sport
3.2.1 Management v prostiedi aplikovanych pohybovych aktivit

Sportovni management je obecné znamym pojmem. Autoii PEDERSEN, PARKS,
QUARTERMAN a THIBAULT in NOVA a kol. (2016) charakterizuji sportovni
management jako ,jakakoliv kombinace dovednosti souvisejicich s planovanim,
organizovanim, vedenim, kontrolou, rozpoctovanim a vyhodnocovanim v ramci organizace
nebo oddéleni, kde se primarni produkt nebo sluzba tyka sportu a/nebo fyzické aktivity*.
Co se tyce prostiedi aplikovanych pohybovych aktivit (dale jen APA), plati zde obdobna
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definice s tim rozdilem, Ze je nutné respektovat nékteré specifika, kterd jsou platna pro
charakteristiku APA (REKTORIK, PIROZEK, NOVA a kol. in NOVA a kol., 2016).

Stejné tak, jako je tomu u marketingu v ziskovém sektoru, ma i1 neziskovy sektor
stézejni prvek, kterym je komunikace. Ta je pottebna k uskutecnéni jakékoliv akce.
SIMICKOVA-CIZKOVA in NOVA (2016) popisuje, Ze se jedné o proces, kdy dochazi ke
sdélovani a pfijimani informaci v ramci socidlnich vztahii a chovani mezi nimi, coz je
zékladem mezilidskych interakci.

Aplikované pohybové aktivity, jsou relativné mladym oborem, ktery se zabyva
pohybem lidi se specifickymi potfebami. V Americe se objevil jiz v 50. letech minulého
stoleti, do Evropy se dostal v 70. letech 20. stoleti a do Ceské republiky v roce 1991. APA
maji nékolik spole¢nych prvki, zejména multidisciplinarnost, prifezovou mezi ptibuznymi
obory, respektovani modifikaci a snaha o adekvatni kvalitu Zivota. APA jsou popisovany
jako veskeré sporty a fyzické aktivity osob se specifickymi potfebami s pevnou strukturou.
Patii sem aktivity at’ uz v prostiedi integrovaném, inkluzivnim nebo separovanym. Vzdy
museji byt uskuteénény v souladu se schopnostmi danych osob.

Jedna-li se o sport v APA, jde o zcela jiné a zvlastné¢ vymezené typy organizaci.
Jedna se o sporty, které nejsou pfili§ zndmé nebo o bézné sporty s modifikacemi. Hlavnim
rozdilem mezi sportovnim managementem a managementem APA, je jednak ve
sportovnich modifikacich, klasifikacich v urcitych sportech, komunikaci a realistickym
postojem k uréité skupiné sportovctl. Podle SMITHA a STEWARDA in NOVA (2016),
ktefi vyuzivaji specifické manazerské techniky pii fizeni sportu, je pro Ceské prostiedi
velmi slabé zastoupeno divactvi. Naopak o technologie a technické pomucky je stale vétsi
zajem z toho dlivodu, Ze se jejich kvalita odraZi na vysledcich sportovct.

Jednim z hlavnich principl je respektovani orientace ve specifickém prostiedi, tedy
je dulezité znat, jak komunikovat s danou populaci jedinc. Nutno je také dodrZovat
zéasady etiky, ochranu osobnich dat, znalost modifikaci jednotlivych sporti k danému tipu

postizeni a dodrzovat fair play.

3.3 Marketingova komunikace neziskovych organizaci

Jak u ziskové, tak u neziskové organizace jde predev§im o to, zda se plni sluzba
zékaznikovi a zda dochazi k vzajemné vyhodné vymeéné. NO musi informovat zdkaznika o
nabidce svych produktli, cené, misté, kde a za jakych podminek, miize zdkaznik produkt
ziskat. Podle BACUVCIKA (2010) se piedpoklada, e v neziskovém sektoru mohou byt

uspésné prave ty organizace, které pro své okoli budou schopné dobré komunikace, budou
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davéryhodné, budou schopné nabidnout projekty, které budou zajimavé pro vefejnou
spravu, komercéni firmy i pro Sirokou vetejnost. Cilem marketingu neziskovych organizaci,
je tedy sluzba zékaznikovi. Oznacuje se jako neziskovy marketing.

Neziskova organizace vsak nedba jen na poskytovani sluzeb, ale zaroven se snazi o
to, aby konecny spotiebitel jejich sluzeb nebyl jen uzivatelem, nybrz i aktivnim
spolupracovnikem. Nejvétsi rozdil mezi podnikatelskym sektorem, statni spravou a
neziskovym sektorem je zdroj financovani. Na rozdil od podnikatelského sektoru, ktery
ziskava financni prostfedky z prodeje a statni spravy z danovych piijmt, je neziskovy
sektor financovan z vice zdroji, na némz se podileji jak instituce vefejné spravy, tak i
finance z nevetejnych zdroji. Do této oblasti patii naptiklad tuzemské i zahrani¢ni nadace
a darci, pfijmy z vlastni Cinnosti, Clenské ptispévky, benefiéni akce, vetejné sbirky,
sponzorské piispévky nebo tieba daiiova a poplatkovéa zvyhodnéni (VASTIKOVA, 2014).

V neziskové organizaci je velmi dulezité, aby marketing fungoval. Mlze trvat az
nékolik let, nez se v organizaci stane béznou zalezitosti. Marketingové aktivity by méli byt
vnimany pozitivné a aktivné kazdym ¢lenem organizace a to efektivné tak, aby plnila sviyj
ucel, ktery je divodem jeji existence.

Neziskovy sektor ma podle CIHOVSKE in VASTIKOVA (2014) nékolik
specifickych funkci; ekonomickou, socidlni a legislativni. Marketing z ekonomického
pohledu, vyuZzivaji organizace, jejichZ poslanim je poskytnout sluzby, mySlenky nebo
programy, které svym zameérem nerealizuji zisk. Instituce, které se snazi uspokojit urcité
z4jmy celé spolecnosti, vyuzivaji predev§im socidlni funkci marketing. Funkci legislativni
vyuzivaji instituce jak vetejné, tak i soukromé. Velmi dulezité je, aby byl marketing
neziskovych organizaci zaméfen pfedevs§im na vytvoreni, udrZzeni nebo zménu celkového
postoje a vztahu k organizaci, od Siroké vetejnosti.

Naopak autofi CIBAKOVA, ROZSA, CIBAK (2008) uvadgji vyznamné funkce
neziskového marketingového sektoru tyto: socidlni, etické, politické, kontrolni a
ekonomické funkce. Neziskovy sektor by mél tedy tyto charakteristické rysy plnit v ramci
spolecnosti. Autofi mimo jiné uvadéji, Ze vyznam zafazeni marketingu do neziskovych
organizaci je spjat s potfebou efektivné naklddat s omezenym mnozstvim finan¢nich
prostiedkll a zaroven poskytovat zakaznikiim sluzby vyssi kvality. Neziskové organizace
potiebuji ke svému kvalitnimu fungovani dvé odlisné strategie, které budou zaméfeny na
sponzory i na zékazniky/spotiebitele. Cilem marketingové komunikace NO je tedy uspésné
plnit pozadavky sponzorii a zakaznikli a podporovat tak maximalni efektivitu, pfi

dosahovani veifejné prospésnych cili.
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Oblasti ptisobeni neziskové organizace by mély byt prospésné celé vetejnosti, nikoli
jen dané cilové skupin€, pro kterou jsou urceny. Mély by byt tedy oboustranné vyhodné.
Cilovy trh je slozen z riznych socialnich skupin, kterym se marketingovy manazer musi
veénovat a spolupracovat s nimi. Spada sem napftiklad reklamni agentury, sponzofi, donatoii
nebo i vefejnost. Nezbytnou soucasti neziskového sektoru je nékolik uloh, které jsou
dalezité pro spravné fungovani organizace. Jsou jimi analyza trhu, segmentace trhu a vybér
cilovych skupin, vymezeni pozice dané organizace vuci konkurenci na trhu, tvorba planu a
volba optimalni marketingové strategie, vybér a vycvik dobrovolniki, v neposledni fadé¢ je
to zavadéni programl a dané strategie do praxe a konecné kontrola plnéni cilti predem
danych a jejich korekce. VASTIKOVA (2014) doporuéuje, jako jedno z nejduleZitéjsich
sdéleni pro NO komunikovat partnerstvi a nadSeni pro ¢innost. Oba tyto prvky, posouvaji
¢leny organizace k emocionalnimu rlstu a zajist'uji tak potencialni spokojenost klientt.

Uryvek z ¢lanku amerického online média mimo jiné osvétluje, jak jsou socialni
média vyuzivana v jejich prospéch: ,,Socialni média jsou pro neziskové organizace,
reknéme nejlepsim pritelem. UmozZnuje nam to spojit se s podporou, sdilet inspirujici
pribehy a povzbuzovat lidi ke komunikaci. Jak se vsak platformy méni a uprednostiiuji
odlisny obsah, miize byt obtizné ziistat pred vasimi priznivci. Reklamy na Facebooku a
Instagramu jsou jednou z moznosti, jak se dostat do popredi a podvédomi uzivatelu. "
(DONAHUE, online 2020)

Navzdory tomu, Ze se marketing v oblasti sluzeb v neziskovych organizacich zacal
uplatnovat mnohem pozdé&ji, nez v oblasti materialnich produktl, v posledni dobé se 1
tomuto sektoru dostava vice pozornosti. Pokud neziskové organizace marketing pouZivaji,
zamé&fuji se predevSim na dva marketingové programy: marketingovy program ve vztahu k
pfispévatelim (darcim, sponzoriim, mecenaSim a dalSi) a marketingovy program ve
vztahu ke klientim. Velmi dllezity je i aspekt vyuZzivajici interniho marketingu a
marketingu vztahtt JAKUBIKOVA, 2011).

Z jakého diivodu vyuzivat marketing v neziskovém sektoru, vysvétluje i ¢lanek
amerického online média: ,, Nekteri mozna neveri v nutnost investovani do marketingovych
strategii v neziskovém sektoru, ale ve skutecnosti je efektivni propagace velmi vyhodnym
prvkem pro organizace fungujici v tomto sektoru. Tzv. , neziskovky *“ uzivaji marketingové
taktiky nejen k obecnému rustu, ale také k ziskani financovani a prosperity. Bez téchto
faktorii je celkové poslani neziskové organizace oslabeno. “ (KRISTIE, 2017).

Velmi dulezitou soucasti NO je dle BOUKALA (2009) efektivni a fungujici

komunikace. Zaroven by méla byt NO stabilni a méla by mit schopnost fesit konflikty,
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ziskavat zdroje, hodnotit vlastni vykonnost, formulovat nové strategie, definovat své cile a
poslani, fidit se dle svého poslani, m¢la by mit taktéz schopnost pracovat na vztazich
s okolim, planovat a plany realizovat a schopnost ucit se novym ptistuptm.

,,Marketing je ve verejném sektoru potiebny, protoze lidé pozaduji informace o

sluzbach, chtéji vedet, co je k dispozici, kdy a kde to mohou sehnat a zda to musi platit ¢i

nikoliv* (HANNAGAN 1996, s. 29). Velmi dobie to zobrazuje obrazek ¢. 2.

Komunikace >
Neziskoveé ZboZi a sluzby
organizace ; > Tih
a instituce € Penize (pfimeé a nepiimé)
Informace
i e r——— 4

Obr. €. 2: Marketing v neziskovém sektoru

Zdroj: HAINNAGAN (1996, s. 29)

Jednou z nevyhod NO jsou Casto nizké financni prostiedky na marketing obecné,
ale i nedostatek persondlu. Pravé proto je dulezité, aby byl sestaven kvalitni a efektivni

marketingovy pléan, ktery bere na védomi finanéni moznosti NO (HANNAGAN, 1996).

3.4 Nastroje marketingové komunikace

Podle VASTIKOVE (2014) obsahuje marketingova komunikace jedenact
nastrojii komunika¢niho mixu. Jsou to reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations, neboli vytvareni kladnych vztaht s vefejnosti. Dale jsou to nastroje, které jsou
schopny se uplatnit v marketingu sluZzeb. Jsou jimi pfimy marketing, internetova
komunikace, komunikace na socidlnich sitich, marketing udalosti, guerilla marketing,
virdlni marketing a product placement. V moderni marketingové komunikaci, ale
PRIKRYLOVA a kol. (2019) zmifiuje jesté sponzoring, veletrhy a vystavy.

Pro svou préci, jsem si vybrala pravée ty néstroje, které jsou v neziskové organizaci
vyuzivany. Jsou to reklama, public relations, internetova komunikace, marketing na
socialnich sitich a sponzoring. I kdyz neni NO CSSA sponzorem, vyuZiva sponzoringu

jako ptijemce. Tyto nastroje, jsou v nasledujicich podkapitolach zkoumany.

3.4.1 Reklama

Jednim z komunikac¢nich prostiedkii je reklama. M¢éla by cilovou skupinu

informovat a presvédcovat a pfipominat tak marketingové sdéleni. Reklama ptedstavuje
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s potencialnimi ¢i stavajicimi zdkazniky. Klicovym aspektem je budovani znacky neboli
brand building, kde dochazi ke zvySovani povédomi o znacce a k ovlivnéni jejiho postoje
k zakaznikim. Prostfednictvim reklamy miizeme taktéz nejvyraznéji posilit image znacky,
ktera se tak pro zédkazniky stava ptitazlivéjsi. Reklama ptredstavuje nejefektivnéjsi zptisob,
jak zékazniky informovat o produktech a presvédCovat tak zakazniky o jeji kvalit¢ a
nasledn¢ zakoupeni produktu, ¢i vyuziti sluzeb.

PRIKRYLOVA a kol. (2019) ve své publikaci Moderni marketingova komunikace
popisuje reklamu, jako placenou neosobni komunikaci prosttednictvim Siroké Skaly medii
realizovanou neziskovymi i ziskovymi organizacemi, které se snazi oslovit urcitou cilovou
skupinu. Kazda organizace ma tak svou filosofii, kterou chce zakazniky ptimét ke koupi
produktu nebo vyuziti dané sluzby.

Jinou definici uvadi ve své publikaci VYSEKALOVA (2012, str. 21), Ze reklamou
jsou ,, presvédcovaci procesy, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek
prostrednictvim komunikacnich médii.

K Sifeni reklamnich sdéleni je miiZzeme vyuzivat nc¢kolik typt médii. Jsou jimi
napiiklad televizni reklama, tiskova reklama, coZ zahrnuje naptiklad billboardy ¢i reklamni
bannery, venkovni reklama, jejiz soucasti jsou naptiklad velkoplosné a svételné reklamy,
reklama formou rozhlasu, v kin€ nebo internetova reklama. Jednotlivd média se vyznacuji
specifickym profilem divakii, posluchact ¢i c¢tenard. Daéle také rozsahem informaci,
zacilenim na produkt ¢i sluzbu, cenu ¢i schopnost ovliviiovat zakaznika pomoci image
znacky (KARLICEK, 2016). Vyhodou u reklamy je rychla piisobnost. Dale ma zadavatel
plnou kontrolu nad tim, co bude zvetejnéno, jak Casto a kde. Taktéz mlzZe ovlivnit, na
jakém uzemi se reklama bude vyskytovat a koho tim tedy reklama zasahne. Naopak
nevyhodou je predevSim cena pro malé firmy. Nevyhodou je také neosobni sd€leni
prostiednictvim médii, kde zdkaznika nemtizeme piesvedcit v takové mite, jako v osobni
komunikaci. Mlze se stat, Ze dojde ke zkresleni nebo dokonce zdmény informaci od
vysilatele k pfijemci. Aby byla reklama U¢innd, je dilezité dbat na uplatiiovani principu
5SM kam patii, poslani (mission), zprava (message), penize (money), média (media) a
méfitka (measurement) (VASTIKOVA, 2014).

FORET (2003) uvadi, Ze reklama by m¢la predstavovat urcity produkt (sluzbu) ¢i
dlouhodobou pfedstavu (image), kterou propaguje, a kterou by si méli zékaznici s
organizaci spojit. Vzhledem k tomu, Ze neni reklama pfili§ osobni, je méné presvédcivou

formou propagace a dokédze byt 1 velmi naro¢nd na financovani. Pokud se NO rozhodne
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pro zpusob propagace formou reklamy a uvolnit na ni néjaké finance, méla by se podle
KOZAKA (2009) drzet zasady, aby byla reklama srozumitelnd, konkrétni, spravné
nacasovana a aby obsahovala spravné argumenty. Tato zdsada se nazyva KISS (,.keep it
simple and stupid®). Reklama se v oblasti NO snazi o to, aby pfipoutala pozornost
predevsim ke sluzbam ¢i urcité myslence. Taktéz by méla vzbuzovat zajem, vyvolat ptani
nebo piesvédéeni a nakonec vyzvat zakazniky k jednani (SIMKOVA, 2009).

Aby byla cesta k propagaci a reklam¢ profesiondlni a zaroven odlisna, uvadi
STUDIO FABER VISUM (2021), ze by se méla firma ¢i organizace pfi tvorbé svych
webovych stranek, ¢i stranek na socidlnich sitich, fidit principem ,,think different”, coz je
trendem poslednich 4 let. Velmi dualezitou roli hraje kreativita loga organizace,
profesiondlni SEO (search engine optimization) optimalizované webové stranky a
upoutavajici video na webu. DalSim trendem, ktery udéva vySe zminénd spolecnost, je
reklamni propagace pomoci video klipti. Je to jeden znejsnadnéjSich a nejrychlejsich
zpuisobt, jak ukazat svlij produkt, znacku nebo sluzbu. Navic to neni financ¢né naro¢né a
Cas straveny piipravou vidi, je taktéZ nendro¢ny oproti naptiklad televizi. Zvysuji tak dosah
a zévazek posluchaci, které jsou v ptipad€ video reklam daleko vyssi, nez u obrazkl ¢i
fotografii. Idedlni délka videa je mezi 15 vtefinami az 3 minutami (INTERPRINT.CZ,
online, 2021).

ProtoZze maji lidé vice radi zbozi, které jim nabizi praktické vyuziti a zaroven si
s reklamnim textilem snadnéji vybavi firmu ¢i organizaci, vyuZiva se v dnesni dobé
propagace pravé ve form¢ reklamni textilie. Je to zaroven nejméné obtéZzujici forma
reklamy a ndklady na potencidlniho klienta, jsou mnohem nizsi, nez u klasické reklamy.
Obr. €. 3 ukazuje nahled prizkumu k reklamnim textiliim. Originalité se meze nekladou, a
tak neni od véci zaujmout netradicnim reklamnim textilem v podobé& Satku, ru¢niku nebo

nyni popularni latkovou taSkou (INTERPRINT.CZ, online, 2021).
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Obr. €. 3: Prizkum k reklamnim textiliim

Zdroj: INETPRINT.CZ — REKLAMNI PREDMETY JEDNODUSE ON-LINE (online, 2021)

3.4.2 Public Relations

Dalsi z komunikac¢nich disciplin je public relations (déle jen PR). Diky PR firma
dlouhodob¢ prezentuje své cile a zaméry o cilech, informuje a uvadi jeji vysledky. Snazi se
tak o dobré jméno organizace. Hlavnim cilem PR je tedy vytvaret diveéru mezi
organizacemi, pfesvédCovat a ovliviiovat stavajici ¢i potencialni zakazniky, vytvatet s nimi
dlouhodobé vztahy a neustale je informovat. Podle KARLICKA (2016) je mozné
rozliSovat dal$i dil¢i aktivity, jako jsou naptiklad komunikace s mistnimi komunitami,
s investory, se zamé&stnanci, se zadkonodarci a statnimi Ufedniky, dale komunikace s médii a
tak dale. PR nejen, Ze pomahd udrzovat chod cinnosti slouzici managementu, aby se
organizace lépe pfizpisobovala prostiedi, ale predevS§im provadi komunikaéni Cinnost,
ktera by méla vést k ovliviiovani postoji a z4ymt k dané organizaci.
pravdivych a objektivnich argumentech, které jsou podloZeny napiiklad vyzkumem,
statistikou ¢i faktem (KARLICEK, 2016). Autorka HEJLOVA (2015) uvadi, Ze je v ramci
marketingového mixu uzivano takzvaného 4P (Product, Price, Place, Promotion) viz obr. €.
4. Déle odkazuje na autory KOTLERA A KELLERA (2013), ktefi popisuji PR jako néco,
co slouzi ke korporatni podpofte ¢i vyrobkové komunikaci a vytvaii se tak image produktu,
firmy, znacky a tak dale. Kotler zatazuje PR jiz od Sedesatych let. Neustale se upravuje a
rozSifuje, praveé tieba na neziskovy sektor nebo sektor socialni. Stale se tak fadi PR do

jednoho znastroji marketingové komunikace. Cil PR aktivit nastiiuji autoii DE
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PELSMACKER, GUENES a VAN DER BERGH (2003, str. 301) svou definici ,, Public
relations je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy,
dobré jméno, vzajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které
nazyvame také verejnost, publikum ¢i stakeholderi.“ (VORACEK, 2012).

Co se tyka neziskovych organizaci, tak i ty vyuzivaji takzvanou strategickou
komunikaci. Stava se tak pro ni zdkladnim nastrojem komunikace se stakeholdery, ktery
muze nasledn€ ovlivnit podobu organizace, sluzby ¢i konkrétniho produktu. Programy PR
tvofi jak interni, tak externi vetfejnost, kde do interni vefejnosti spadaji zdkaznici, vlastni
soucastni i byvali zaméstnanci, akcionaii nebo také dodavatelé. Externi vetejnosti jsou pak
vladni organy, média, ucitelé stfednich a vysokych Skol, mistni komunita lidi a viibec cela
spole¢nost, ve které firma paisobi (PRIKRYLOVA a kol. 2019). Podstatnou soudasti PR, je
publicita. PRIKRYLOVA (2019) ji definuje, jako neosobni podndcovani nebo
povzbuzovani lidi po sluzb¢, produktu, osobé nebo organizaci tim, ze se do jakychkoliv
komunikac¢nich prostfedk umisti vyznamna zprava nebo se objevi v rozhlase, televizi ¢i
na socialnich sitich. Pfi jakémkoliv sd€leni tohoto typu musi byt zfejmé, Ze nebylo
financné podporovano subjektem. Naklady na publicitu i PR jako celek, jsou ve spousté

firem niZ§i, neZ na ostatni prvky komunika¢niho mixu.

Marketingovy
mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobku kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vtas}rilostl Cena Komunikace qualgy
e cenikova cena podpora prodeje saso ¥
balen! | slevy reklama Opend
velikosts rabaty prodejni sily

sluzby doba splatnosti public relation

zaruky platebni podminky  pfimy marketing

Obr. €. 4: Zatazeni PR v rdmci marketingového mixu do komunikace

Zdroj: KOTLER A KELLER in HEJLOVA (2015)

Jednou z dilezitych soucasti PR jsou tiskoviny. Velmi uzivanymi tiskovinami jsou

pak vyro¢ni sprava, vydavani ¢asopisii nebo letakii — informacni letdky, propagacni letaky,
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letaky ke kampanim nebo pozvéanky na akce. VZzdy by méla byt na letdku uvedena adresa
organizace (LUKES in NOVOTNY a kol. 2004).

Pro NO je dalSi moznosti nastroje PR, propojit jeji aktivity s vefejn¢ znamou
osobnosti, kterd by mohla potencionalné posilovat divéru v konkrétni NO. Pro Uc¢inné
ziskavani prostfedkii nutnych k provozu, musi NO svou komunikaci zaméfovat nejen na
vefejnost jako takovou, ale pfedev§im na konkrétni skupiny, které by potencionalné
¢innost NO mohly podpotit (SVANDOVA, 2013).

Pavel Vicek v rozhovoru na téma: Udalosti a trendy v PR piSe, Ze se v pfedchozich
letech, zejména v roce 2019, staly dilezitou slozkou PR podcasty. Format, ktery byl jesté
pred deseti lety tabu, se loniskym rokem zacal probouzet a stale vice je o né zijem

(MAM.CZ, online, 2019).

3.4.3 Internetova komunikace

Velmi dileZitou vlastnosti internetu a komunikace skrz internet je globalni dosah.
Globalnim dosahem je minéno, ze je prakticky jedinym obousmérnym komunikac¢nim
kanalem a ndklady na komunikaci nejsou nijak zavislé na vzdalenosti, na niz komunikace
probihd. Je to v podstate nejefektivnéjsi komunikace scelym svétem, co se tyce
vynalozenych nakladli. Vyhodou internetové komunikace je, Ze zdkaznik miize informace
o produktu ¢i sluzbé¢ ziskdvat okamzité a naopak prodejce mize sledovat okamzitou reakci
od zdkaznikii. Dalsi vyhodou je moznost pfesné¢ho zacileni, pomérmné vysoka flexibilita,
interaktivni piisobeni a rychlé a pfesnad méteni reakcei uzivateli. Nevyhodou vsak mtze byt
omezenost pfipojeni k internetu, tudiZ sniZeni poctu zakaznikli nebo urcitou nedlvérou
zakaznikl napfiklad pti koupi produktu, ¢i sluzby na dalku.

Zvlastnosti internetové komunikace jsou webové stranky (ddle WWW), kde je tato
sluzba povazovana za masovou komunikaci, tedy za prostiedek, kde dochdzi k predavani
informaci od organizace k internetové veiejnosti (VASTIKOVA, 2014). WWW pracuji na
principu jeden zdroj k jednomu pfijemci, na rozdil od ostatnich médit, které jsou zaloZeny
na principu jeden zdroj k mnoha piijemciim (SKARABELOVA, 2007).

WWW by mély byt co mozna nejvice aktudlni, pfehledné, originalni, graficky
poutavé a mely by byt jednoduse pouzitelné pro vSechny uzivatele. M¢ly by byt pouzitelné
1 pfes mobilni zafizeni, vzhledem k rostoucimu vyuZivani mobilnich telefon. Velmi
dualezité je, aby zakaznik co mozna nejdiive poznal, o ¢em stranka je a co mu viibec nabizi.

Na WWW, by m¢l zédkaznik ihned zjistit, kde a jakym zplsobem provést danou akci,
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napiiklad rezervaci daného kurzu. WWW by mély byt neustale aktualizovany podle

aktualniho déni, novych trendd a jejich navitévnosti (KARLICEK, 2018).

SLOZKA STRATEGIE

POPIS KONKRETNICH STRATEGICKYCH CiLU

Nastavenl cild pro wabao-
vou sirénku, &eho chea-
ma webovou strankou
dosdhnout?

Webova siranka ma dva zakladni strategické clla. Prinim je informovat névEtémi-
ky 0 organizaci a jejim poslani. Druhym a dileZité&im cllem je piivést navitéwniky
k fomu, aby organizaci podporovali. Cilem je wybudovat sirdnku, na kieré miZe
uZivatel fadu whcl vidét a délat.

Pfiklady konkrétnich méfitelnych cild spiniteljch béhem jednoho roku zahmuii
nasledujict:
- pfigem nejméné 6000 LUSD on-line dard,

on-line nabor nejméné 10 dobrovolnika,
Ziskani nejméné 100 lidi, kiefi =& phpoji na seznam uréeny k rozesilan in-
formacnich e-maild,
zvydit powidomi o znadce napfi JiEni Kanlinou a ziskéni nejménd 500 Bdi,
ktefi si na siranku zamegisinl.

Jak budete méfit vysled-
ky a srovnavat je s cili?

Mofnosti zahmuji nasledujicl: Zpravy o on-line &Gnnostech, exporty dat do jiné
aplikace, potvrzeni o pfedteni e-maill, mésiEni vwkazy, onling Géetnl wwkazy, ban-
kowmi wikazy.

Zisk&vani e-maild

Ziskani e-mailowych adres od co nejwiiEiho podiu lidi.

Nawh csoby odpowidné
za intemetovou strategi

Mavrhnéte osobu nesoucl odpovidnost za kakdou z tchto oblasti (ve vice plipa-
diech s& miZe jednat o stejnou osobu):

a jofl implementaci Vytvéfen! intemetove strategie

DohdiZzeni nad implementaci internetovd strategie (mifete phfadit pednotive
Gkoly riznym lidem)

Wytwéfeni webowa stranky

(driba a adminisirace webové stranky

Odezva na webové a e-mailové poZadaviky.

Rada neziskovych organizacl, zejména velkjch, by méla urtit zamésinance na
palovicni nebo caly (vazek zabyvajicl se provozem organizace v oblasti intemetu.
Béhem prvolnich fazi pfijeti inernatové strategie vanikne neziskové onganizaci
zpravidia dodatednd prace, ale pozddji j@ Zeymym dopadem implemantace fato
sirateqie sniZeni pracovniho wyiiZenl.

Obr. &. 5: Vybrané sloZzky internetové strategie a jejich konkrétni cile

Zdroj: PRESSEL in BACHMANN (2012)

Internetovy marketing je pro neziskové organizace velmi dobrou piilezitosti, jakym
zpusobem lIze efektivné informovat svou cilovou skupinu rizného charakteru (napft. darce,
klienty, Sirokou vefejnost...) o své ¢innosti. Davé jim tak moznost volit strategii, o které
by mimo internetové prostfedi ani neuvazovaly (BACHMANN, 2012). VyuZivani
internetu neziskovymi organizacemi, je v dneSni dobé velmi zasadni. Vyuziva se
pfedevS§im subjektl, jako jsou zpiisoby a ndstroje méfeni vyuzivanych pro analyzu
elektronického darcovstvi, ddle mobilni technologie, vyuZivani emailil, socidlnich siti a
také ucinny webdesign (HART a kol. 2010). Je také urCen internetovou marketingovou
strategii v dané oblasti. Opravdovym piinosem je nejprve piipravit strategii s danymi a

méfitelnymi cili a az poté uvazovat, zda nckteré z on-line nastroji budou strategii
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realizovat (KING in BACHMANN, 2012). Jakmile si nastavime celkovou marketingovou
strategii organizace, nasledné je mozné uvazovat o cilech jednotlivych slozek internetové
strategie. Jednim z piikladii nam muze byt vymezeni dle PRESSELA in BACHMANN
(2012), které je obsazeno v obrazku €. 5.

Vytvoreni si vlastnich internetovych strdnek, je v dneSni dobé pro NO velkou
vyhodou. Kazdym rokem stoupé pocet organizaci, které¢ maji vytvotrené internetové stranky
a nastava zde moznost oslovit co nejvice potencialnich zakaznikl skrz ,,online* prostiedi a
informovat je o nejnovéjsich udalostech. Vzhledem k tomu, ze NO neprodukuji zisk, je pro
né¢ vyhodou zde zvefejnovat potfebné informace, kde by byla realizace prostiedkl v
,,offline svété pomémé nakladna (HAJKOVA, 2007). Miize se zdat, e jsou dnes WWW
samoziejmosti, ale diky neustadlému vyvoji, je nutné reagovat na aktualni trendy.

Existuje hned nékolik diivodi, pro¢ by si firma méla zalozit webové stranky.
JANOUCH (2010) uvadi divody zalozeni WWW tyto:

» znacku a jeji budovani,

* informace o nabizenych produktech a sluzbach,
* prodej reklamni plochy,

» ziskavani zpétné vazby od zakaznikd,

» prodej sluZeb a produktl pfes internet.

Originalita webovych stranek, je vnimana jako velmi dilezita. Mély by byt

zménény nékteré principy, na které byli jejich tviirci doposud zvykli. Jsou jimi napfiklad:
A. Zména obsahu

Ctenafe je nutné zaujmout v co nejkratsim mozném &ase. Zatimco dfive stal
v popfedi tak zvany plain text (Cisty text bez HTML znaki), ktery byl doplnény obrazky,
v dnesni dobé jsou WWW doplnéné agregatorem socialnich siti, videoobsahem nebo
podcastem. Jsou doplnéné dalsimi prvky, které nuti uzivatele stale méné Cist a davat tak
pozornost jiné formé¢ obsahu (LUKAVEC, 2016). Aktualné je nejveétSim trendem pouzivani
video obsahu na Uvodni strance WWW. Zveda tak atraktivitu a zajem uZivatele

(FOLLETT, 2016).
B. Zména ptistupu

Od minulych let, doslo ke zméné¢ piistupti a s rozvojem mobilnich technologii, se
zménilo 1 ndkupni chovani uzivateltit (LUKAVEC, 2016). Na obrazku ¢. 6 mizeme vidét

vyvoj uzivatelli mobilnich zatfizeni viici tém, kteti uzivaji pocitace a tablety. Je zde
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znazornéno, ze od konce roku 2016 mobilni zafizeni prevazné ptedehnaly stolni pocitace v
celosvétovém poctu uzivateld, ktefi vyuzivaji internet pies tyto technologie.
(GS.STATCOUNTER.COM, online, 2021). Data znazornéna v grafu se vztahuji vzdy

k lednu daného roku a posledni data k bieznu 2021.

Pocita¢ vs. mobilni zafizeni vs. tablet
Celosvétovy trh od ledna 2020 do bfezna 2021

2 o
& ) &

20y,
20,
20y,

© Potitat O Mobilni zafizeni -O Tablet

Obr. €. 6: Vyvoj poctu uzivatelti mobilnich zafizeni a stolnich pocitact
Zdroj: Prelozeno z DESKTOP VS MOBILE VS TABLET MARKET SHARE WORLDWIDE
(online, 2021)

UZivatel si nejcastéji hledd informace na mobilnim zafizeni. Pokud se o danou
WWW zajima vice, dohledava informace bud’ pfes tablet, nebo rovnou pies pocitac. At uz
to jsou organizace, firmy ¢i jakékoliv podniky, které ptisobi v online prostfedi, jsou nuceny
své webové stranky aktualizovat a pfizplisobovat pro zobrazeni na mobilnich telefonech.

Uzivatel tak bude mit lepsi a rychlejsi pfistup ke zdroji informaci.

C. Zmény v oblasti webdesign

vvvvvv

Ma podstatny vliv na fungovani webovych stranek a také je dilezité pro snadnou orientaci
uzivateli na WWW. Hlavnim trendem je tedy jednoduchost. Zejména pouzivani
jednolitych nebo vhodné zkombinovanych barev, diraz na obsah, ktery by mél byt
uspotadany tak, aby se veSel na jednu stranku. Nemélo by se vyskytovat slozité menu a
zbytecna tlacitka, kterd by mohla byt pro uzivatele zavadéjici. Souhrnné je to nazyvano,

jako flat design (FROST, 2014).
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V oblasti internetové komunikace se setkdvame s rozvojem chatbotil, které se v
roce 2019 staly pro zdkazniky pfiznivou novinkou. Staly se vyznamnym dopliikem a
pomocnikem zaméstnancti zakaznické podpory. Slouzi nejen pro zakaznicky servis a
komunikaci se zakaznikem, ale také jako prostiedek pro sbér dat o zakaznicich. Dale je
mozné jeho prostfednictvim nabizet sluzby formou konverzaci (konverza¢ni marketing).
Muze tedy odpovidat na dotazy nebo tieba pomdhat vyhledavat a realizovat objednavky

(OPTIMALNE.NET, online, 2019).

3.4.4 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit¢ miiZzeme povaZovat za média nové generace. Nékteré ze socialnich siti
motivuji Cleny ke sdileni informaci a mohou tedy slouzit k ur¢ité formé vzdélavani,
vzhledem k Siroké komunité ptatel, ktera se na socialnich sitich pohybuje. Jednim z pozitiv
muzeme vnimat rovnocenné postaveni uzivateld, ktetfi nejsou vystaveni piredsudkiim, tak
jako tomu je v redlném své&t€. V redlném svété dochazi ke stietu tvari v tvaf a je tak
pravdépodobnéjsi, Ze se ovlivni vzajemnd komunikace snadnégji. Na socidlnich sitich se
muzeme setkat s moznostmi zisku novych zdkaznikl,, vylepSenim image organizace, s
public relations, dale se sbérem dat pomoci ankety ¢i diskuze, s virdlnim marketingem
sdilenym a Sifenym mezi uZzivateli prostfednictvim napiiklad odkazl, videi a podobné.
Velmi dilezitym aspektem pro fungovani socidlnich siti, je ¢lovek ¢i tym lidi, ktefi se
budou o komunikaci starat. Déle je potfeba dostatek zajimavého materialu a informaci pro
vetejnost a pravidelné aktualizace. M¢lo by byt zapojeno vice pracovnikli z rtiznych
oblasti, aby témata a nazory byly rliznorodé.

Obecné miZeme fici, Ze marketing na socialnich sitich, je velmi diileZitou slozkou z
toho diivodu, Ze ji vyuziva ¢im dal tim vice mladych lidi a travi na nich velkou spoustu
¢asu. KEREKES (2011) ve své publikaci uvadi, Ze sikovny marketér je ten, ktery se v této
sféte orientuje, ma kreativniho ducha, nadSeni a umi udélat obsah, ktery pomoci socialni
sit¢ dostane tam, kde se sdruzuje nejvice lidi. Pro atraktivitu organizace na socialnich sitich
je vhodné vytvaret rizné druhy kampani. Pro marketingovou kampaii je potieba specificky
zpusob komunikace. Zakladni charakteristikou je naptiklad to, ze kampan sleduje
komunika¢ni a obchodni cile. Musi podporovat cile dané komunity a musi taktéz
respektovat jeji zvyky, jazyk, zajmy a potieby. SnaZi se o to, aby se do procesu zapojilo co
nejvice Clent. Kampan by méla byt rychld, tedy méla by vyuzivat virdlni marketing. Co
mozna nejefektivnéjsi by mél byt vybér médii vzhledem k uzivatelim, ke kterym poselstvi

vysilame, at’ uz prostfednictvim videa, audia ¢i textu. Prostfednictvim kampané, maji
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uzivatel¢ (fanousci) moznost vyjadfit svlj postoj nebo nazor, at’ uz souhlasny nebo
nesouhlasny (VASTIKOVA, 2014).

Hlavnim cilem marketéri na socidlnich sitich je zvysit povédomi o znacce, zvysit
prodej a ziskat kontakty. Dale je dulezité rozsifit publikum, snazit se o zvySeni
navstévnosti webu a cilit na to, aby se co nejvice zapojovaly dané komunity lidi. Dilezité
je sdélovat informace tak, aby byly jasné, vystizné a kratké. Neni vhodné pouzivat takovy
styl psani, jako je uzivan napiiklad v newsleterech, billboardu ¢i letaku. V komunikaci na
socidlnich sitich je pak dulezit¢ nepublikovat na vSechny sit¢ stejny obsah, ale se
zachovanym tématem informaci podat jinym zptisobem (LOSEKOOT, VYHNANKOVA
2019).

Pomérné vypovidajici informaci o fungovani NO na socidlnich sitich v praxi, je
dosah sledovanosti nebo naptiklad pocet ,,to se mi libi“. Déle se to odviji od toho, jak Casto
jsou prispévky zvefejnovany a dané informace aktualizovany. Velkou vyhodou je pak
propojeni vice socialnich siti do sebe (napf. Facebook a Instagram), aby byla vétsi
pravdépodobnost, ze budou ptispevky vice vidét. OvSem nesmime zapominat na prvky,
které jsou ve firemni komunikaci na socidlnich sitich stéZejni. Existuji vSak obecné
principy, které jsou na misté dodrZovat.

Dle JANOUCHA (2010) je n€kolik vlastnosti, které mizeme povazovat za vhodné.
Organizace by méla byt schopna pfijimat kritiku a zaroven vyvolat u svych klientli emoce
a vaSen. OdliSnd pravidla panuji v komunikaci na socidlnich sitich, v porovnani
s klasickymi médii, které jsou bézné pouzivany. Na rozdil od klasické reklamy, kde je
sd€leni jednostranné, jde podniku na socialnich sitich zejména o oboustrannou komunikaci.
Obsah by nemél byt uzivatelim vnucovan a zaroven by mél byt vzdy upfimny a
transparentni. Socialni sit¢ by mé&ly byt chapany jako piileZitost, kterd mizZe organizaci ¢i
podnik vyrazné zviditelnit. Organizace na fad¢é socidlnich siti (napi. Facebook, Twitter)
aktivné ,,prodavaji“ své sluzby ¢i produkty a nékdy se jednd o hlavni zdroj piijma
(JANOUCH, 2010). Velmi dulezité jsou cile, které by si organizace méla stanovit predtim,
nez s komunikaci na socidlnich sitich za¢nou.

Jsou jimi naptiklad:

* podpora prodeje,
* zvySeni navstévnosti obsahového webu,
» aktivni konverzace,

» zvySeni divéryhodnosti (ZBIEJCZUK, 2014).
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Organizace by méla vystupovat jako kamarad, nikoliv jako firma. M¢la by taktéz
ptidavat obsah formou vtipu ¢i zdbavy, méla by mit sviij individudlni pfistup a reagovat

okamzité (ZBIEJCZUK, 2012).
Jednotlivé socialni sité

V marketingové komunikaci u této NO byly vybrany takové socidlni sité, se

kterymi NO jiz pracuje. Zaroveil se budou vyvijet a budou tak zasadni pro aktivitu NO.
Facebook

Zajimavé publikum z hlediska ndvstévnosti predstavuje pravé Facebook (dale jen
FB), které se da srovnat s poctem uzivatell klasickych médii. Tak jako na jinych socidlnich
sitich slouzi firemni profil zejména k pfedstaveni organizace a ke komunikaci se
zakaznikem (PODZIMEK, 2016). Vzhledem k tomu, Ze skala uzivatelt na FB je obrovska
a rozmanita, je velka Sance zde ziskat potencialni zdkazniky, klienty ¢i sponzory. Pro NO
je to jedna z nejlepSich cest, jak se zviditelnit. Vyzdvihne to jednak budovani znacky,

image organizace a je jeden z hlavnich a dalezitych nastroji PR.
Instagram

Na Instagramu (dale jen IG) plati pravidlo kreativity. Ptispévky musi byt
vérohodné, aby na ni skupina zareagovala. Pokud chce byt znacka (potaZzmo organizace) na
Instagramu UspéSna, je tieba byt neustile aktivni a své sledujici neustdle informovat o
novinkach na jinych socidlnich sitich ¢i WWW. Velmi dobfe zde funguji soutéze nebo
promo akce (MJANKOV, 2015). Pokud ma organizace kvalitni obsah a umi spravné
propojit socialni sit¢, mize ziskat odbératele ¢i sledujici i na dalSich socidlnich sitich.

Primarnim cilen na IG je zvySeni povédomi o znacce, produktu ¢i pfimo organizaci.

HEATHER MANSFIELD (online, 2021) uvadi ve svém ¢lanku 10 Instagram Best
Practices for Nonprofits, deset nejlepSich praktik na IG pro neziskové organizace. Jsou
jimi:

1) Maximalizovat IG profil, foto a bio.

2) Zajistit, aby byl ucet pod Business uctem.

3) Pridavat ptispevky tfikrat az sedmkrat tydné a odpovidat sledujicim.

4) Byt autenticky v pouzivani vlastnich hashtagii a vyuzivate emoji, jako formu

emoci.

5) Me¢l by zahrnovat takzvany “Link in Bio” (odkaz v Bio) strategii a “Swipe Up”

(Potéhni nahoru) odkazy v ptibézich.
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6) Vyuzit na IG dobro¢inné nastroje.
7) Experimentovat s ochodem na IG.
8) Experimentovat s reklamou na IG.
9) Experimentovat s piib¢hy a zivym vysilanim na IG.

10) Studovat Facebook Business Suite.

Youtube

vewr

nahravat videa, komentovat, sdilet obsah nebo davat ,,To se mi libi/nelibi“, obdobn¢, jako
na FB. Dnes mizeme vidét napii¢ riznymi socidlnimi sit€émi zivé vysilani. To lze spatfit uz
1 u socialni sité Youtube, coz se taktéz odrazi ve vétsi navstévnosti kanalu. Mimo jiné, lze
7ivé vysilani sdilet na ostatni socialni sité, a to hned nebo po jeho ukonéeni (BEDNAR,
2009).

Na Youtube se v poslednich letech dostal do popiedi zajimavy trend tzv.
youtubering. Youtuber dobrovolné¢ nataci videa, kde je hlavni postavou a umistuje je na
Youtube. Tvorba Youtubera je v podstaté video-denik, kde sdéluje informace v podstaté o
¢emkoliv. Zda Youtubera firma ¢i organizace potiebuje ke své propagaci je na jejich
uvazeni vzhledem k cilové skupiné (HOLECEK, 2015). Je nutné povaZzovat youtubering,
jako dal$i zajimavy nastroj marketingové komunikace, ktery mutze hrat zasadni roli pro

propagaci nejen produkti, ale i samotné organizace (LUKAVEC, 2016).

3.4.5 Sponzoring

KARLICEK a kol. (2016) ve své publikaci Marketingova komunikace popisuje
sponzoring jako situaci, kde firma ziskdvd moZnost propojovat svou firemni znacku,
znacku produktu nebo sluzbu s jinym produktem, tedy s jednordzovou akci, sportovnim
tymem, jednotlivcem ¢i dlouhodobym produktem atp. Diky tomuto spojeni, sponzor
poskytuje druhé strané bud’ finan¢ni, nebo nefinan¢ni podporu. Ve vétsiné piipadl je
zna¢ka spojovana s riznymi sportovnimi aktivitami. Velky vyznam ma ale i sponzoring
kulturnich zabavnich akci nebo organizaci. Sponzor se nejvice zviditeliiuje prostfednictvim
vlastniho loga na komunikaénich platforméch daného projektu, napiiklad v reklamé, na
webu nebo na sportovnim odévu atp. Sponzor musi pfedev§im umét vyuZzivat partnerstvi
v ramci své vlastni komunikace se zdkazniky, musi védét jak oslovit komunitu lidi, ktera se

pohybuje okolo sponzorovaného projektu. Nepletme si ale sponzorstvi s darcovstvim.

31



V ramci darcovstvi firma financuje projekty bez pozadované protihodnoty. Tyka se to
napfiiklad charity, zdravotnictvi nebo tieba vzdélavani atp.

Cilem téchto aktivit je predev§im posilit dobrou povést o firmé ¢i organizaci. U
sponzoringu se cilova skupina dostava do pfimého kontaktu se znackou. Sponzorujici
firma se vSak vétSinou k firmé ¢i organizaci pfipojuje kvili vyuziti média pro osloveni
cilové skupiny, kterd ma jiz s organizaci ¢i firmou vztah vybudovany.

Jednim z hlavnich cild uvadi KARLICEK a kol. (2016) naplnéni vlastnich
marketingovych a obchodnich cili. Sponzor se pak nestard o organizaci a propagaci
sponzorované akce, ale soustied’'uje se pouze na aktivitu sponzoringu, tedy na financni
podporu. Jednou z nejvyznamnéjsich funkci sponzoringu, je posilovani image znacky, jak
je tomu naptiklad i u reklamy. Protoze dokaZe sponzoring zasdhnout velkou masu
spotiebiteld, predstavuje velmi efektivni nastroje ke zvySovani povédomi o znacce.

Zasadni je, aby cilova skupina jasn¢ vnimala, jak je sponzorovana akce nebo
organizace propojena se znackou sponzora. Klicovy je tedy soulad mezi organizaci ¢i
sponzorovanou akci a znackou. Projekt, ktery je sponzorovany, by mél cilovou skupinu
oslovit. Mél by byt obliben a udrzovat s ni dlouhodoby kontakt. Aby byl sponzoring
efektivni, je taktéz dilezita aktivace. To znamend, Ze by se sponzor nejenom mél vizudlné
prezentovat svym logem, ale diilezité je, aby hledal cesty, jak cilovou skupinu efektivné
informovat o daném partnerstvi. Znacka by méla byt do sponzorované akce zapojena
aktivné. Mé&la by byt také organizaci ¢i firmé ndpomocna a obohacovat ji. Firma ¢i
organizace by méla zajistit, aby se UcCastnici dané¢ akce dostali do pfimého kontaktu
s produkty, kterymi je akce sponzorovana. KARLICEK a kol. (2016) dale popisuje, Ze
pokud dochazi k pfimému kontaktu s produktem, posiluje se tim propojeni mezi znac¢kou a
sponzorovanou akci a zvySuje se tak celkovy efekt sponzoringu. Dale také uvadi, ze se
sponzoring posiluje tehdy, kdyZ je partnerstvi prezentovano napiiklad na webu, v reklamé
nebo na misté, kde se produkt prodava.

Sponzoring je velmi rozsahly v zahrani¢i. V poslednich letech se vSak rychle vyviji
v celosvétovém méfitku. Zaméefim se zde na ty trendy, které by mohly ovlivnit neziskovy

sektor v Ceské republice.
Fundraising

Jednim z trendd sponzoringu je online fundraising. Forma online dart a pfispévki
kazdym rokem stoupd a nejveétsi rozmach se tykd pravé malych a stfedné velkych

neziskovych organizaci ¢i malych projektd (DARUJME.CZ, online, 2021).

32



Neziskové organizace zacinaji velmi hojn¢ vyuzivat takzvany peer to peer
zaméiovaly pfedevsim na aktivni zapojeni spole¢nosti k riznym tématim ¢i akcim — jedna
se naptf. o organizované¢ pochody ¢i béhy, kde je spoleCnym cilem napf. ,,Boj proti
meningokokovi®“. U nas takovéto vyzvy mizeme znat spiSe pod platformou Darujme.cz.
Sam darce ¢i fanousek se ucastni vyzvy, ¢imz organizaci dostane do povédomi svého okoli
(rodinu, pratele...) a pozadda tak o podporu, aby dané organizaci poskytli finan¢ni
prispévek dobrym skutkem. Toto je jedna z cest, jak ziskat nové klienty ¢i fanousky a

zapojit tak nové subjekty, které by NO slozité hledala (DARUJME.CZ, online, 2017).
Crowdfunding

Jako dalsi trend bych rada uvedla tzv. crowdfunding, neboli skupinové (hromadné)
financovani. Existuji zde platformy, jako je napi. HITHIT. V ramci této platformy, mohou
lidé prispivat na zajimavé a kreativni projekty, které by byly jinak $patné financované. Po
ziskani finan¢ni podpory se rozeslou odmény, tém, ktefi prispéli. Na pirispévky pro kazdy
projekt je zavedena lhiita 30 — 45 dni. Pokud se mu to nepodati do této doby, nedostane
zadnou finan¢ni odménu a ptispévky se vrati v plné vysi zpét podporovatelim

(HITHIT, online, 2021).
Storytelling

Internetovy portal MEDIAR (online, 2019) uvadi trend sportovniho marketingu
takzvany Storytelling. Lidé jsou vétSinou ohromeni z pfibehi lidi, kteti v dané skupiné,
organizaci nebo sportovnim tymu ptisobi. Jestli chce organizace svym sponzoringem ziskat
vice pozornosti ke své znacce, jednim z nejlepSich zpisobi je umét vytvaret a vypravet
zajimavé ptib¢hy. Lidi zajima nejen piib&h, ale hlavné kreativita, originalita a autenti¢nost.
V soucasnosti je obecné velmi vhodné, aby bylo ve videu cileno na regionalnost. Nahrava
to totiz mens$im regionalnim znackdm ¢i malym spolecnostem, které nemaji tak velké
rozpocty. Pfi zvefejnéni na socidlnich sitich, vSak mohou cilit na danou cilovou skupinu,
pfinést ji zajimavy ptibéh a dostat se tak do podvédomi zdkaznikl pravé diky tomu, Ze se

ptibeh osoby poji se sportem a emocemi.
Barterovy obchod

Mezi aktuélni trend spadé také barterovy obchod. Je to v podstaté vymena zbozi ¢i
sluzeb za jiné zbozi ¢i sluzbu a to bez vyuziti finanénich prostiedki

(BLOG.SOCIALPARK, online, 2020). Barterova spoluprace dobte funguje i tehdy, pokud
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klesaji trzby nebo je ekonomickd krize (HORAZIJE, online, 2020). Lze si tak udrzet
sponzora, popiipad¢ klientelu. Proto, aby si organizace ¢i spolecnost ziskala barter, je
vhodné oslovovat nékolik subjektli najednou, nabizet zajimavé protisluzby (napf.
doporuceni kontaktu, zprosttedkovani jiné sluzby ¢i ochodu nebo zajisténi slevy). Dale je
vyhodné sménovat, pokud je to mozné, za to, ¢eho mam hodné napiiklad z jinych
vyménnych obchodii. Neni od véci vyuzivat barterovy obchod se zahrani¢nimi firmami

(BUSINESSANIMALS, online, 2015).
DalSi nastroje marketingové komunikace

Je dulezité podotknout, ze dnesni doba pfinasi mnoho zmén a organizace by na né
meéla byt pripravena. Zmény v marketingové komunikaci nastavaji predevsim diky
technologickym pokrokiim. Zmény nastavaji téz u zdkaznika, ktefi se zacinaji rozhodovat,
jak s informacemi ¢&i sluzbami budou dile nakliadat (PRIKRYLOVA a JAHODOVA,
2010). Nova doba souvisi s novymi trendy marketingu. Jsou jimi napiiklad Guerilla

marketing nebo Word-of-mouth marketing (WOM).
Guerilla marketing

Jednim zvyuZivanych trendii je tak zvany Guerilla marketing. Definuje
PRIKRYOVA a JAHODOVA (2010), jako neobvyklou marketingovou kampati, kde je
cilem upoutat pozornost i pies to, ze organizace nema dostatek finan¢nich prostredk.
Tento typ komunikace je vyuZivan netradicnimi marketingovymi prostfedky, kterymi
mohou byt napf. prostfedky hromadné dopravy, odpadkové koSe, interiéry a exteriéry
budov a tak dale. Autorky uvadégji, Ze guerilla marketing je zaloZen na principech, kterymi
jsou ziskavani pozornosti od vetejnosti, oslabeni konkurence a preziti organizace. Mélo by
tak dojit k zapsani informaci, do paméti v§em lidem spadajicich do dané cilové skupiny.

FREY (2011) udava pro uskute¢néni konkrétni aktivity tato doporuceni:

* vybrat neobvyklé misto

* vhodné zacilit aktivitu pro danou cilovou skupinu

* pouzit originalni slogan

« zvysit efektivitu aktivity virdlnim marketingem

Jendou z hlavnich vyhod guerilla marketingu je nizkonakladovost, kterd umoziuje 1

menSim spole¢nostem kampan realizovat. Na tkor financni nenaroCnosti je zde vétsi

¢asova narocnost pro vymysleni originalniho obsahu.
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Jako priklady vyuziti netradi¢nich prostfedkd lze uvést tfeba polepy automobild
formou vtipu, tricka s originalnimi ndpisy nebo jakékoliv dalsi produkty (MediaGuru,

online, 2012).
Word-of-mouth marketing (WOM)

Jedna se o dilezity komunikac¢ni nastroj, ktery zacind byt v dneSni dobé
dominantni. Dochazi k §ifeni informaci mezi osobami, které mimo jiné vice duvéiuji
informacim od lidi jim blizkych. Momentalné¢ sili WOM diky internetu a zejména
socidlnim sitim (SVOBODA, 2009). JANOUCH (2014) uvadi, ze americka asociace
Word-of-mouth marketingu jej definuje, jako jeden z diivodu ke konverzaci o produktech
¢i sluzbach spolecnosti a konverzaci tak zjednodusovat. Existuje ale nékolik forem WOM
marketingu, z nichz mé kazdé forma své vyuziti.

Obsah ptedeslych stran, 1ze povazovat za velmi dilleZitou soucdst teoretického
vychodiska, pro zhodnoceni a doporuceni pro inovaci marketingové komunikace NO
Czech ski school of amputees z.u., ktera je naslednym obsahem dalSi casti prace.
Konkrétn¢ formou rozhovori zpfedem pfipravenych otizek a jejich naslednym

vyhodnocenim a inovaci marketingové komunikace.
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4 METODIKA

Cilem této prace je navrhnout inovaci marketingové komunikace. Nejprve je ale
nutné zjistit, jak aktualni stav marketingové komunikace vnimaji klienti, management
neziskové organizace a nezavisly marketingovy specialista a nasledné dle danych zjisténi
navrhnout doporuceni na jeji inovaci. Dulezité je zminit, jak bude v praci postupovano. Pro

svou praci jsem si vybrala hloubkovy rozhovor a rozhovor prostfednictvim mini skupin.

4.1 Metody vyzkumu

Tato prace vyuzivd kvalitativni vyzkum. Autor TAHAL a kol. (2017) ve své
publikaci Marketingovy vyzkum uvadi, ze kvalitativni vyzkum se zaméfuje predevs§im na
obsahovou analyzu potfizenych dat. Probiha na zakladé strukturovaného rozhovoru mezi
mensi skupinou respondentti ¢i jednotlivei a vyzkumnikem. Vyzkumnik musi byt schopen
fidit rozhovor jak z hlediska obsahové stranky, tak z hlediska ¢asové dotace. Vyzkumnik
by mél byt tedy odbornikem v dané oblasti, které se pti rozhovoru vénuje. Tazatel by mél
byt také schopen ziskat potfebné informace o tom, jakym zptisobem respondenti premysleji
o daném tématu a jak dany problém vnimaji. Pocet respondentli se pohybuje okolo
nékolika malo desitek a jsou vybirdni na zdkladé stanovenych kritérii, které vymezuji
cilovou skupinu tak, aby se vybrani respondenti byli schopni vyjadfit ke zkoumanému
tématu. Tato metoda nam pomaha ke spravnému nastaveni marketingové komunikace.
Cilem kvalitativnich rozhovort je tedy pochopit zptsob klientova rozhodovani a zpisob,

jakymi mySlenkovymi pochody je rozhodovéani doprovazeno.

4.2 Hloubkovy rozhovor

Individuélni hloubkové rozhovory, popisuje ve své publikaci Marketingovy vyzkum,
TAHAL a kol. (2017), jako rozhovor, kde respondenty jsou koncovi spotiebitelé a
realizace individualnich rozhovorll jsou bud z organiza¢niho hlediska velmi té€zko
realizovatelné, nebo je téma rozhovoru citlivé pro nékterého z respondentii.

Jedna ¢ast vyzkumu probihala hloubkovym rozhovorem. Pro vyzkumny soubor byly
vybrany dvé skupiny, kde u jedné znich byl provadén rozhovor s marketingovym
specialistou, ktery neni nikterak zavisly na neziskové organizaci a u druhé skupiny se
zakladatelem a zéaroven piedsedou neziskové organizace. Hloubkové rozhovory probihaly

polo strukturovanou metodou. Polostrukturovany rozhovor probiha na zéklad¢ otazek,
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které si tazatel pfipravi a poradi je dané pfedem. Tazatel predCitd otazky a nasledné
zapisuje odpovedi, poptipadé se dopta na potiebné informace.

Management v dané neziskové organici zastavaji tii ¢lenové. Na zéklad¢é nejvétsich
zkusenosti a znalosti z oboru a zaroven potifebe nejdetailnéjSich informaci, jsem si vybrala
predsedu neziskové organizace, kterého oznacim pro svou praci jako zakladatel CSSA.

Rozhovor probihal prostfednictvim online rozhovoru na platformé Launch meeting —
Zoom dne 28. 4. 2021

Rozhovor, ktery ma pifinést nahled z profesionalniho hlediska na marketingovou
komunikaci této neziskové organizace, zastdva marketingovy specialista, kterého oznacim
pro svou praci jako marketingovy specialista. Byl vybran na zikladné odbornych a
profesionalnich znalosti v oboru.

Rozhovor probihal taktéz prostiednictvim online rozhovoru na platformé Launch

meeting — Zoom 17. 05. 2021.

4.3 Miniskupiny

Obdobné jako hloubkovy rozhovor popisuje TAHAL a kol. (2017) takzvané
miniskupiny. Jsou moZnym kompromisem mezi individualnim rozhovorem a skupinovou
diskusi. Podle poctu klientl 1ze oznacovat miniskupiny jako diady nebo triady.

V neziskové organizaci je celkem 10 aktivnich ¢lenll. Pro vyzkum, ktery probihal
rozhovorem v miniskupiné, jsem zvolila tfi ¢leny, ktefi byli vybrani na zakladé¢ mé
zkuSenosti pii praci s nimi a zaroven dle dostupnosti klientl. Rozhovory probihaly taktéz
strukturovanou metodou. Své klienty jsem pro svou praci oznacila jako klient jedna aZz tfi.

Miniskupina taktéZ probihd na zdklad€ otazek, které si tazatel pfipravi a pofadi i
znéni jsou jasné dané pfedem. Diskuze probihala prostfednictvim online meetingu na

platformé Launch meeting — Zoom, 12. 05. 2021.

4.4 Sbér dat

Vzhledem k pandemické situaci nebyla moZnost realizovat vSechny rozhovory
osobnég, tudiZz jsme byli nuceni je provést prostfednictvim Launch meeting — Zoom.
Vsechny rozvory byly nahrdvany a pozdéji piepisovany. Sbér dat byl proveden pomoci
rozhovori se zakladatelem neziskové organizace, tfemi vybranymi cleny neziskové
organizace a nezavislym marketingovym specialistou. Dotazovani byli nejprve seznameni
s cilem vyzkumu a dale byli informovani o sbéru dat k diplomové praci, coz potvrdili svym

souhlasem pomoci video-rozhovoru. V pfipad¢ potieby nahledu na zaznam, je k dispozici
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u autorky prace. Rozhovor byl koncipovany na pfiblizné¢ 30 minut a skléddal se z predem

pfipravenych otazek, které byly zkonzultovany s vedoucim prace. Pro ziskani informaci

z hlediska marketingové komunikace o vnimani NO a jeji vnitini analyzy, jsem nize uvedla

pfedem pfipravené otazky.

Otazky k rozhovoru se zakladatelem CSSA:

1.

A O

10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

38

Mohl bys, prosim, ptedstavit svou roli v NO CSSA?

Jak vnimas marketing ve své NO, kolik usili do komunikace chces§ z pohledu NO
vénovat?

Jaké marketingové nastroje vyuzivate?

Jsi spokojeny se souc¢asnym stavem MK ve vasi NO?

Bylo by vhodné ji posilit?

Povazuje§ se za specialistu na MK nebo za ¢lovéka, ktery této problematice
rozumi?

Byl bys ochoten se s nékym poradit nebo diskutovat s odborniky?

Reklama

Jaké kanaly pro reklamu vyuziva vaSe NO?

Jsou n¢jakeé kanaly, které byste jako NO radi vyuzili do budoucna?

Mite jako NO vyhrazeny néjaky rozpocet pro reklamu? Pokud ne, tusis, kolik do
toho investujete penéz?

Kde si predstavujes, Ze by méla byt reklama vidét?

M3S jesté néco, co bys k reklamé doplnil?

Public Relations

Vydava CSSA jakykoliv druh tiskovin, naptiklad vyro¢ni zpravy, casopisy, letaky,
pozvanky na néjaké akce?

Vnimas to jako dobrou formu propagace?

Spolupracujete s né¢jakou verejné znamou osobnosti?

A vidi$§ v tom tedy potencial do budoucna? I kdyby to méla byt né¢jaka zndma tvar
sportovniho odvétvi?

Dostavate se jako NO aktivné do médii, aniz byste za to platili? D€late pro to néco
aktivné?

V piedchozich otazkach jsi mluvil o nadaci CEZ a aplikaci EPP Pomahej pohybem.

Jak se vas nadace CEZ dozvédéla, jak jste se do toho projektu dostali?



19.

20.

21.
22.
23.

24.
25.

26.
27.
28.
29.

30.

31.
32.

33.
34.
35.
36.
37.
38.

39.
40.
41.
42.
43.

Stalo by podle tebe za to, udélat do budoucna podcast? I byt bys chtél byt v
existujicim podcastu nebo by sis chtél udé€lat néjaky vlastni.

Vyuzivate pribehy vasich klienti - takzvany storytelling k prezentaci CSSA?
Internetova komunikace

Mate WWW?

Jsi s nimi spokojen? Doplnil bys néco nebo bys néco zménil?

Co by mélo podle tebe na WWW byt a co je pro tebe z pohledu organizace
Jsou WWW responzivni pro mobilni zafizeni?

Aktualizujete pravidelné obsah vasSich WWW?

Marketing na socialnich sitich

Na kterych socidlnich sitich jste ptitomni?

Kdo spravuje socialni sit¢ CSSA?

Jak cCasto ptidavate jako NO ptibehy a prispévky?

Jak by sis ptfedstavoval, aby CSSA vkladala ptfispévky na socidlni sit€? SpiSe
zabavnou formou, nebo seridézné?

Spolupracujete s jakoukoliv organizaci zaméfujici se na podobnou cilovou
skupinu?

Mate provazané socidlni sité¢ mezi sebou?

To znamen4, Ze z FB se dostanou jak na IG, tak na WWW a z nich se pfihlasim na
IG, potazmo na FB.

Mate na socialnich sitich odkaz na WWW?

Myslis si, Ze by se méla posilit aktivita na socialnich sitich?

Pouzivate placené ptispévky? Vidite v tom jako organizace budoucnost?

Vyuzivate jako NO live streamy?

V dnesni dob¢ je spousta youtuberti. Myslis si, ze by bylo vhodné ¢i nutné oslovit
néjakého youtubera, ktery by pro vasi neziskovou organizaci délal promo videa?
Sponzoring

Sponzoruje CSSA n¢koho? Planujete to do budoucna?

Délal jsi nékdy fundraising - tedy ziskavani sponzorskych piispévka?

Ptipojili jste se nékdy k peer to peer fundraising akcim?

Vytvotili jste n€kdy crowdfunding kampan, naptiklad ptes HitHit?

Mate spolupraci s jinou firmou ¢i organizaci formou barterového obchodu?
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44. Bylo by vhodné vice spolupracovat s partnery/sponzory formou barterového

obchodu a zapracovat na tom, aby CSSA dostavala vice sponzorskych ptispévkt?

Otazky k rozhovoru s klienty CSSA:

40

S

10.
1.

12.

13.
14.

15.

16.
17.

Reklama

. Jak vnimate reklamu NO CSSA? Mite pocit, ze je dostateCna nebo je potieba
posilit?
Jakou formu reklamy byste doporucili, aby se CSSA zviditelnila hlavné pro

potencidlni klienty nebo sponzory. Odlisili byste tedy formu komunikace se
sponzory a potencialni klienty?

Takze spiSe letdky do protetickych center a nemocnic. Mate néjaky dalsi navrh?
Ptijde vam na prvni pohled jasné, ¢eho se logo CSSA tyka?

Vite jaké druhy reklamy CSSA vyuziva?

Myslite si, ze by mela CSSA vydavat reklamni letdky ¢i se prezentovat
v Casopisech?

A n&jaka reklama vyloZen& o CSSA, ktera by se vkladala do konkrétniho ¢asopisu?
Public Relations

Jak jste se 0 CSSA dozveédéli?

Myslite si, ze by bylo vhodné, aby méla CSSA vefejné zndmou osobnost, ktera by
propagovala a propojovala CSSA se svymi aktivitami?

Mite povédomi o tom, zda CSSA vydala nebo vydava jakykoliv druh tiskoviny?

A pfijde vam tato forma jako vhodnd a doporucili byste ji pro komunikaci
s vefejnosti?

Vidite potencial v podcastech CSSA? Byli byste ti, kteti by poslouchali podcasty s
hostem CSSA nebo vidite potencial ve vlastnim podcastu CSSA?

Mite ponéti o tom, zda se CSSA zapojila do né¢jakého projektu?

Je to neziskova organizace, kterd by se méla zapojit do daného projektu. Mate tedy
néjaké povédomi o tom, ze by se to stalo?

Rika vam néco, ¢ CSSA natacela projekt pro pofad Na skialpech pies hory s
nadaci CEZ?

Internetova komunikace

Ma CSSA WWW?

Zavitali jste tam uz?



18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.

26.

27.

28.
29.

30.

31.

32.

33.
34.

35.
36.

37.

38.

Ptijdou vam WWW prehledné zpracované?

Je tam pro vas vSe potiebné, co byste se chtéli dozvédét nebo vam tam néco chybi?
Miizete se na WWW bezpecné piihlasit na kurzy, které CSSA nabizi?

A jsou WWW aktudlni?

Za jakym ucelem je navstévujete?

Pokud je vyuzivate, navstévujete je Casto?

Jsou WWW prizpiisobené pro mobilni zatizeni?

Byli byste radi, kdyby méla NO tzv. chatbot, to znamena podporu komunikace na
WWW misto klasické osobni komunikace?

Marketing na socialnich sitich

Vite jaké ma CSSA socidlni sité?

Jak byste si pfedstavovali, aby davala CSSA pfispévky na socidlni sit€? SpiSe
seriozné, nebo zabavnou formou?

Mate pocit, ze by na socidlnich sitich mély byt zvetejnény ptibehy klientti?

Dnesni doba je plna youtubert. Vidite potencial ve spolupréci s youtuberem, ktery
by délal pro CSSA promo videa?

Na jaké socialni siti by se podle vas mela CSSA vice propagovat?

Existyyi n¢jaké jiné neziskové organizace, které se =zabyvaji podobnou
problematikou? Bylo by vhodné s nimi spolupracovat nebo zvetejniovat jejich
obsah na svych strankach a naopak?

Uvitali byste od CSSA live streamy? Napfiklad z néjakych akci nebo z néjaké
besedy?

Myslite si, Ze by propagaci CSSA pomohla placend reklama na socialnich sitich?
TakZe si myslis, ze reklama na IG neni vhodna pro potencialni sponzory?
Sponzoring

Jak by podle vas mela CSSA jednat s potencidlnimi sponzory?

Pokud by CSSA zvetejnila ptibeh, kde by ten ptibéh mél byt umistén, aby si ho
potencialni sponzor v§iml?

Kdyby se CSSA zapojila do peer to peer fundraisingovych akci, zapojili byste se do
nich? Napft. sportovné charitativni béh pro ur¢itou nemoc a tak dale?

A myslite si, Ze by to bylo dobré pro zviditelnéni CSSA?
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Otazky k rozhovoru s marketingovym specialistou:

42

10.

11

13.
14.

15.

16.

17.

Reklama

Seznamil jste se jiz s WWW neziskové organizace CSSA?

Myslite si, ze by CSSA pomohla ke zviditelnéni placend reklama na socidlnich
sitich?

Zam¢fil byste se spiSe na reklamu na socidlnich sitich, nebo byste nevyuzival
placenou reklamu vitbec?

Jakou formu reklamy byste doporucil, aby se CSSA zviditelnila hlavné pro
potencialni klienty, sponzory a darce? Odlisil byste tedy formu komunikace se
sponzory a potencidlnimi klienty?

Kdybyste chtél sponzorovat jakoukoliv neziskovou organizaci, co by pro to CSSA
m¢éla udélat, aby vas zaujala?

Pomohlo by k ziskdvani financnich prostfedki neziskové organizaci zalozeni
eshopu s merchendaisingem?

Myslite si, Ze by ke zviditelnéni CSSA mohly pomoci reklamni predméty?

Myslite si, Ze by CSSA zaujala vice statickou reklamou nebo video reklamou?
Public relations

Doporucil byste jako formu PR, aby CSSA vydavala pravidelné jakykoliv druh
tiskovin, popiipadé elektronickou verzi?

Bylo by vhodné spolupracovat s vefejné zndmou osobou, kterd by propojovala své

aktivity s aktivitami CSSA?

. Co by mohlo zaujmout potencidlni sponzory?

12.

Doporucil byste néjakou dalsi formu PR pro neziskovou organizaci?

Internetova komunikace

Co by na WWW neziskové organizace CSSA nemélo chybét?

Byl by pro neziskovou organizaci CSSA vhodny chatbot jako forma online
komunikace?

Mohla by neziskovd organizace vyuzivat internetovou komunikaci jesté jinym
zpisobem?

Marketing na socialnich sitich

Jakou formou vkladat ptispévky na socialni sit€? SpiSe seridozn€, nebo zabavnou
formou?

A jak nebo ¢im tedy pfildkat nové sledujici na socialnich sitich?



18.
19.

20.
21.

22.

23.
24.
25.
26.

Pomohlo by neziskové organizaci se spojit s youtuberem?

Vidite potencial ve storytelling, tedy v pfibézich klienthi NO CSSA, naptiklad na
socidlnich sitich nebo WWW? A spise ve form¢ video piibéhii nebo textu s
fotografiemi?

M¢1 byste néjaké doporucenti, jak se 1épe zviditelnit na IG nebo na FB?

Shledavate podcast jako dulezity pro neziskovou organizaci tohoto typu? Spise si
vytvofit vlastni podcast, nebo byt hostem v podcastu jiz zndmé osoby?

Meéla by CSSA vyuzivat live streamy, naptiklad z lyzaiskych kurzt?

Sponzoring

Mg¢la by se neziskova organizace zapojovat do peer to peer fundraisingovych akci?
Mg¢la by se neziskovéa organizace zapojit do crowdfunding akci?

Co by méla CSSA udélat pro to, aby oslovila sponzory?

Mate ptipadné néjaka dalsi doporuceni, jakym smérem se ubirat?

4.5 Analyza dat

Proto, aby mohl byt aktualni stav marketingové komunikace NO CSSA

analyzovan, je potieba prozkoumat materidly a data neziskové organizace, kterd jiz byla

publikovana a jsou nezbytna k ziskanim nahledu do jednotlivych komunikac¢nich nastroju

neziskové organizace Czech ski school of amputees. V této praci jsou informace vyuzity z

materidlil, které sama organizace poskytla. Jsou jimi:

Booklet Czech ski school of amputees z. 0. 2020
Webové stranky Czech ski school of amputees z. . — www.skischoolofamputees.cz
Informacni letdk Czech ski school of amputees z. 1.

Facebook, Instagram a Youtube Czech ski school of amputees z. 1.

V praci jsem pouzila metodu hloubkového rozhovoru a rozhovoru v miniskupiné.

Data byla zaznamenana pies audio-zaznam a ndsledné pievedena do psané podoby.

Vsechny otazky byly pfipraveny tak, aby mohly byt odpovédi respondenti nasledné

vyuzity v praktické Casti této prace. Piepisy rozhovor s poloZzenymi otdzkami jsou k

nalezeni v této praci v ptilohach ¢.1-3
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5 CZECH SKI SCHOOL OF AMPUTEES, z. 1.

5.1 Zakladni informace (predstaveni) neziskové organizace a jeji poslani

Neziskova organizace Czech ski school of amputees, z.4., (dale jen CSSA) je
zapsany Ustav, zalozeny v roce 2018. Organizace se zabyva nejen praci s lidmi s amputaci,
ale se vSemi s jakymkoli druhem zdravotniho postizeni. Pofadd rizné pohybové a
volnocasové aktivity, kde jsou pro ucastniky zajistény potiebné véci, jako jsou napiiklad
strava, nocleh, obcerstveni a u¢ebni pomiicky. V rdmci kurzi zajist'uji hlavné program pro
déti, mladez a dospélé s jejich rodinami. Organizuji letni a zimni kurzy, vikendové akce a
zdjmova soustfedéni. Dulezité je zminit, Ze jejich portfolio obsahuje také edukacni
programy, a pofadaji mimo jiné i doplitkova zdravotni cviceni a programy pro podporu
kvalitniho tréninku a regenerace.

Organizace ma feditele — statutdrni organ PaedDr. Jan Hrusa, CSc., revizora
Mgr. Svétlana Hrusova, predsedu spravni rady Mgr. Filip Hrusa a dale dva ¢leny spravni
rady Petra Céstka a Bc. Jaroslava Tomka. Poget ¢lenti neziskové organizace &ita tfi klienty.

Na obrazku €. 7 je nahled grafického zobrazeni organizace rejstiiku firem.

Petf Castka

PaedDr. JAN HRNSA CSc.

Czech sk ool BF amputees, z.U.
Svétlana HruSova

Bc. et Be. FILIP HRUSA

Bc. JAROSLAY TOMEK

Obr. &. 7: Grafické zobrazeni organizace rejstiiku firem

Zdroj: KURZY MEN, AKCIE, KOMODITY, ZAKONY, ZAMESTNANI — KURZY. CZ
(online, 2021)

Neziskovéa organizace se primarn¢ zabyva lyzatskymi kurzy pro amputované. Snazi

se pomoci amputovanym jedincim usnadnit navrat do sportovniho zivota. Kurzy jsou
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sestavovany individudln€é. V CSSA jsou Skoleni instruktofi lyzovéni, kteti jsou schopni
poskytnout osobni rozvoj klienti a zaméfit se na jejich individudlni potieby. Pofadané
lyzatské kurzy jsou od jednodennich, pies tifidenni, az po celotydenni kurzy nejenom
vramci Ceské republiky, ale i Evropy. CSSA se vyzna¢uje svou jedineénosti. V Ceské
republice vzhledem je jednou z prvnich $kol, kterd se lyzovdnim amputovanych na dvou
lyzich zabyva. Ke své vyuce vyuzivd pneumaticko-hydraulickou protézu ProCarve od
firmy OttoBock CR s.r.o0., ktera je vyrobena piimo pro zimni sporty a umoZziiuje jizdu na
dvou lyzich i osobdm s nadkolenni amputaci.

Zde ptidavam nahled tii klientd CSSA, ktefi byli ochotni sdilet sviij piibéh, jak jim
CSSA pomohla dostat se zpét k lyZovani na obou koncetinach (CSSA, online, 2020).

Tereza Bartova

»Po amputaci mi umoznila znovu lyzovat pravé organizace Czech ski school of
amputees. Znovu se postavit na lyze pro mé bylo zatim tou nejvétsi vyzvou v zivoté
amputare. Nejen, ze mi kurz prinesl radost z lyzovani, ale dal mi také skvélé kamarady a

uvedomeni si, ze i jako amputovany clovek muzu délat veci jako driv.*

Jakub Vesely

»Kurzy jsou moc zabavné a moc si je uzivam. Diky témto kurziim jsem se opét vratil
k Iyzovani. Zde jsem se naucil spravnou lyzarskou techniku. Se spolupraci jsem velmi

spokojen. Kdykoli je s cimkoli problém, rychle jej dokdzeme vyresit.

Tereza Francova

»Diky CSSA mohu jezdit na hory se super partou lidi, ktera ma spolecny konicek a
vzajemné se podporuje. Instruktori mi vratili lasku k lyZovani a na kurzy s nimi se vidy

moc tésim. Nejveétsim darem je pocit, Ze se mohu priblizit Zivotu bez handicapu.

CSSA ¢ita nékolikaletou spolupraci s protetickou firmou Ottobock CR s.r.o. a
neziskovou organizaci NO FOOT NO STRESS z.s. VyznacCuje se takté¢Zz vice nez
desetiletymi zkuSenostmi s vyukou amputovanych lyzait. Jednim z hlavnich cili je

celkova osvéta lyzovani osob po amputaci a snaha o vytvofeni komplexniho systému

vyuky.
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5.2 Aktualni marketingova komunikace

Vzhledem k tématu této prace je nezbytné uvést aktualni stav marketingové
komunikace neziskové organizace Czech ski school of amputees z.i., aby mohla byt
navrzena doporuceni pro jeji zlepSeni. V nasledujici ¢asti prace jsou postupné rozebrany

vSechny nastroje marketingové komunikace, které jsem v praci pouzila.

5.2.1 Reklama

U vybrané neziskové organizace pracuji s velmi omezenym financnim rozpoctem a
tak se vylucuji velké kampang, jako jsou napfi. televizni reklamy ¢i reklamy v réadiu.
Reklamu vSak vyuzivéa zplisobem, ktery je pro ni financné nenaro¢ny, vzhledem k tomu, ze
ji financuje z vlastnich zdroji. Mizi tak veliké naklady, které by jako zacinajici NO
nezaplatila. Jako prostfedek reklamy vyuziva NO tricka (obr. ¢. 8) a samolepky (obr. ¢. 9)
se svym logem (obr. €. 9), se kterym se CSSA prezentuje a které dava jasnou zpravu o tom,
¢emu se NO vénuje. Organizace se prezentuje také prostfednictvim tisténé brozury (obr.
¢.10 a 11) a letdkti (obr. €. 12), které obsahuji informace o organizaci, jejim poslani,
¢lenech, kurzech, instruktorech a moznostech vyuziti nabizenych sluzeb.

CSSA nechala udélat 50 tricek, pfi¢emZ dvacet se jich rozdalo c¢lenim a
instruktorim CSSA. Zbytek tricek je do zasoby pro nové ¢leny CSSA, ale je v planu
nechat udélat tricka ve vétSim mnozZstvi. A to bud’ se stejnym, nebo s novym designem.
Slouzi tedy jako reklamni produkt, nikoli zatim jako prodejni. Finan¢ni néklady na vyrobu

tri¢ek ¢inily 15 000 KC.

.Sk SCHOOL ‘Z
=5 AMPUTEES ‘

Obr. €. 8: Reklamni tricko CSSA
Zdroj: VLASTNI (2021)

Samolepek se vytisklo 200 kusti o rozméru 7x3 centimetrii. Rozdavaji se znamym a

kamaradiim, aby jejich nalepenim na urcity produkt délali CSSA reklamu. Taktéz je nosi
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na svych produktech instruktofi CSSA. Finan¢ni néklady na vyrobu samolepek Cinily
800 KC. Graficky jsou stejné jako logo NO. Vytvoreni loga NO stalo 1000 KC a je pouZito
jak na socialnich sitich, WWW, tak pravé na trickach a samolepkach CSSA.

CZECH
SKI SCHOOL
OF AMPUTEES

Obr. €. 9: Logo a samolepka CSSA
Zdroj: VLASTNI (2021)

Co se tyka tisténé brozury, bylo vydano 50 kust. Néklady na jeji pofizeni byly
uskutecnény formou barterového obchodu tak, ze CSSA nechala firmu otisknout své logo
na zadni strané¢ brozury jako svou reklamu. Rozdavd se zatim jen pii vyjednavani s
potencidlnimi partnery ¢i sponzory. Datum vydani brozury byl ¢ervnu 2020. Ukazky

uvodni (obr. ¢. 10) a zadni strany (obr. €. 11) brozury uvadim nize.

CZECH i
SKI SCHOOL ;
OF AMPUTEES

Obr. €. 10: Titulni strana brozury CSSA

WOWOW WO W W s
4

Zdroj: VLASTNI (2021)
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Obr. ¢. 11: Zadni strana brozury CSSA

Zdroj: VLASTNI (2021)

[ T s |

Obr. ¢. 12: Informacéni Letadk NO CSSA

CZECH
SKI SCHOOL
OF AMPUTEES

Co je neziskova organizace
CSSA a jaké jsou nase cile?

@ Cilem CSSA je umoZnit amputovanym na dolnich
koné&etinach lyZovat na dvou lyZich

® CSSA je vysledkem nékolikaleté spoluprace s
protetickou firmou Otto Bock CR s.r.0.,
neziskovou organizaci NO FOOT NO STRESS z.s.
a vice neZ desetiletymi zku3enostmi s vyukou
amputovanych lyzafi

® Nasim hlavnim cilem je celkova osvéta lyZovani
osob po amputaci a vytvofeni komplexniho
systému vyuky

® Nejvétii exkluzivitou nadeho systému je vyuZiti
pneumaticko-hydraulické protézy ProCarve
némecké firmy OTTOBOCK, které umoZiiuje jizdu
na dvou lyZich i osobam s nadkolenni amputaci

www.skischoolofamputees.cz
- 4420 777 299 905 -
czechskischoolofamputees@gmail.com

Zdroj: VLASTNI (2021)

Vsechny naklady vynaloZené na reklamni produkty CSSA si NO platila ze svych

finan¢nich zdroj.

5.2.2 Public relations

nepublikuje PR ¢lanky, ani se této oblasti nikdy nevénovala.

48

Obdobné jako u reklamy mé CSSA v oblasti PR velké nedostatky. Organizace



Jednim z projekti, kterého se CSSA tucastnila, byl potfad Na skialpech ptes hory od
nadace CEZ, ktery byl vysilany na televizni stanici CT Sport. Cilem projektu bylo
prostiednictvim aplikace EPP Pomahej pohybem, taktéz od nadace CEZ, nasbirat urdity
pocet bodl jakoukoliv sportovni aktivitou, kterou aplikace nabizi a pfispét tak na vybrany
projekt. Pti dosazeni cile, to je splnéni poctu bodl, byly body nésledné preménény na
finanéni hodnotu, kterou pak CSSA od nadace CEZ obdrzela ve formé $eku (obr. &. 13).

Premiéra nataeni pofadu na sportovnim kandle Ceské televize probéhla dne
20. inora 2021. CSSA obdrzela $ek od nadace CEZ na &astku 100 000 KC za dosaZeni
cile, tedy nasbirani 160 000 bodi. Vzhledem k tomu, ze mél byt prispévek vyuzit na
lyzaiské kurzy, a to do jednoho roku od jeho obdrzeni, coz momentalni pandemicka
situace neumoznila, bylo povoleno si finanéni piispévek ponechat do té doby, nez se

situace vrati do normalu a CSSA bude moci darovanou ¢astku vyuZit.

EATT  POMAHEIPOHYBEM

By e, o s pepane. s oiacn £5T

100.000

Obr. & 13: Sek na 100 000 KC od nadace CEZ v projektu Pomahej pohybem

Zdroj: INTERNI MATERIALY

5.2.3 Internetovy marketing

CSSA ma pomémé prehledné webové stranky. Prezentuje se na
www.skischoolofamputees.czc. Na WWW strankédch si miize vetfejnost precist, co NO
CSSA je a co je jejim cilem. Kromé novinek, tam ndvstévnici najdou také potiebné
informace o vSech potfadanych kurzech, jejich terminech a misté konédni, a zaroven si
mohou pfes odkaz na FB stranku prohliZet galerii zjiz prob&hlych akci. Taktéz se lze
jednoduse pfesmérovat na 1G a YT kanal, kde mohou sledovat videa jednotlivych ¢leni.
Dale si mohou pfecist komentafe ¢lent CSSA, informace o instruktorech a v neposledni

fad€ se mohou dozveédet, jak prispet jakoukoliv ¢astkou na podporu NO CSSA.
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Provoz a design WWW ma na starosti jeden ze zaméstnancii CSSA, ktery by mél
byt neustale k dispozici a dopliiovat aktualni informace a dle potfeby ménit obsah. Ptesto,
ze ma CSSA osobu starajici se 0 WWW neni schopna zjistit, jaké je jejich navstévnost.
WWW nebyly dlouho pouzivany vzhledem k pandemické situaci, tudiz jejich aktualizace
probihaji nyni velmi zfidka. Jednim z dGivodd je i to, ze neni mozné udé€lat zadné lyzaiské

kurzy, tedy neni co na WWW vkladat.

5.2.4 Marketing na socialnich sitich

Tak jako u WWW, si socialni sit¢ spravuji sami zameéstnanci. Vyuzivanymi
socialnimi sitémi jsou zejména Facebook, Instagram a Youtube kanal. Momentéalné je FB
stranka vyuzivana vice nez profil na IG. Na YT kanalu je n¢kolik malo videi, nicméné
¢innost neni pravidelna.

Stranku na Facebooku, jedné z nejsledovanéjSich socialnich siti na svété, byla
zalozena v roce 2018 a momentalné (ke dni 9. kvétna 2021) ¢ita 167 sledujicich, jak
doklada obréazek ¢. 14. Prispévky jsou vétsinou zaméfeny na udalosti, ke kterym se CSSA
pripojuje, nebo na kterych spolupracuje, coz jsou v podstaté akce stejné ¢i velmi podobné
cilové skupiny. Déle se objevuji kratké informace o kurzech a odkazy na WWW, kde jsou

pak kurzy detailn¢ popsané.

Uvodni informace

167 sledujicich

Stranka - Sporty

+420 777 299 905

czechskischoolofamputees@gmail.com

skischoolofamputees.cz

Jesté nehodnoceno (0 recenzi)
Obr. &. 14: Uvodni informace FB stranky CSSA — pocet sledujicich, hodnoceni
Zdroj: CZECH SKI SCHOOL OF AMPUTEES (online, 2021)

CSSA pridava prispevky spise ve formée textu. Pokud se jedna o né€jakou akci, které

se ucastni, pfidava obsah s fotografii ¢i videem z akce. V sezdn¢ kdy probihaji kurzy,
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nejvice pridava prispévky ve formé¢ videi ¢i fotografii z mista, kde zrovna kurz probiha.
Frekvence pfispévki je vyssi nez na IG, ale ani tak neni vysoka.

V nedavné dob¢ byl FB profil NO napaden cizim uzivatelem, ktery vSechny starsi
prispeévky smazal, a pocet sledujicich vyrazné¢ klesl. CSSA obnovila sviij profil, ale 1 kvali
jiz zminénym omezenim spojenym s pandemickou situaci je aktivita CSSA zatim niZsi.
Stranka této NO nema zatim zadné hodnoceni (obr. ¢. 14), ani nemé zadny redakéni plan a
pridava prispévky Cisté¢ jen dle potieby a uvazeni. Nejvice lidé ocenuji pfidana videa
z konkrétniho lyzatského kurzu, kde vidi, jak amputovany lyzaf bezpecné sam sjizdi
sjezdovku, a predevSim reaguji na zaznamy videi, kter¢é ma CSSA ve spolupraci s Nadaci
CEZ.

Ve stejném roce jako FB stranka CSSA byl zaloZen taktéZ ucet na Instagramu.
Aktuélné ¢ita 201 sledujicich a 15 ptispévkil, coz doklada obr. €. 15. Aktivita je mnohem
mensi nez na FB, vzhledem k tomu, ze se zde pfidavaji prispévky vétSinou formou
fotografii nebo kratkych ptibéht, takzvanych ,,stories®, pficemz videa za 24 hodin zmizi.
Tyto stories jsou tedy uzivany spiSe tehdy, kdyz je potieba upozornit naptiklad na zménu
lyzatskych kurzii nebo zmény na WWW. Stejné jak je tomu u piispévkil na FB, 1 IG profil
CSSA ma nejvice zhlédnuti u videi, kde lidé vidi vysledek amputovaného lyzate pfi jizdé

ze svahu na obou dolnich koncetinach (obr. €. 16).

czech.ski.school.ofamputees  Uervitprofi {3
Prispévky (15) Sleduijici (201) Sleduji (149)

Czech Ski School of Amputees

2B Nonprofit organization

JPCSSA is cooperating with prosthetic company #ottobock €R, nonprofit organizaton
#nofootnostress

B Using ProCarve

www.skischoolofamputees.cz

Obr. &. 15: Uvodni informace IG stranky CSSA — podet sledujicich, podet prispévkil

Zdroj: CZECH SKI SCHOOL OF AMPUTEES (online, 2021)
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czech.ski.school.of.amputees
&— Pec pod Snezkou

Qv N

257 zobrazeni

Obr. ¢. 16: Pocet zhlédnuti videa amputované lyzate na obou koncetinach
Zdroj: CZECH SKI SCHOOL OF AMPUTEES (online, 2021)

Kanal Youtube je z téchto tii socidlnich siti vyuzivany nejméné. Na Youtube se lze
sice dostat pohodin¢ z WWW CSSA, ale jinak neni nijak propagovany. Odpovida tomu
také pocet odbérateld, ktefi jsou pouze tfi. Pocet nahranych videi na YT kanalu CSSA je
sedm, pfi¢emz nejvice zhlédnuti videa je 84 (obr. €. 17) a nejméné 6 (obr. €. 17). Stejné tak
je tomu 1 s pfidavanim videi, kde posledni piidané video je staré 3 mésice. Jedna se video z

natadeni pro potad Ceské televize s nazvem Na skialpech pies hory (obr. &. 17).

Nahrana videa PREHRAT VSE

= RADIT PODLE

S S 2

Na skialpech pies hory - Na skialpech pfes Hory LyZovani s jednostrannou ALEX OHAR - jednodenni Alexovy OHAR
podékovani : podkolenni amputaci za... lyzafsky kurz Chotouri = =

6 zhlédnuti - pred 3 mésici 20 zhlédnuti - pred 1 rokem
27 zhlédnuti - pred 3 mésici 83 zhlédnuti - pfed 4 mésici 28 zhlédnuti - pfed 1 rokem

= 12 § S -3 §
Skiing with bilateral below Skiing with bilateral

knee amputation amputation

69 zhlédnuti - ped 1 rokem 73 zhlédnuti - pred 1 rokem

Obr. ¢&. 17: Pocet zhlédnuti videi YT kanalu CSSA, nejaktudlnéjsi video

Zdroj: CZECH SKI SCHOOL OF AMPUTEES (online, 2021)
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5.2.5 Sponzoring

Sponzorstvi a partnefi velmi ovliviiuji komunikaci v ramci organizace. S vétSinou
partnerti se vyjednava tzv. ,barterovy“ obchod, kdy za otisténi ¢lanku, nahrani spotu ¢i
natoCeni reportaze, uvede organizace firmu jako svého partnera. Logo partnera se pak
zvetejiuje v rdznych formach od zobrazeni na webovych strankach, billboardech,
tiskovindch az po tzv. branding ve sportovnich areélech.

Co se tyce sponzoringu, CSSA jako NO zatim nesponzoruje zadného sportovce Ci
skupinu sportovcl. Vyuziva ale sponzorské piispévky ¢i piispévky od darcht. Jako
jednorazovy prispévek muzeme uvést napiiklad financni podporu, které CSSA doséahla
diky sbirani bodd, sportovanim v mobilni aplikaci EPP Pomahej pohybem od nadace CEZ.

Taktéz se CSSA zucastnila benefi€niho volejbalového turnaje, jehoz cilem bylo
vybrat penize na urcitou NO, kterou se stala pravé CSSA.

CSSA vyuziva zatim pouze barterovy obchod, kdy dochazi k vyméné sluzby ¢i
produktu. Jednou z firem, ktera s CSSA spolupracuje ve form¢ barteru, je BHMF, ktera
nechala vytisknout broZury vytvorené NO s tim, Ze si své logo pfidali na zadni stranu
brozury, pro svou propagaci. Daldim partnerem je firma Ottobock CR, ktery CSSA
poskytuje pneumaticko-hydraulické protézy ProCarve od origindlni némecké firmy
OttoBock s.r.0., které umoziuji lyzovat lidem po amputaci. CSSA jejich produkty, sluzby
a vibec jakékoliv ptispévky propaguje na socialnich sitich a taktéZ jsou zatrazeni do slozky

»partnefi* na webovych strankach.
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6 VYCHODISKA Z PROVEDENYCH ROZHOVORU

V této kapitole jsou uvedeny vysledky vyzkumu, které probihaly pomoci rozhovoru
v miniskupiné¢ a hloubkovymi rozhovory. Tyto vysledky shrnuji pét marketingovych

nastrojl, které neziskova organizace pii své komunikaci vyuziva.

6.1 Reklama

e Zakladatel CSSA

Rédi by jako neziskovéd organizace vyuzili v budoucnu internetovou reklamu a
reklamu na socialnich sitich. Rad¢ji by ji sméfovali na potencialni sponzory ¢i partnery,
kteti by zasttesili finan¢ni ¢innost CSSA.

NO zatim nemd v rdmci svého rozpoctu vyhrazené prostiedky na reklamu. Jediné
finance, které CSSA doposud m¢éla, byly jeji dva vklady do zacatku a pak jednorazovy
piispévek od nadace CEZ, ktery se viak vaZe piimo na vyuZiti na poradani lyzaiskych
kurzi. Z téchto penéz neni tedy na reklamu vyhrazené nic. Vzhledem k zacileni NO na
sponzory by zakladatel uvedl reklamu na oci pfedev§im velkym firmdm nebo lidem, kteti
by byli patrony dané Cinnosti, anebo by se podileli na financovani lyzafského kurzu c¢i
piispéli lyZafovi na protézu. Neni ale od véci byt v podvédomi Siroké vetejnosti z diivodu
jakéhokoliv dal§iho vyjednavani financi.

e Kiienti CSSA

Na otazku, kterd se tykala vnimani reklamy a jeji dostatecnosti, reagovali klienti
tak, ze pokud by se jednalo o potencialni klienty, bylo by urcité¢ vhodné reklamu posilit.
Shodli se na tom, Ze by dali do nemocnic nebo rehabilitacnich stfedisek letacky
s informacemi o NO a co nabizi, aby se dostaly 1 do konkrétnich mist, kde se amputovani
jedinci vyskytuji. Mély by se také dostat mezi protetiky (osoba vytvéiejici protézy), kteti
by taktéz své zakazniky informovali, Ze existuje moznost se k NO CSSA pfiipojit. Téz
jeden z respondentti dodava jako vhodnou formu reklamy piibéhy samotnych klientt. Pro¢
jsou amputovani, jak se dostali do CSSA a co jim to pfinasi. Ty by zaujaly nejen
potencidlni klienty, ale i sponzory. Logo NO pfipominad jednomu z klientl lyZovani,
nikoliv jiz lyZovani s amputovanymi.

Bohuzel klienti, a troufnu si fici, Ze 1 vétSina populace nevi, jaké druhy reklamy
existuji a ani nevi, jakou formu reklamy vyuziva pravé CSSA. Jediné, co odhadli spravne,
byly zminované letdky. Pfed prezentaci CSSA v Casopise preferuji klienti propagaci

formou letackl s plnohodnotnymi informacemi o NO. Jeden z respondenti by reklamu
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vyuzil prostfednictvim rozhovoru s klienty ¢i lidmi, kteti spadaji do dané cilové skupiny.
Tedy formu reklamy, ktera neni lehce piehlédnutelnd, ale je to néco, co si Cloveék muze
precist a muze ho to s vétsi pravdépodobnosti zaujmout.

e Marketingovy specialista

Jednou z tivodnich otdzek na marketingového specialistu bylo, zda ma placena
reklama vyznam pro zviditelnéni samotné NO. Z marketingového hlediska velmi zéalezi na
obsahu dané reklamy, tedy odpovéd’ neni jednoznacnd, ale obecné mé urcité lepsi dosah.
Dalsi vyhodou placené reklamy je snadné rozpocitdni financnich rozpoctl a jejich
investice do reklamy spiSe pro klienty, anebo pro potencidlni zakazniky ¢i sponzory. Je ale
velmi dilezité brat v potaz finan¢ni prostfedky NO a nepoustét se tak do velkych investic.
Obecné vzato ma reklama na socialnich sitich velky potencidl a mize tak zaujmout velkou
sortu lidi nebo cilovych skupin pro dany subjekt.

Marketingovy specialista by pfedev§im doporucil odli§it formu reklamy a
komunikace s potencidlnimi sponzory a klienty, proto aby se zvysila GspéSnost NO. Tedy
ten, kdo se stara o socidlni sit¢, by mél jasné védet, komu je obsah urcen a jakou skupinu
lidi chce zasahnout. Marketingovy specialista zastava nazor, ze vhodnou formou reklamy
pro zacileni na potencialni sponzory, je dostat se do jeho povédomi. Nejlepsi formou, jak
se spojit se sponzory €i darci, by poté mohlo byt skrze Word of mouth marketing, kde se
§ifi informace ptes znamé nebo naptiklad kolegy v préci atd. Dals$i variantou jsou pravé
socialni sité, kde mohou byt vidét naptiklad ve spolupraci s jiz zndmou organizaci. Velmi
dalezitym aspektem je téZ diivéryhodnost NO pro potencidlniho sponzora.

Z hlediska marketingu nezaleZi ani tak na tom, zda by CSSA méla vyuZivat
statickou ¢1 video reklamu. Hlavnim aspektem je obsah, ktery musi byt jasny, jedine¢ny a

cilovou skupinu jednoznaéné zaujmout, tedy feknéme ,,vystoupit z fady*.

6.2 Public relations

e Zakladatel CSSA
Zakladatel NO preferuje osobni doporuceni a taktéZ doporuceni od ostatnich NO, se
kterymi jiz spolupracuji. NO rad¢ji pridava novinky ve formé ptispévkil na socialni sité a
jejich WWW, nez aby pravideln¢ vydavali publikace ¢i ob&zniky. Doposud vSak vydali
dv¢ publikace malého ndkladu, z nichz se jedna zabyva metodikou lyzovani a druhd je
propagacnim bookletem primarné pro potencialni sponzory. Z divodii pandemické situace

se ale veSkera prace preruSila, tudiz ani booklety nebyly adresovany potencidlnim
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sponzorim a informace se tak predavaly pouze lidem ze zajmovych skupin nebo na
setkanich s ortotiky a protetiky.

Velmi vyhodna by mohla byt spoluprace s vefejné zndmou osobou, ktera by CSSA
pomahala dostat se do povédomi Siroké vetejnosti. NO do jisté miry spolupracuje s Janem
Antoninem Duchoslavem, ktery je mimo jiné herec a spolupracuje taktéz s firmou
Rossignol. Pravé kvili pandemické situaci se ale jejich spoluprace pozastavila. Zakladatel
vidi ve spolupraci se zndmou osobou potencial z divodu vétsi duvéryhodnosti a
akceptovatelnosti, a to nejen pro Sirokou veiejnost, ale hlavné pro potencialni sponzory.

Momentalni pandemicka situace pterusila i spolupraci s NO Cesta za snem, diky
které mela byt CSSA v projektu Lvice soucasti tymu. CSSA méla puasobit jako
rehabilitaéni tym a poradni tym ohledné protéz. Za spolupraci byla domluvena propagace
na socialnich sitich, Seznam TV nebo na podobnych online platformach.

CSSA se shodnou néhod dostala do projektu od nadace CEZ, ktera probihala pies
mobilni aplikaci EPP Poméhej pohybem. CSSA se do projektu dostala skrze zndmou
osobu zakladatele NO, kterd vytipovavala neziskové organizace, hodici se do tohoto
projektu.

Pokud se podivame do oblasti trendd PR, jedna z otazek se tykala podcasti.
Zakladatel NO podcasty poslouché jen velmi ziidka, ale je si védom, Ze je to relativné
novy zdroj informaci. DokaZe si sice predstavit, Ze by byly vysilany podcasty napftiklad
s jejich cleny, kde by li¢ili své Zivotni piibéhy, neodkaZe si vSak pfedstavit, Ze by se
podcasty vysilaly kazdy tyden a uz vibec ne, Ze by méla CSSA svij vlastni kanal
s podcasty.

Pravé pifibehy klientdl, at’ uz v bookletu nebo na WWW je to, ¢im se CSSA miize
prezentovat a zapiisobit na Sirokou vefejnost a na potencialni sponzory.

e Kiienti CSSA

Klienti se k NO CSSA dostali skrze rehabilitacni stfedisko Malvazinky, kde
probiha tzv. Skola chlize nebo pfes pana doktora Hrusu, ktery je feditelem NO, zabyva se
praveé lyZovanim osob po amputaci a jiz dlouhd 1éta potada kurzy pro zdravotné postizené.

Stejnd otazka ohledné¢ vefejné zndmé osoby, ktera by CSSA pomédhala
zviditelnovat, byla i pro klienty NO. Odpovéd’ byla jednoznaéna, a to velmi doporucovana.
Jak jiz bylo zminé&no, zndma osobnost dodava NO divéru a atraktivitu.

Nemilym vysledkem je, Ze klienti bud’ nemaji Zadné povédomi o tom, ze by CSSA
vydavala tisténé booklety, nebo je nikdy osobn¢ nevidéli. Tuto formu propagace

pfirovnavaji k tisténym letaCkim a nevidi v tom zasadni rozdil.
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Podcast jako trend neni pro klienty zcela zasadni. Bud’ je sami neposlouchaji, nebo
jen jiz se znamymi osobnostmi. Shledavaji tedy jako lepsi variantu byt hostem v jiz
znamém podcastu, nez tvorit si svilj vlastni.

Zda se CSSA zapojila do urcitého projektu, vi jen jeden z respondentii, ktery se sam
projektu Pomahej pohybem od nadace CEZ zucastnil. Ostatni nemaji tuseni nebo se
domnivaji ze NO, jez jsou Cleny je projekt sdm o sobé.

e Marketingovy specialista

Z hlediska marketingového specialisty neni pro tento typ NO nutné vydavat
pravidelné jakykoliv druh tiskovin. Mohla by byt zbytecné limitovéana tim, Ze si vymyslela
vydavat naptiklad mési¢né tiskové prohlaseni. Na druhou stranu marketingovy specialista
povazuje tiskové ¢i elektronické prohlaseni nebo brozuru, jako dtlezitou prezentaci daného
subjektu. Primarné je nutné se zaméfit na kvalitu obsahu a pockat na pravou chvili, kdy si
je NO jista, ze obsah je s kvalitnimi informacemi, které zaujmou piipadné ctenare. Pokud
se vramci PR jednd o spolupraci s vefejné zndmou osobou, kterd by propojovala své
aktivity s aktivitami CSSA, marketingovy specialista vidi tuto formu jako idealni. Vetejné
znamé osoby jsou silné pravé v medidlnim nebo internetovém prostiedi, a to predevsim na
socialnich sitich nebo jako influencefi.

Pro zaujeti sponzort v oblasti PR jsou nejlepsi pravé tiskova prohlaseni, které by
mohly pievzit velké medialni domy, jako jsou naptiiklad Seznam a MediaPress. Dle
specialisty Casto sta¢i ptispévky na Twitteru, které se mohou dostat praveé k témto velkym

medidlnim domum.

6.3 Internetovy marketing

e Zakladatel CSSA

Webové stranky neziskové organizace jsou cileny pfedevsim na potencialni klienty,
ktefi by se méli pohodlné ptihlésit na lyZzatsky kurz a zjistit potftebné informace. Na WWW
NO se potencidlni klienti pfesmérovavaji pomoci odkazu ze stranek rehabilitatniho
sttediska Malvazinky nebo se o nich dozvi ze socidlnich siti. Proto, aby byly WWW
atraktivni a mohl se na né¢ kazdy dostat odkudkoliv, si NO zaklad4d na tom, aby byly
responzivni pro mobilni zafizeni.

WWW by mély byt co nejaktudlnéjsi, aby potencidlni klienty neodradily. Do jiz
zminéné pandemické situace byly WWW aktualizované, avSak nyni tam nové informace

nenajdete.
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e Kilienti CSSA

Klienti se shodli na tom, ze maji povédomi o existenci WWW CSSA 1 toho, ze je
jiz navstivili. Pfijdou jim pfehledné zpracované a pohodln€ se na nich pfihlasi na vybrany
lyzatsky kurz. Nedostatek ale shledavaji v galerii, kde je odkaz na FB stranku
s fotografiemi z akci a kurzii nefunk¢ni. Taktéz je tomu s kontakty. Co se tyce aktualnosti
WWW, zde maji klienti jiny nazor nez zakladatel. Popisuji je jako aktualni vzhledem
k pandemickeé situaci, kvuli které jsou lyzaiské kurzy zruSeny a na WWW je tak i uvedeno.
WWW klienti navstévuji predevsim, aby zjistili terminy kurzl. Jeden z respondentl
stranky nenavstévuje vubec, a to z divodu, ze vzdy vSe feSi osobné nebo po telefonu
s panem doktorem HruSou, ktery kurzy potadd a informace mu ptedava. Klienti se také
shodli na velmi nizké navstévnosti WWW, a proto ani nedokézali odpovédét, zda jsou
responzivni pro mobilni zatizeni.

Dal8im nedostatkem, ktery je ovSem nefeSitelny, je zkratka CSSA, kterou pii zadani
do internetového vyhledavace nelze najit, a naopak vyhledad firmy jiného jména. Je tedy
nutné zadavat do vyhledavace cely nazev organizace — Czech ski school of amputees.

Posledni otazka k internetové komunikaci se tykala chatbotl, které klienti
shledévaji jako zbyte¢né, hlavné ztoho divodu, Ze je CSSA mala a feknéme rodinné
organizace, kde je efektivnéjsi osobni kontakt nebo kontakt prostiednictvim socidlnich siti.

e Marketingovy specialista

Na otazku, co by na WWW nemélo chybét, marketingovy specialista zareagoval, Ze
je vzdy dulezité mit nejprve na paméti, co je jejich hlavnim cilem, a ujistit se, ze je tam
vse, co klienti hledaji. Patfi mezi n¢ informovani ucastnikli o nadchdzejicich kurzech,
ziskavani novych klientd a poskytovani informaci, jak se klienty mohou stat. Dale
informovat vetfejnost o moznosti dondtorstvi, poptipad€é sponzorovani této NO.

Jednim z trendii marketingové komunikace je vyuzivani chatbotii na svych WWW.
Marketingovy specialista na n¢ nahlizi jako na zcela nepotiebny pro tento typ NO. Na
druhou stranu uvadi, Ze provedeni jednoduché moznosti interakce, kde chatbot vypada jako
okno chatu a odpovida automaticky na odpovédi jiz predpfipravenych otdzek, mize byt
dobré feseni pro usporu Casu. Otazky mohou byt naptiklad typu: Kdy bude dalsi lyzatsky

kurz atd., klient jen klikne na jednu z pfedptipravenych otazek a hned se dozvi odpovéd'.
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6.4 Marketing na socialnich sitich

e Zakladatel CSSA

Podle zakladatele NO se v tuto chvili vyskytuje CSSA na socialnich sitich FB a na
IG. Neni si védom, Ze organizace, jejiz je piedsedou, ma taktéz YT kanal. NO nema
zadného specialistu na spravu socialnich siti a v tuto chvili se tomu vénuje jeden c¢len
z tymu CSSA. V tuto chvili se neda fici, ze by byla CSSA na socidlnich sitich atraktivni.
Nemaji obsah, ktery by se dal aktudln¢ vlozit, a to hlavné¢ z divodu jiz zminéné
pandemické situace. Za normalnich okolnosti pfidava CSSA na své socialni sité¢ obsah
zhruba jednou tydné. Dle odpovédi na formulaci ptispévki je jasné, ze NO necili pouze na
sponzory nebo na klienty, a proto své prispévky vklada bud’ seridozné, a to spiSe pro
sponzory, nebo formou zabavnou pro klienty, aby bylo jasné, Ze je tieba nebrat Zivot tak
vazné. Co se tykd provazanosti socidlnich siti, tak ma CSSA dobfe zpracované
pfesmérovani na jednotlivé socidlni sité. Tedy z WWW se 1ze pohodIné dostat na IG i FB,
a naopak na téchto socialnich sitich je vzdy odkaz na WWW.

Vzhledem k tomu, Ze ma v tuto chvili CSSA dostatek klient, neni tfeba socialni
sit€¢ posilovat. Potykaji se spiSe s opaénym problémem, Ze nemohou svym clenlim
poskytnout zékladni sluzbu z diivodu finan¢nich nedostatkli. NO nema ani dostatek financi
na to, aby si mohla zaplatit reklamu jak na FB, tak na IG, tudiz jeji Sance na ziskani
potencialnich klientl je nizSi. Zakladatel NO si ale planuje urCity rozpocet na pokryti
reklamy vymezit, az bude NO vice zajiSténa.

Zakladatel taktéz vidi potencidl v modernich trendech, které se socidlnich siti
tykaji. Kdyby byla moZnost se propojit se znamou osobnosti v oblasti youtuberingu, ktera
by délala pro CSSA promo videa, nebranil by se této form¢é¢ komunikace, a taktéz
v produkei live streamtll. Mimo jiné ji vysilali jako tivodni pfednaSku o zalozeni CSSA ptes
FB stranku, avSak s velmi nizkym dosahem. CSSA neni jedinou NO, kterd se zabyva
toutéz problematikou. Se dvéma NO podobného charakteru jiz spolupracuje. Jsou jimi No
Foot No Stress a Cesta za snem.

e Klienti CSSA

U prvni otazky vztahujici se k existenci socidlnich siti si klienti nebyli jisti, jaké
vSechny CSSA provozuje. Jisté vi jen o FB a IG. Jako sledujici FB stranky CSSA by si
predstavovali kombinaci vkladani ptispévkil dle zacileni. Na sponzory, stejné jako

zminoval zakladatel NO, by vyuzivali spiSe seridoznéjsi ptispévky, a naopak pro klienty
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formou zdbavnou. Zastavaji také nazor, ze by bylo vhodné zvetejiiovat piibéhy klientt,
hlavné proto, Ze to oslovi nejen dalsi uchazece, ale taktéz potencidlni sponzory.

Potencidl v moderni form¢ komunikace klienti neshledavaji jako nutny ani
potiebny. Napftiklad youtubery sami nevyhledavaji a mysli si, Ze by ani pro CSSA neméla
takova forma komunikace smysl. DalS$i moderni formou komunikace jsou live streamy,
kam smétovala i dalsi otazka. Klienti se shoduji, Ze na live streamy nekoukaji, ale nebylo
by od véci mit moznost piehrat si videa zpétné, naptiklad zaznamy z kurzti nebo
z nastavovani protéz, prednasek a tak dale.

V dnesni dobé se stdva vice atraktivnéjsi socidlni sit’ IG, a taktéz to vidi i jeden
z klientd. Naopak dalsi z nich je nazoru, ze vzhledem k cilové skupiné CSSA, kde nejsou
jen mladi lidé, je vice atraktivni FB, kde se star$i generace sdruzuje vice.

Tak jako byla sméfovana otdzka na zakladatele ohledné existence jinych
neziskovych organizaci, které se zabyvaji podobnou problematikou, je sméfovana i ke
klientim. Samotni klienti se shoduji, Ze spoluprace s takto specifickou skupinou je velmi
dalezitd, a to jak fyzickd, tak skrze socidlni sit€¢ ve formé& naptiklad vzéjemného sdileni
ptispévkil. Jeden z klientll zmifiuje existenci organizace, kterd zprosttedkovava lyZovani na
monoski, coz neni totozné s NO CSSA, ale stale je to oblast lyZzovani hendikepovanych.
Zminuje také, Ze je velmi dilezité, aby v tomto odvétvi nebyla rivalita, ale naopak se o
aktivitach dané organizace dozvidali dal$i hendikepovani.

Reklama na socialnich sitich mize byt velmi atraktivni pro potencialni klienty.
Tento nazor zastavaji i klienti NO, ale zduraznuji, ze napiiklad reklama na IG je pro
sponzory neatraktivni. Radéji by dali pfednost pfibéhu klienta, ktery ukazuje, jak se
dokazal vratit zpatky k lyZovani.

e Marketingovy specialista

Velmi zéleZi na tom, jakou formou vkladat pfispévky na socidlni sité. Neni na to
zadna spravnd odpovéd’, avSak marketingovy specialista uvadi, Zze pokud zndm svou
skupinu klienti, mohu komunikaci nastavit pfimo na miru a to tak, aby byla zdbavna a
odlehéenéjsi. Pokud je potieba cilit na potencialni sponzory, a to pfedevSim z velkych
komer¢nich firem, volil by serioznéj$i formu komunikace. Aby CSSA pfildkala vice
sledujicich na socialnich sitich, je potieba, aby byl obsah vlozenych piispévkl kvalitni,
zajimavy a déaval smysl. Pfispévky by mély byt vkladany pravideln€, aby se s profilem

zacali lidé vice integrovat.
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Jednim zpomérné mladych trendii na socialnich sitich, je youtubering.
Marketingovy specialista to pfirovnava k PR a spolupraci s vefejné znamou osobou.
Osobnost, kterd se vénuje youtuberingu a tuto NO propaguje, by s organizaci méla byt
opravdu duvérné propojena. Mély by mit mezi sebou tzky vztah a mit téz dlouhodobou
spolupraci. Samoziejm¢ by se mélo jednat o osobnost, kterda se zabyvd podobnou

tématikou a aktivitami.

Jednou z velmi zajimavych marketingovych disciplin, co mé velky potencial je
storytelling, ke kterému se sam marketingovy specialista piiklani. Uvadi vSak, ze je velmi
dalezité si dat na Cas. Stvorit kvalitni, a hlavné zajimavy piibéh, ktery potencidlni klienty a
sponzory zaujme.

V neposledni fadé se u socidlnich siti zabyvame podcasty, které jsou v poslednich
par letech novym trendem. Podle specialisty je to velmi zajimava platforma, jak rozsifit
povédomi NO mezi potencialni klienty ¢i sponzory. Nedoporucuje vSak zalozeni vlastniho
podcastu vzhledem k Casové i technické narocnosti. Opét pro zviditelnéni by bylo ale
dobré, kdyby se CSSA dostala do né¢jakych znamé;jsich podcastii, udé€lala by si tak reklamu
a tim vlastné i PR.

Z hlediska efektivni komunikace na socidlnich sitich je dal§i hodnotnou formou
tzv. live stream, ktery mize vyrazn¢ pomoci k vétsi atraktivité a sledovanosti tctu na FB ¢i
IG, potazmo YT. Na druhou stranu by mély mit kvalitni obsah, aby co nejvice zaujaly

sledujici, nebyly jim na obtiz a uzivatelé je neptestali sledovat.

6.5 Sponzoring

e Zakladatel CSSA

NO v tuto chvili neni tou, kterd by poskytovala finan¢ni ptispévky napftiklad pro
vlastniho ¢lena. Samotny zakladatel ale uvadi, Ze pokud by se podatily sehnat finanéni
prostiedky, jednim z jeho plani je dotovat prave lyzarské kurzy lyzaifim nebo klienttim,
ktefi nejsou sami schopni na takovouto sluzbu dosdhnout. Naopak ale sama CSSA
spolupracuje s jinymi firmami formou barterového obchodu. Jednou z nich je firma, ktera
délala NO zminovany booklet bez finan¢nich nékladi s tim, Ze na jeho zadni strané€ uvedla
své logo a kontaktni tdaje. Zakladatel taktéz uvadi, Ze je potieba s partnery ¢i sponzory
vice spolupracovat a zapracovat na tom, aby organizace dostdvala vice sponzorskych

ptispevka.
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Posledni otazky se tykaly opét trendd, tentokrat v oblasti sponzoringu, konkrétné
pak crowdfundingovych kampani, kterych se NO doposud nezicastnila, i kdyz o tom
uvazovala. Naopak se ale aktivné zapojila do peer to peer fundraisingové akce, konkrétné
do beneficniho volejbalového turnaje, kde byla vybrana pravé NO CSSA jako piedmét, na
ktery se vybiraly penize. Tak se podafilo NO ziskat n¢jaké financni prostiedky.

o Kilienti CSSA

L4

Nejefektivnéjsi jednani se sponzory z pohledu klienti je formou jejich piib&ht.
Tento piibéh by mél byt dle klientl zvetejnén hlavné na socialnich sitich.

V posledni otazce jsou klienti dotazovani na jejich zapojeni samotnych do akci peer
to peer fundraisingovych akci, kterych se sama CSSA Ucastni. VSichni klienti se shodli na
tom, ze akce tohoto typu jsou velmi dobré pro zviditelnéni NO, a sami by se k takové akci
ptipojili.

e Marketingovy specialista

Marketingovy specialista uvadi fundraising jako velmi dulezitou soucast
marketingové komunikace. Velmi dobte se daji fundraisingové akce propojit s PR a da se
na ném postavit spoustu reklamy, kterd se miiZze dostat mezi Sirokou vefejnost a financné
tim NO podpofit.

V podobném duchu se nese i crowdfunding, ktery mize byt dle marketingového
specialisty zajimavou cestou, jak ziskat finan¢ni prostfedky. Uvadi, Ze se na portalech
vyskytuje dostatek lidi, a tudiZ si Ize projektu snadnéji v§Simnout. Vzhledem k tomu, ze NO
CSSA neklade pftili§ vysoké naroky na financ¢ni naklady, miZze byt tato forma idealnim
propojenim, jak financovat a propojovat NO s dal§imi projekty.

Posledni otazka se tykala toho, co by méla CSSA udélat pro to, aby oslovila
sponzory. Marketingovy specialista nahlizi na sponzoring ze dvou hledisek. Pokud by se
jednalo o malé donatory, jsou idedlni cestou pravé crowdfundingové a fundraisingové
akce, které¢ mohou byt velmi zajimavym zdrojem. Pokud by se jednalo o dlouhodobé¢;si
spolupréci se sponzory, jako nejefektivnéjsi vidi cestu pres socidlni sité. Dostat se tak ptes
né ke komerénim hracim, firmam ¢i spole¢nostem, které¢ by byly ochotny podpofit tuto
NO, kterd ma zajimavou myslenku.

U sponzorti vidi cestu zviditelnéni v ramci celorepublikové nebo celosvétove

znamé znacky obleceni.
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6.6 Shrnuti a zhodnoceni vysledkii z rozhovorii

Vysledky rozhovort pfinasi nazory a nahledy na stav marketingové komunikace
neziskové organizace Czech ski school of amputees, z.4. Pét marketingovych nastroji bylo
zhodnoceno zakladatelem NO, klienty NO a nezavislym marketingovym specialistou.

U reklamy je dle odpovédi vSech tii skupin potfeba zaméfit se na posileni reklamy:.
Ze strany klientd formou letdk ¢i rozhovorii, ze strany specialisty poté reklamou na
socialnich sitich a samotny zakladatel by reklamu cilil pfedevsim na o¢i velkym firmam a
téz posilil reklamu na socialnich sitich a WWW.

Piesto, ze se CSSA ucastnila projektu Pomdhej pohybem od nadace CEZ, je
potfeba u této NO oblast PR posilit. A to hlavné z toho divodu, aby méla vétsi dosah
k potencidlnim sponzorim, kterych mé nedostatek. VSechny skupiny se shoduji, Ze by bylo
vhodné spolupracovat s vefejné znamou osobou, kterd by CSSA dostdvala do povédomi
Siroké vefejnosti a posilovala tak svou duveru. Taktéz se diky jiz zminéné pandemické
situaci prerusila CSSA spoluprace s jinymi NO, které¢ by mohly pfinést velka pozitiva.

Presto, Ze CSSA nevydava pravidelné publikace ¢i obéZzniky, marketingovy
specialista doporucuje vydavat tiskova ¢i elektronickd prohldSeni nebo brozuru, jako
dilezitou prezentaci subjektu. Sama NO vydala brozuru a letaky, které¢ vSak zatim nebyly
distribuovany potencidlnim sponzoriim ¢i klientim. Velmi nutné je ale booklety dodéavat i
svym klientlim, ktefi by je distribuovali dal, protoZe v tuto chvili ani jeden z nich netusi, Ze
booklety existuji. VSechny tii skupiny si dokdZou ptedstavit, Ze by byla CSSA hostem
v podcastu s jiz zndmou osobou.

Co se tyce WWW, jejich aktivita byla ovlivnéna z ditvodu pandemické situace.
Nekonaly se zaddné kurzy ¢i akce, tudiz byly stranky viceméné netknuty. WWW jsou
z pohledu vSech tii skupin pifehledné, obsah je vécny a jsou pfizplsobeny mobilnim
zafizenim. Jediné, s ¢im se klienti potykaji, je nefunk¢nost galerie a odkaz na kontakty NO.
Marketingovy specialista by v neposledni fadé doporucil na WWW CSSA malého chatbota
formou chatovaciho okna pro rychlej$i komunikaci.

Lze podotknout, Ze je nedostate¢na aktivita na socidlnich sitich. Bude tedy nutné se
tomuto ndstroji vénovat, protoZe na tom v podstaté stoji zéklad jeji komunikace. Z pohledu
zakladatele, specialisty 1 klientd je potieba zvefejiiovat pribeéhy klienti hlavné na
socialnich sitich, tzv. storytelling. VSichni se shoduji, Ze spoluprace s youtuberem, ktery by
propagoval videa organizace, je dobrym zacilenim na sponzory. Totéz shledavaji u live

streamd.
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CSSA sice nesponzoruje zadného ze svych klientt, ale spolupracuje se dvéma
firmami formou barterového obchodu. Bude potieba vSak tuto oblast jesté posilit. U
sponzoringu by se mé¢la zaméiovat NO hlavné na crowdfundingové a fundraisingové akce,
které taktéz pomohou organizaci zacilit na sponzory nebo na malé donatory. Klienti by se
zamgéfili na zvetejniovani jejich osobnich pfibéhii na socidlnich sitich.

Z rozhovort vyplynulo, ze v nasledujici kapitole tykajici se inovace zlepSeni
marketingového komunikace CSSA, je potfeba vénovat se vSem marketingovym
nastrojim, proto aby komunikace u organizace byla co nejefektivnéj$i. Inovaci
marketingové komunikace pro NO CSSA se vénuje nasledujici kapitola.

Zavérem byla provedena kalkulace jednotlivych navrhi na inovaci marketingové
komunikace. Jednotlivé ¢astky jsou zobrazeny v tabulce ¢. 1. Celkové vydaje za

doporuceni ¢ini 18 420 K¢.

Reklama na FB 70 K&é/m 6 mésicu
Reklama na IG 50 K&/m 6 mésict
Propagace pfispévku na FB - ptibéh klienta | 100 K¢&/1x 5x
Letdky 1200 K¢/50 ks 50 ks
Bannery 750 Ké/ks 2X
Tricka CSSA 150 Ké/ks 20 ks
Samolepky 1000 K¢/100 ks 100 ks
Mikiny 450 Ké/ks 20 ks
Celkem 18 420 K¢

Tab. ¢. 1: Kalkulace navrhli pro inovaci marketingové komunikace

Zdroj: VLASTNI (2021)
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7 NAVRH INOVACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE CSSA

Néavrh na vylepSeni marketingové komunikace je zalozeny na vysledcich
provedenych rozhovorti. Realizace tohoto navrhu by meéla zdokonalit marketingovou
komunikaci neziskové organizace a vést tak ke zvySeni povédomi o CSSA a jeji atraktivity

pro potencialni klienty a sponzory.

7.1 Reklama

Doposud se CSSA placené reklamé v podstaté¢ neveénovala. Jedinou formou
reklamy byla pouze tricka s potiskem loga CSSA, samolepky a informacni letdky. V ramci
vylepseni marketingové komunikace by bylo dobré se na tuto oblast vice zaméfit.

Protoze se jedna o neziskovou organizaci a jeji financni moznosti jsou omezené, je
potieba si v rdmci rozpoc¢tu vyhradit prostfedky urcené specialné pro placenou reklamu.
Névrh musi byt stanoveny tak, aby to organizaci nedostalo do finan¢nich potizi. Pro to, aby
na sebe organizace upoutala vét§i pozornost, ma velky potencial vyuziti reklamy na
socialnich sitich a webovych strankach, naptiklad umisténim loga a WWW CSSA na
webové stranky organizaci zabyvajici se podobnou tématikou jako jsou Czech ski and
snowboard, OttoBock, No Foot No Stress, Cesta za snem nebo Cesky paralympijsky
vybor.

CSSA jiz vyuziva ptibeéhy svych klienti na WWW 1 ve svém bookletu. Pro
prilakani sponzorti by bylo vhodné, aby neziskova organizace vyuzila piibéhy klientl a
prezentovala je téz na socidlnich sitich. Piibéh bude vyjadfovat Zivot klienta pied
amputaci, jak se s ni nasledné vyporadal a jak se dostal k lyZovani s instruktory CSSA.

Pro to, aby NO oslovila, co nejvice novych klienti by bylo dobré vyuzit moznost
prezentovat se pomoci letakii na jakychkoliv sportovnich akcich pro zdravé c¢i
hendikepované. Letdky by bylo dobré umistit téz na ortopticka oddé€leni v nemocnicich, do
zdravotnickych skol, ortopedickych zatizeni a ve firmach vyrabéjicich protézy.

Dalsi moznosti prezentace CSSA je rozhovor s klienty, instruktory, vedenim NO
nebo se stavajicimi sponzory, ktery by byl zaslan do redakci sportovnich magazint
napiiklad Svét outdooru, NORDICmag, SNOW, Active sport nebo Svét sportu.

Na akce, kterych se CSSA tucastni nebo planuje v budoucnu sama zrealizovat je
potieba vytvofit reklamni banner. Pfesto, Ze se o ni nikdo nezminil a CSSA tuto formu
reklamy doposud nevyuzila, najde své vyuziti. Banner by m¢l byt vystaven na viditelném

misté pied stanem organizace nebo na mistech, kde se na dané akci sdruzuje nejvice lidi.
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V neposledni fadé by pfichdzela v avahu televizni reklama. Tento néstroj
marketingové komunikace je vSak velice ndkladny, a proto by Sel doporucit CSSA vyuzit

pouze tehdy, pokud by se nasel vhodny sponzor na jeji financovani.

7.2 Public relations

U public relations je velice dulezity pozitivni vztah s vefejnosti. V radmci public
relations je dilezita spoluprace s vetfejné znamou osobou, ktera by snadnéji dostdvala NO
do povédomi Siroké vetejnosti. Vhodnou osobou pro spolupraci se CSSA by méla byt
osoba z lyzatského prostiedi nebo z prostiedi znamych paralympijskych sportovcli. Mohla
by ji byt napiiklad lyzatka Ester Ledecka nebo paracyklista Jiii JeZzek, pravé které sleduje

mnoho uzivatell na vybranych socidlnich sitich (obr. ¢. 18, obr. ¢. 19).

Ester Ledecka @

199 tis. sledujicich

Obr. ¢. 18: Ester Ledecka, pocet sledujicich na FB

Sleduji

Zdroj: FACEBOOK ESTER LEDECKA (online, 2021)

jirjezek74  zoraa & -
Prispévky (553) Sledujici (5 043) Sleduji (79)

Jitf JeZek
Inspirational and Motivational Speaker / CNN Prima News Sport Anchor / Former

Professional Cyclist / 6x Paralympic Gold Medalist & 6x World Champion
www.jirjezek.cz

Obr. ¢. 19: Jifi Jezek, pocet sledujicich na 1G
Zdroj: INSTAGRAM JIRI JEZEK (online, 2021)

NO CSSA by se méla snazit byt soucasti projektii jinych organizaci, potadajicich
napiiklad bézecké soutéze. Jednim znavrhiit mutze byt ucast CSSA na Mattoni
ptilmaratonu, kde by se po domluvé s organizatory oteviela specidlni kategorie pro
hendikepované a zakoupenim trika NO by ucastnici pfispéli napiiklad na zafinancovani

lyzatskych kurzi pro klienty CSSA.
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V dnesni dob¢ je velmi oblibené poslouchani podcastii. I timto smérem se muze
CSSA vydat. Jednou z variant se nabizi webovy portdl Zrcadlo sportu, ktery vysila
podcasty se znamymi sportovci. Zastupce CSSA by tak mohl byt hostem tohoto podcastu,
kde by mohl posluchace seznamit s fungovani CSSA a predstavit piiklady ptibéht jejich
klientd.

Nemén¢ dulezity zptisob komunikace je formou tisku. I kdyz neni nutné vydavat
pravideln¢ jakykoliv druh tiskoviny, brozura ¢i elektronické prohlaSeni jsou dilezitou
prezentaci NO. V obsahu se bude objevovat kvalitni a smysluplny text, ktery na prvni
pohled zaujme. Prohldseni je dobré zejména pro velké medialni domy typu Seznam nebo
MediaPress. Pro to, aby se prohlaseni od CSSA dostalo prave k t¢émto medialnim domtm,
by bylo vhodné zalozit Ui€et na socidlni siti Twitter. Tyto portdly jsou schopny vytvofit

zajimavé Clanky, které se dostanou do povédomi Siroké vetejnosti.

7.3 Internetovy marketing

Presto, Zze se potykdme s pandemickou situaci, kterd znemoznovala NO v zimni
sezO6n¢ organizovat lyzarské kurzy, mad CSSA své webové stranky pomérné aktudlni.
Piesto se nabizi upravy, které by pomohly webové stranky NO jesté¢ pozvednout. Velmi
dalezité je, aby kazdy odkaz, ktery odkaze navstévnika z WWW na socidlni sité, byl
funk¢ni.

Vzhledem k tomu, ze fotografie jsou pouze na FB strance NO, nem4 k fotografiim
z akci ptistup zcela kazdy. Proto je nutné, aby byly webové stranky udélany tak, aby se na
galerii mohl dostat bez vyjimky kazdy, kdo o to méd zijem. Tedy pfi otevieni galerie
navstévnik ihned uvidi jednotliva alba s danymi fotografiemi. Taktéz je potieba, aby NO
dodavala fotografie ithned po ukonceni akci, aby informace a fotografie byly co mozZna
nejaktudlnéjsi a klienti a jejich ptatelé je mohli hned sdilet s vlastnimi zaZitky atp.

Aby byly WWW vice navstévovany, je obecné doporuceno na né odkazovat
v kazdém pftispévku, ktery CSSA vlozi na svou stranku na socidlnich sitich. Ptikladem
muze byt prispévek o kurzu, novych videich nebo sdileni jakékoliv akce, ktera prob&hla
s odkazem na webové stranky, kde se navstévnici dozveédi podrobnéjsi informace.

Presto, ze je organizace mald a zaméfuje se na velmi specificky druh ¢innosti,
nebylo by od véci v budoucnu zavést chatbota, ktery je velice zajimavym nastrojem.
Chatbot se da vyuzit jako chatovaci okno s pfedem ptedptipravenymi otdzkami, kde klient

v chatu oznaci jednu otdzku a chatbot mu automaticky zobrazi odpoveéd’. Pro tuto NO by
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bylo dobré zatadit otazky typu: ,,Kdy je nejblizsi termin lyzatského kurzu?“, ,,Kolik stoji

stat se clenem NO CSSA?* nebo ,,Je mozné na lyzatsky kurz ptizvat rodinu?“

7.4 Marketing na socialnich sitich

CSSA vyuziva ze socialnich siti predev§im FB a IG. Déle ma zalozeny YT kanal,
na kterém doposud nebyla ptilis aktivni. VSechna videa, ktera jsou jiz publikovana, ale i ty
které se teprve vytvori, by mély byt automaticky vkladdny na YT profil s tim, Ze je nutné o
tom informovat tam, kde se nejvice sdruzuje cilova skupina. CSSA by méla v co nejkratsi
mozné dobé¢ nahrat video napftiklad z lyzatského kurzu na YT profil s popisem udalosti. O
vloZeni tohoto videa bude taktéZ podand informace v pfispévku na FB s odkazem, ktery
pfesméruje ihned na video na YT kanale CSSA.

V ramci atraktivity NO je potfeba, aby CSSA pokracovala v soucasné komunikaci
na socialnich sitich s doporuc¢enim sdilet vice informaci o kurzech, popiipad¢ odkazovat na
webové stranky, kde zdjemci najdou podrobnéjsi informace o kurzech. Dile je nutné
apelovat na sledujici, kteti by méli byt taktéz aktivni a piispévky CSSA sdilet. K zajisténi
veétsi sledovanosti by mélo pomoci taktéz vzajemné sdileni prispévkl organizaci a firem, se
kterymi jiz CSSA spolupracuje, zvetejiiovat ¢lanky nebo kratké zpétné vazby z probéhlych
akei ¢i kurzd, a to, pokud mozno co nejdiive po jejich ukonceni. Socidlni sit€¢ by mély byt
atraktivngjsi, tzn., ze by mela CSSA vkladat ptispévky Castéji, alespoii jednou za dva tydny
a tak, aby se vztahovaly bud’ ke klientim — tedy zabavnéjsi formou, nebo ke sponzorim
formou serioznéj$i. Velmi piivétivou formou reklamy jsou videa klientl, které ptilakaji
hlavné potencialni sponzory. At uz jsou to reklamy statické ¢i video reklamy, velky
potencial maji praveé piibéhy klientl neziskové organizace, které zaujmou obé¢ cilové

skupiny.

7.5 Sponzoring

Ptesto, ze neméd NO dostatek financnich prostfedki na to, aby mohla sponzorovat
své Cleny, rada by to v budoucnu zrealizovala. Proto, aby mohla dotovat lyzatské kurzy
klientim, klientim, ktefi si to sami nemohou dovolit, je potfeba, aby NO vyuzivala pravé
piibéhy svych klientl a propagovala je na socidlnich sitich. Dal§i moZnosti jsou piispévky
ve form¢ videi ¢i fotografii, které byly sdileny organizace, se kterymi jiz CSSA
spolupracuje. Doporuceni pro sponzoring ¢i spolupraci uzce souvisi s doporucenim pro
reklamu. I kdyz uz CSSA spolupracuje s nékterymi firmami, a to at’ ve formé¢ jednordzové

nebo dlouhodobé spoluprace, pro NO neni nikdy dost sponzort, partnert ¢i donatort, ktefi
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by finan¢né pfispivali k ¢innosti CSSA. Taktéz je tomu i se zndmou osobnosti, ktera jiz
byla zminéna v navrhu MK u reklamy.

Bylo by dobré se zaméftit predevsim na to, aby byla CSSA vidét na oc€ich velkym
firmam ¢i osobam, které by se stali sponzorem ¢i patronem konkrétniho klienta. Je tedy
potieba ukazat své poslani, jaké ¢innosti a projekty CSSA podnika a taktéz prib&éhy klientt,
které byly zminény vySe. Praveé na tyto piibéhy slysi sponzofi ¢i donatoii nejvice. CSSA by
méla oslovit velké firmy, jako jsou napiiklad skupina CEZ, ktera je mimo jiné partnerem
ne¢kolika amatérskych sportii, a mohla by tedy NO finan¢né podporovat na akcich ¢i
kurzech, kter¢é CSSA porada. Dalsim sponzorem by byla jakakoliv prodejna automobili
napiiklad TOYOTA, ktera by CSSA poskytla automobil — dodavku (obr. ¢. 20), ktery by
slouzil predevS§im k pfepravé potfebnych materidld na kurzy, jako jsou protetické
pomiucky, polozky od sponzori (tydenni zdsoba plechovych népoji Birell) a v ptipadé
potieby 1 piepravu samotnych klientd. Logo CSSA by bylo umisténo na boc¢nich stranach
automobilu. Jak jiz bylo zminéno, firma Birell by dodavala nealkoholické népoje, které by
byly soucésti pitného rezimu kazdého kurzu nebo akce. V neposledni fadé by se méla
CSSA zaméfit na znamé firmy, jako je tieba Rossignol, ktery by NO dodéval a servisoval
lyze lyzafim, a CSSA by se k firmé pfipojovala v pofadani zimnich akci. Velmi dobra
cesta ke zviditelnéni je téZ skrze celosvétové znadmé a oblibené znacky zimniho obleceni,
jako jsou napfiklad Alpine Pro, Volkl, Alpina, Hannah, Kilpi, Loap, Salamon a dalsi.
CSSA by od nékteré z uvedenych znacek dostavala obleceni a dalsi produkty a doplnila ho

svym logem.

SKI SCHOOL
QOF AMPUTEES

Obr. ¢. 20: Navrh automobilu CSSA od firmy Toyota, barterovy obchod
Zdroj: VLASTNI UPRAVA DLE TOYOTA.CZ (2021)

CSSA jiz spolupracuje se dvéma firmami v ramci barterového obchodu. Bylo by

dobré rozsifovat své portfolio a ptildkat tak dalSi sponzory nebo dondtory. Jednou
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z navrhovanych moznosti je spoluprace v ramci barterového obchodu s majitelem malého
lyzatského stiediska s Castecné bezbariérovou chalupou na svahu s dojezdem do roviny.
Majitel lyzaiského stfediska by v ramci své firmy poskytnul NO automobil a ona by
vyuzivala tento aredl s chalupou pro ucely svych lyzatskych kurzli. Na automobilu by pak
taktéz bylo logo CSSA i majitele firmy.

Vsechna loga firem, se kterymi by CSSA spolupracovala, by byly uvefejnény na
WWW a u ptidanych ptispévkl z danych akci, na kterych by CSSA byla soucasti.

Co se tyc¢e crowdfundingovych akci, zakladatel NO jiz o jejich zaclenéni premyslel.
Jelikoz tak ale neucinil, je doporuceno se akci tohoto typu ucastnit. Mohou zcela zasadné
ovlivnit finanéni budget NO. Pro neziskovou organizaci se nabizi moZznost portalu
HITHIT, kde se organizace zaregistruje, uvede o sob¢ kratky popis s prosbou o pomoc a
nastavi si ¢astku, které by chtéla dosdhnout béhem 30 az 45 dni. Sviij projekt na platformé
HITHIT by sdilela na svych socidlnich sitich a taktéz by dala odkaz na své WWW.
Organizace dale uvede, co je jejim cilem, jak NO vznikla a konkrétni detaily, které ji
popisuji. Dale ve svém profilu uvede, jaké odmény dondtory ¢ekaji, za to, kdyz se finance
do ur¢ené doby podaii vybrat. CSSA nabidne napiiklad tydenni lyZatsky kurz, firemni
produkty, produkty od sponzori nebo zviditelnéni donatorti na svych socidlnich sitich.

Zajimava cesta pro ziskavani finan¢nich prostfedku je taktéz skrze foundraisingové
akce, coz je v dneSni dobé mimo jiné velmi dilezita soucast marketingové komunikace.
Piesto, Ze jsou tyto trendy marketingové komunikace cileny spiSe k malym darcim 1
takovéto malé ¢astky, mohou NO finan¢né posilit. CSSA by tak propojila jak PR, tak si
zéaroven akci udé€lala reklamu. Navrhem pro NO je uspotadat charitativni béh pro podporu
amputovanych jedinci, ktefi by se radi vratili na lyZe nebo se na nich naucili, ale nemaji na
to dostatek finanénich prostfedkii. Za ucast na béhu by se vybiralo startovné 300,- KC.
Vysledna ¢astka by pomohla umoznit lyzatské kurzy pravé pro jedince, ktefi si to nemohou
dovolit a maji o né¢j z4jem. Zarovein by CSSA rozsifila nejen svou myslenku, ale celou
organizaci do povédomi S$ir§i vefejnosti. Darcovska vyzva taktéz pfinese nové kontakty,

coz je pro NO CSSA prave to, co potiebuje.
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8 DISKUZE

Proto, aby mohl byt vytvofen névrh na inovaci marketingové komunikace, bylo
potieba zjistit, jak vypada aktudlni stav NO CSSA. Informace byly poskytnuty z materialti
organizace, konkrétné z WWW, informacnich letdkl, bookletu CSSA a jejich socialnich
siti. Prace byla provadéna kvalitativnim vyzkumem pomoci rozhovorti. Jedna c¢ést
vyzkumu probihala hloubkovym rozhovorem. Pro vyzkumny soubor byly vybrany dvé
skupiny, v jedné z nich byl provadén rozhovor s marketingovym specialistou, ktery neni
nikterak zavisly na neziskové organizaci, a u druhé skupiny se zakladatelem a zaroven
predsedou neziskové organizace. Vedeni v dané neziskové organici zastavaji tfi clenové.
Na zéklad¢ nejvétsich zkuSenosti a znalosti z oboru a zaroven potiebé nejdetailnéjsich
informaci, jsem si vybrala zakladatele neziskové organizace. Rozhovor, ktery ma piinést
nahled z profesionalniho hlediska na marketingovou komunikaci této neziskové
organizace, zastdva marketingovy specialista. Byl vybran na zakladné odbornych a
profesionalnich znalosti v oboru.

Druha ¢ast vyzkumu probihala rozhovorem v miniskuping. V neziskové organizaci
je celkem deset aktivnich ¢lent. Pro vyzkum, jsem zvolila tfi ¢leny, ktefi jsou v NO
nejdéle a maji s NO nejvice zkuSenosti. VSechny rozhovory byly vedeny polo
strukturovanou metodou, které probihaji na zéklad€ otazek, které si tazatel pfipravil, a
pofadi bylo dané pfedem. Tazatel pted¢ital otazky a nasledné zaznamendval odpovédi,
poptipad¢ se doptal na potfebné informace. VSechny rozhovory byly provadény prtes
platformu Lounch meeting — Zoom z diivodu pandemické situace.

Velmi uziteCna byla teoretickd ¢ast, kterd byla napomocnd v navrhu inovace
marketingové komunikace. Ve vétsiné pfipadl se navrhy s teoretickymi poznatky shoduji.
Pokud se jedna o socidlni sité, zde mizeme shledat nejmensi nézorovou shodu. Skrze
socialni sit¢ byla navrzena komunikace formou vtipu ¢i zdbavy smérem ke klientim a
seridzni formou smérem k potencidlnim sponzorim. ZBIEJCZUK (2012) vSak uvadi, Ze
by méla NO ptidavat své piispévky pouze formou vtipu ¢i zabavy.

Kviili pandemické situaci, se kterou se potykame jiz od roku 2020, omezila CSSA
sv¢ aktivity, tedy doSlo 1 ke zruSeni lyzatskych kurzii. Organizace byla jesté méné aktivni
nez za béZznych podminek.

Dal$im nedostatkem je informovanost samotné¢ho zakladatele a klienth NO o

existenci YT kandlu, na kterém jiz je nékolik videi z lyzatskych kurzi. Klienti nemaji
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taktéz povédomi o tom, jaké druhy reklamy CSSA vyuziva. V otazce, jaké druhy reklamy
vyuziva CSSA, odpoveédéli pouze FB a IG, coz reklama ani neni.

Ptinosem pro CSSA by mohl byt pravé pohled klientl, ktery miize pfinést
organizaci nové myslenky z objektivniho hlediska. Taktéz rozhovor se specialistou na
marketingovou komunikaci, ktery nahlizi na véc z profesiondlniho hlediska a muze
organizaci pomoci se stat atraktivnéjsi pro potencidlni klienty a sponzory.

Nekteré otazky byly pro klienty a zakladatele NO nejasné a v pribéhu rozhovoru
nebyl ¢as na jejich vysvétlovani. Proto by bylo vhodnéjsi, zaradit do rozhovori téz
dotazniky, které by pro tyto dvé skupiny byly pochopiteln€jsi a jasngjsi, kam otdzkou

Autofi CIBAKOVA, ROZSA, CIBAK (2008) uvadi, ze cilem marketingové
komunikace NO je uspéSné plnit pozadavky sponzori a zdkaznikd a podporovat tak
maximalni efektivitu pfi dosahovani vetejné prospesnych cilti. Vzhledem k tomu, ze ma
CSSA tyto faktory nedostatecné, také na né byla zaméfena pozornost v navrhu inovace
MK. PRIKRYLOVA a kol. (2019) ve své publikaci Moderni marketingova komunikace
popisuje reklamu, jako placenou neosobni komunikaci prostiednictvim Siroké Skéaly medii
realizovanou neziskovymi 1 ziskovymi organizacemi, které se snazi oslovit urcitou cilovou
skupinu. CSSA vSak placenou reklamu nevyuzivd vzhledem k omezenym finanénim
prostfedkiim, nicméné v ndvrhu je doporucena alesponl reklama na socidlnich sitich, kde
muze NO zasahnout Sirokou vefejnost, ale 1 potencidlni sponzory s pomérné nizkymi
naklady. V ndvrhu bylo taktéz doporuceno vydavat elektronickd ¢i tiskovd prohlaseni,
ktera podnécuji velké medidlni domy k povédomi o NO. Déle vydéavat aktualizované
brozury, které povzbuzuji Sirokou vefejnost vzajmu po sluzbé, coz zastava i
PRIKRYLOVA (2019) ve své publikaci. TaktéZ se navrh na inovaci PR shoduje s autorem
LUKES in NOVOTNY a kol. (2004), ktery doporu¢uje vydavani letakii, nicméné vyroéni
spravy a vydavani casopisti bylo shledano jako nepotitebné.

Pfinosem této diplomové prace lze také oznalit zjisténi, ze by bylo potieba
provadét aktualizaci marketingové komunikace jednou za rok, aby samotné vedeni vidélo,
zda se organizace rok od roku ve své komunikaci zlepSuje. Taktéz lze fici, Ze tato zpétna

vazba miize dodat organizaci nové napady, které by mohla v budoucnu zrealizovat.
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9 ZAVER

Tato diplomova priace se zabyvala marketingovou komunikaci neziskové
organizace Czech ski school of amputees. Cilem této prace bylo navrhnout inovaci
marketingové komunikace. Nejprve bylo nutné zjistit, jak aktudlni stav marketingové
komunikace vnimaji klienti, zakladatel neziskové organizace a nezavisly marketingovy
specialista a nasledn¢ dle danych zjisténi navrhnout doporuceni na jeji inovaci. Na zaklad¢
vysledkii rozhovora bylo zjisténo nékolik nedostatkli, na kterych je potfeba zapracovat.
Vyzkum potvrdil, ze je potieba inovovat marketingovou komunikaci, konkrétné¢ provést
zmény v oblastech reklamy, public relations, internetového marketingu, marketingu na
socialnich sitich a sponzoringu. Dil¢imi cili této prace bylo zjistit, jak vnimaji
marketingové nastroje NO jeji klienti, ddle od zakladatele NO zjistit, jakym zpilisobem
pracuje organizace s jednotlivymi nastroji, a také zjistit uzite¢né rady.

Vyzkum ukazal, Ze se organizace snazi vyuzivat témét kazdou ze skupiny néstroji
komunika¢niho mixu, a to alespoii v omezené mife. Nicmén¢ komunikace k cilovym
skupinam (sponzoii a klienti) neni dostatecna. Hlavnim pfinosem této prace doporucené
navrhy na jeji inovaci, aby CSSA ziskala jako NO vétsi atraktivitu a jeji komunikace byla
efektivng)si.

Konkrétnim doporucenim pro inovaci neziskové organizace CSSA byla
optimalizace vSech marketingovych nastrojii. V oblasti reklamy se jednd zejména o
zvySeni poctu tri¢ek a samolepek CSSA pro stavajici a nové klienty, poptipadé vytvotfeni
novych produkti jako merchandising. Vymezeni si financnich prostiedki na placenou
reklamu, umisténi loga a odkazu na WWW CSSA na strankach jiné NO vénujici se
podobné problematice. DalSim z navrhi je pfidavani pfibéhli klientl na socialni sité (FB,
IG, YT), které mohou byt velmi atraktivni pro potencialni sponzory ¢i partnery. Jednou
z moznosti, jak pfilakat pozornost potencidlnich klientli, je umisténi informacnich letakt
do protetickych center, ortopedickych odd€leni nemocnic, zdravotnich $kol nebo na akce,
na kterych se CSSA podili ¢i Gc€astni. Dale bylo doporuceno provést rozhovory s klienty a
vedenim NO a zaslat jej do sportovnich magazint pro jeji prezentaci Siroké vetejnosti. Pro
vyssi efektivitu NO na socialnich sitich a WWW bylo doporuceno ptidavat videa a
fotografie co nejdfive po jejich pofizeni a taktéZ na n&€ odkazovat na jednotlivych
socialnich sitich 1 WWW. Taktéz bylo navrZzeno zvetejiiovat zpétnou vazbu a ¢lanky
z kurzli opét co nejdiive na své socidlni sit¢ a WWW. V oblasti PR je nejpodstatnéjSim

navrhem spolupracovat s vefejné znamou osobnosti, kterd by méla byt z lyzatského
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prosttedi nebo prostfedi paralympijskych zavodnikd. Dale byt soucasti projekti, jako je
napiiklad Mattoni ptilmaraton. Nejpodstatnéj$i navrhy pro oblast sponzoringu jsou navrhy
na spolupraci s majitelem lyzafského stfediska, ktery poskytne organizaci formou
barterového obchodu automobil k pracovnim ucelim CSSA, dale osloveni velkych firem,
jako je napiiklad skupina CEZ nebo prodejce automobilti Toyota & partnerstvi s firmou
Birell. Na konec bylo doporuceno zorganizovat charitativni béh pro zajisténi Cinnosti
CSSA a vyuziti reklamnich bannera pro lepsi prezentaci organizace.

Pro tuto neziskovou organizaci je tedy dulezité cilit nejen na potencialni klienty, ale
pfedevSsim na potencidlni sponzory. Ty mohou pomoci organizaci k jeji atraktivité a
prosperité. U nékterych doporuceni byla navrzena cenova kalkulace, ktera byla vycislena
na Castku 18 420 K¢&. Proto, aby mohla organizace doporucené navrhy finanéné pokryt,

bude tieba se drzet navrhovaného doporuceni.
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Priloha €. 1: Prepis rozhovoru se zakladatelem CSSA
1. Mohl bys, prosim, predstavit svou roli v NO CSSA?

Ano, v CSSA jsem jak zakladatelem, tak predsedou spravni rady, ktera ma 3 cleny,
dale je ve spravni rade kolega Jaroslav Tomek a Petr castka. Dalsimi cleny ustavu jsou
Jan Hrusa, coz je reditel ustavu a je to tedy statutarni organ a Svétlana Hanusova, ktera je
revizorem.

2. Jak vnimas marketing ve své NO, kolik usili do komunikace chces z pohledu

NO vénovat?

U neziskovych organizaci obecné vnimam marketing jako velmi diilezity. Nam se
povedlo CSSA zalozit koncem roku 2018. Jiz v roce 2019 se nam podarilo dostat se na
mezinarodni kongres Interski v bulharském Pamporovu, kde jsme nasi prdci prezentovali.
Co se tyka spoluprdce s ostatnimi neziskovymi organizacemi, tak spolupracujeme s
organizaci No Foot No Stress, kterd sdruzuje osoby po amputaci v této republice a pomaha
Jim vrdatit se zpatky do Zivota. Co se tyka firemnich subjekti, tak spolupracujeme s firmou
OttoBock, ktera vyrabi a doddava nam hlavni produkt, kterym je nase organizace specialni
a to je specidlni lyzarska protéza ProCarve, kterou nam bezplatné servisuji a nékteré
dokonce zapiijcuji.

3. Jaké marketingové nastroje vyuzivate?

Tak hlavné barterovy obchod, ktery mame s firmou OttoBock, kterou na nasich
socidlnich sitich uverejnujeme a také ve vSech videich a za to nam poskytuji bezplatny
servis lyzarské protézy. A do jisté miry by se dalo Fici i s neziskovou organizaci No Foot
No Stress, ktera nam poskytuje klienty nebo kontakty na osoby po amputaci a my je taktéz
uvadime na socidlnich sitich a na nékterych videich.

4. Jsi spokojeny se soucasnym stavem MK ve vasi NO?

V soucasné dobé se nachdazime v takovém pozastaveném obdobi, specialné kviili
situaci s pandemii Covid-19, kdy se nam zacatkem minulého roku podarilo sehnat nejaké
finanéni prostiedky od nadace CEZ. A specidlné na kurzovni vyuku, kterou jsme timto
prispevkem chteli jeste navysit a zkvalitnit, ale bohuzel celou sezonu 2020 a 2021 jsme
museli zrusit vzhledem k tomu, Ze byla oficialné zaviena vsechna lyZarska strediska v
Ceské republice.

5. Bylo by vhodné ji posilit?

V kazdém pripade je na cem pracovat, bylo by také dobré, kdyby marketing mel

v nasi organizaci nékdo primo za ukol, ale vzhledem k tomu, Ze jsme pomeérné mlada

neziskova organizace s omezenymi prostredky, které jsou vétsinou dany nasimi osobnimi



prispevky, praci a casem, tak v tuto chvili zatim nic takového jako specialistu na marketing
nemadme.
6. Povazujes se za specialistu na MK nebo za €lovéka, této problematice rozumi?

Ja bych spis rekl, Ze mam takové obecné zdkladni znalosti. Mam vystudovanou
obchodni akademii. Do jisté miry se snazim sledovat néjaké trendy na socialnich sitich, ale
rozhodné se za specialistu na marketingovou komunikaci jako takovou nepovazuji.

7. Byl bys ochoten se s nékym poradit nebo diskutovat s odborniky?

Ano, jiz predtim nez jsme zalozZili CSSA, tak jsem se dival po organizacich, které
pomdhaji pravé v zacatcich neziskovym organizacim a jak nastavit komunikaci
s verejnosti. A vitbec cely branding spolecnosti, ale jak jsem rikal potom, co nastala
pandemicka situace, od toho trosku seslo, takze bych byl moc rad.

8. Jaké kanaly pro reklamu vyuziva vase NO?
ostatnich organizaci a specialné jak jsem rikal No Foot No Stress, firma OttoBock a v
neposledni radé rehabilitacni pracovnici z rehabilitacniho ustavu Malvazinky, kde probihd
Skola chiize osob Ccerstvée po amputaci, kteri kdyz hledaji zdklad, jez dostanou v
rehabilitacnim ustavu a néjaké dalsi aktivity, tak jsme casto doporucovani. Nekolik lidi se
nam také ozvalo, Ze nas videéli na socialnich sitich nebo v televizi, kdyz s nami Sel porad Na
skialpech pres hory Ceské televize, kterd se stala jaksi ambasadorem nasi organizace pro
Jjednu sezénu, pravé kdyz jsme ziskali od nadace CEZ jednordzovy piispévek 100 000 K¢.

9. Jsou néjaké kanaly, které byste jako NO radi vyuZili do budoucna?

Co se tyka kanali, které bychom radi vyuzili, tak pravdeépodobné internetova
reklama, reklama na socidlnich sitich, ale popravdé klientely jako takové mame v tuto
chvili dost. Bohuzel, ale nejsme schopni realizovat kurzovni vyuku a naopak bychom
potiebovali ziskat silného partnera, ktery by zastiesil hlavné financné nasi ¢innost, protoze
si myslim, Ze mame uceleny produkt, ktery je od zacatku do konce promysleny a funkcni.
Jediné, co nam zbyva, je financni injekce, ktera by zpristupnila pravé pozitek z lyZovani
vice lidem, kteri si to nemohou dovolit.

10. Mate jako NO vyhrazeny néjaky rozpocet pro reklamu? Pokud ne, tusis, kolik
do toho investujete penéz?

Rozpocet vyhrazeny urcite nemame, protoze jedinym rozpoctem CSSA byly nase 2
osobni vklady se spoluzakladatelem Jaroslavem Tomkem a dalsi rozpocet nove tvori prave

ten jednordazovy prispévek od nadace CEZ, ktery je ale jasné vazan na poradani lyzarskych



kurzii, takze z této castky nebude moct byt vyclenéno na reklamu také nic. Tady v tuhle tu
chvili nemame a bude to tedy 0.
11. Kde si predstavujes, Ze by méla byt reklama vidét?

Vzhledem k zacileni, které mame m, si myslim, zZe by reklama méla byt videt na
ocich firmam nebo mozna lidem, kteri by radi byli patrony nejaké bohulibé cinnosti nebo
by radi pomohli potrebnym, treba by nechtéli prispivat do néjakych velkych nadacnich
fondii, kde lidé nevedi, kam penize sméruji a jak budou pouzity, ale mohl by takto pomoc
konkrétnimu cloveku, kterému by mohli zaplatit lyzarsky kurz nebo by mu mohli prispét na
protézu. Myslim si, Ze je to velmi transparentni ¢innost takze bychom méli byt vidét hlavné
pred takovymi lidmi a samoziejmé byt v povédomi verejnosti se vidycky hodi, kdyz
vyjednavame s néjakymi firmami, takze se da asi rici, Ze i Siroka verejnost.

12. MaS jesté néco, co bys k reklamé doplnil?

V tuto chvili mé nic napada.

13. Vydava CSSA jakykoliv druh tiskovin, napfiklad vyro¢ni zpravy, casopisy,
letaky, pozvanky na néjaké akce?

Urcité ne zadné obézniky nebo pravidelné publikace, ale pokud mame néjaké
novinky, tak mame stranku newsletteru na nasich webovych strankach, které jsou pomérné
nové, ale s tim jak prisel COVID, tam moc prispévkii nenajdeme. Vydali jsme ale 2
publikace malého nakladu. Jedna publikace se zaméruje na metodiku vyuky lyZovani. Letos
Jjsme pouze predavali lidem zpravy z téchto zajmovych skupin, které jsme potkali napriklad
na kongresech nebo na ruznych setkanich protetikii a ortotikii. Ddle jsme vydali v malém
nakladu jeden maly booklet, kde se dozvime, o cem v kratkosti cela CSSA je, kam sméruje,
komu ma za cil pomdhat a to bych rekl, Ze je to v podstaté nas reprezentacni materidl,
ktery s sebou nosime, kdyz jdeme komunikovat s neékym novym nebo kdyz se jdeme
predstavit.

14. Vnimas to jako dobrou formu propagace?

V této podobé ano, protoze vidycky, kdyz si clovek miiZze na néco sahnout, mize si
néco prohlédnout, jako treba fotografie, miize pocitit néjakou emoci, kterd je pouhymi
slovy neprenositelna, ale asi si nedokazu predstavit, ze bychom vydavali mésicnik, ktery
bychom zasilali klientiim nebo potencialnim sponzorum.

15. Spolupracujete s néjakou verejné znamou osobnosti?
Do jisté miry spolupracujeme nebo komunikujeme s Antoninem Duchoslavem, ktery

mimo jiné, Ze je verejne znama osobnost, tak také spolupracuje s firmou Rossignol. Prave



pred tim, nez Covid vlastné zmenil celou situaci, jsme s nim méli domluvenou spoluprdci,
ohledneé testovani a zapiijceni novych lyzi znacky Rossignol.

16. A vidiS v tom tedy potenciil do budoucna? I kdyby to méla byt néjaka znama
tvar sportovniho odvétvi?

Ano. Myslim si, Ze je pro sirokou verejnost a i pro potencialni sponzory, jakakoliv
spolecnost duveryhodnéjsi a akceptovatelnejsi, pokud je zastiti néjaka verejné znama tvar.

17. Dostavate se jako NO aktivné do médii, aniz byste za to platili? Délate pro to
néco aktivné?

V minulém roce jsme méli pred domluvenou spoluprdaci s NO Cesta za snem, kterd
se v roce 2020 rozhodla natacet prvni dokumentarni reality show ze svéta osob s télesnym
omezenim, ktera se jmenovala Lvice, kde bylo vytipovino 10 silnych Zen s néjakym
telesnym omezenim nebo zamezenim vnimacich schopnosti. Byly postaveny pred urcité
vyzvy. My jsme méli domluveno, Ze nas tym bude délat rehabilitacni a dejme tomu poradni
tym témto Lvicim, ale bohuzel kwviili Covidu se cela akce musela presunout, takze jsme byli
pritomni pouze na uvodnim setkdani a poté, co se presunula cela akce na léto, jsme se
nemohli zucastnit. Bylo domluvené, zZe bude nase organizace videt jak na socialnich sitich,
tak tam na Seznam TV nebo néjaké podobné online platformé a byla i prislibena viditelnost
v masmédiich, vyménou pravé za tu praci a cas.

18. V predchozich otizkach jsi mluvil o nadaci CEZ a aplikaci EPP Pomahej
pohybem. Jak se o vas nadace CEZ dozvédéla, jak jste se do toho projektu
dostali?

Tak chtéla tomu shoda nahod, takzZe ten svét sportovcii a dejme tomu osob, kteri se
pohybuji okolo toho sportu se specifickymi potrebami, neni zase tolik a jedna byvala
studentka fungovala jako clovek, ktery vytipovava prave neziskové organizace do tohoto
projektu od nadace CEZ, védéla, Ze se vénuji lyZovani osob po amputaci. Z nadace mé
oslovili, zda bychom o néco takového neméli zajem a tak to viastné zacalo.

19. Stalo by podle tebe za to, udélat do budoucna podcast? 1 byt’ bys chtél byt v
existujicim podcastu nebo by sis chtél udélat néjaky vlastni.

Ja se priznam, Ze sam podcasty viceméné neposloucham. Spis jsem v této oblasti
novackem, ale uvédomuji si, jak je to relativné moderni zdroj informaci. Pokud by o néco
takového byl zdjem, tak si to dokazu predstavit. Spis bych si dokazal predstavit podcast, ve
kteréem by byly néjaké rozhovory s nasimi klienty, jejich Zivotni pribéhy, ale nejsem si jisty,

zda by byl podcast, byt se mnou jako zakladatelem, pro nékoho jedenou tydné zajimavy.



Mozna bych si dokazal predstavit jeden podcast o zaloZeni nast organizace, ale urcité bych
byl pro to, aby ten obsah toho podcastu byl vecny.
20. Vyuzivate pribéhy vasich klient — takzvany storytelling k prezentaci CSSA?

Urcite. Jak jsem 7ikal, zZe jsme vydali booklet, tak tam je hned nékolik pribéhu
lyzaru, kteri s nami zacali lyzovat nebo se vratili zpatky na lyze. Osobni zkuSenost, byt
predand, si myslim, Ze je velmi silnd a piisobi silné, jak na Sirokou verejnost, tak na
potencialni sponzory.

21. Mate WWW?
Ano, nase webové stranky jsou skischoolofamputees.cz
22. Jsi s nimi spokojen? Doplnil bys néco nebo bys néco zménil?

Ja bych hlavné rad zmenil, ze bych je rad plnil obsahem a kalendar bych rad plnil
novymi kurzy tak, aby se mohli lyzari hlasit, abychom mohli zase zacit sportovat.

23. Co by mélo podle tebe na WWW byt a co je pro tebe z pohledu organizace
nejduleZzitéjsi?

Snazime se web cilit hlavné na potencialni klienty tak, aby kdyz nékdo chce lyzovat,
dostane na nas kontakt, at’ uz v rehabilitacnim ustavu nebo se o nas dozvi z masmédii nebo
ze socialnich siti tak, aby jednoduse napsal do jakéhokoliv webového vyhleddvace nazev
nasi organizace a dozvédel se zakladni informace, tedy kdo jsme, zdkladni pribéh o
zakladatelich a instruktorech lyZovani a poté o tom, kdy se tedy potencialne miize ucastnit
néjakého kurzu a za jakych podminek.

24. Jsou WWW responzivni pro mobilni zafizeni?

Ano, to byl jeden ze zdkladnich pozadavkii.

25. Aktualizujete pravidelné obsah vaSich WWW?

Jak jsem Fikal, nez zacala pandemie, do té doby si myslim, Ze relativné ano, ale
poté, co mame takzvane hluchou sezonu prizndavam, Ze tam moc novych aktualni informacit
nenajdete.

26. Na kterych socialnich sitich jste pritomni?
V tuto chvili na Facebooku a na Instagram.
27. Kdo spravuje socialni sité CSSA?
V tuhle chvili jeden z tymu instruktorii CSSA.
28. Jak cCasto pridavate jako NO pribéhy a prispévky?
Kdyz je obsah, tak bych si troufnul vict, Ze tydné, ale v tuto chvili to bude mnohem

menée.



29. Jak by sis predstavoval, aby CSSA vkladala prispévky na socidlni sité? SpiSe
zabavnou formu nebo seri6zné?

Ja si myslim, Ze asi ani jedno ani druhé, Ze nekdy je cas na serioznéjsi prispévek a
nekdy je naopak treba nebrat Zivot stoprocentné vazné a povolit.

30. Spolupracujete s jakoukoliv organizaci zamérujici se na podobnou cilovou
skupinu?

Jak jsem jiz rekl s NO No Foot No Stres, s Cestou za snem, a to je v tuto chvili asi
v§echno.

31. Mate provazané socialni sité mezi sebou?

Mysleno, Ze se oznacujeme v prispévcich, ano.

32. To znamenda, Ze z FB se dostanou jak na IG, tak na WWW a znich se
prihlasim na IG, potaZzmo na FB.

Ano.

33. Mate na socialnich sitich odkaz na WWW?

Ano.

34. MysliS si, Ze by se méla posilit aktivita na socialnich sitich?

Zalezi, na koho cilime. Tedy pokud bychom cilili na to, Ze mame nedostatek klientu,
tak urcité ano, ale my se spise v tuto chvili potykame s opacnym problémem, Ze nasim
klientum nemiizeme poskytnout nasi zakladni sluzbu, tedy v tuto chvili si netroufnu
odpovedet, ano ani ne.

35. Kterou ze socidlnich siti vnimas jako nejdilezitéjsi?

Kdyz se podivam na organizace, se kterymi spolupracujeme, tak jsou urcité
nejaktivnejsi na Facebooku, ale uvédomuji si, Ze mladd generace se spise orientuje na
Instagramu.

36. Pouziviate placené prispévky? Vidite v tom jako organizace budoucnost?

Jak jsem tikal, kdyby byly prostredky a kapacita nasi organizace, tak bych v tom

potencial videl, ale v tuto chvili tomu tak neni.
37. Vyuzivate jako NO live streamy?
Life streamy jsme udelali za celou dobu jednou, kdy se jednalo o uvodni prednasku

zalozZeni CSSA, ale pokud si dobre pamatuji, tak néjaky veliky dosah nemél.



38.V dnesni dobé je spousta youtuberi. Mysli§ si, Ze by bylo vhodné ¢i nutné
oslovit néjakého youtubera, ktery by pro vasi neziskovou organizaci délal
promo videa?

Pokud by se to potkavalo s nasim zajmem, tak se nebranim Zdadnému z téchto
modernich, populdarnich osobnosti nebo zpuisobu komunikace s lidmi.

39. Sponzoruje CSSA nékoho? Planujete to do budoucna?

Pokud by se nam podarilo sehnat financni prostredky, tak jednim z nasich planii je
dotovat prav samotné lyzarské kurzy lyzariim nebo klientiim, kteri sami nejsou schopni na
takovou sluzbu dosahnout. Uvédomujeme si, ze je IlyZovani jako takové samoziejmé
financné ndarocné a pokud se nékdo dostane do tiZivé situace, zZe prijdete o ¢ast nebo celou
koncetinu, tak to samoziejmé miize byt narocné i co se tyka existencnich problému. Radi
bychom vybranym klientiim kurzy dotovali, a kdybychom se dostali do situace, Ze bychom
je mohli dotovat vSem, tak by to bylo samoziejmé skvélé.

40. Délal jsi nékdy fundraising - tedy ziskavani sponzorskych prispévka?

Aktivné jsem se neucastnil.

41. Pripojili jste se nékdy k peer to peer fundraising akcim?

Ted budu muset zménit svoji puvodni odpovéd, protoze jsme se ucastnili jedné
fundraisingové akce, kde mé oslovil jeden byvaly kolega z Fakulty télesné vychovy a
sportu, ktery je poloprofesionalnim hracem volejbalu a vlastné se nas podarilo dostat do
beneficniho volejbalového turnaje, kde si vybral nasi neziskovou organizaci jako predmet,
na ktery by chtél vybrat penize, a podarilo se nam takto ziskat financni prispévek.

42. Vytvorili jste nékdy crowdfunding kampan, napriklad pies HitHit?

Premysleli jsme o tom, ale nikdy jsme projekt nezrealizovali.

43. Mate spoluprici s jinou firmou ¢i organizaci formu barterového obchodu?
Myslim si, Ze se tak da nazvat spoluprdce s firmou, ktera nam délala jiz zminovany

booklet, protoze jsme uvedli jeji ndzev a kontaktni udaje na zaverecné strané a oni pro nds
touto vymeénou vytiskli maly naklad téchto bookleti. Néeco podobného mame s firmu
OttoBock, ktera za to, Ze je uvadime jako partnera a promujeme je na socialnich sitich,
nam vraci servis z protetickych pomiicek.

44. Bylo by vhodné vice spolupracovat s partnery/sponzory formou barterového
obchodu a zapracovat na tom, aby CSSA dostavala vice sponzorskych
prispévka?

Ano.



Priloha €. 2: Prepis rozhovoru s klienty CSSA

1. Jak vnimate reklamu NO CSSA? Mate pocit, Ze je dostate€na nebo je potieba
posilit?

Klient CSSA IL.: Ja si myslim, Ze zalezi na tom, o co vam jde. Pokud chcete ziskdavat
vice uchazeci, tak si myslim, Ze by to potiebovalo posilit. My si to rekneme mezi sebou,
kdyz jsme na néjaké akci s amputarema nebo v Malvazinkach na rehabilitacich, ale treba
nekteri lidé viibec na akce nejezdi. Nemaji moznost se vitbec s temi lidmi, co uz byli na
nejakych kurzech potkat a popovidat si o tom, tak si myslim, Ze kdybyste chtéli néjakeé lidi,
co se nezucastni téchto akci ohledné amputovanych, tak by to posilit urcité chtélo.

Klient CSSA 11.: Ja bych to resil tak, Zze bych Sel primo do nemocnic a dal tam
néjaké propagacni materialy. Tam kde ty lidé prichdazi do dobrého kontaktu
s amputovanymi.

Klient CSSA I.: No anebo téz na proteticka strediska.

2. Jakou formu reklamy byste doporucili, aby se CSSA zviditelnila hlavné pro
potencidlni klienty nebo sponzory. OdliSili byste tedy formu komunikace se
sponzory a potencialni klienty?

Klient CSSA I.: S potencidlnimi klienty bych to urcité resila letacky a také je dat
pravé protetikiim, aby informovali, Ze tady takova moznost je. A ohledné sponzorii, bych
letaky neresila, ale zviditelnila bych se v ramci néjaké znacky obleceni znaméjsi firmy,
ktera je celorepublikové znama.

3. Takze spiSe letaky do téch protetickych center a nemocnic. Mate néjaky dalsi
navrh?

Klient CSSA IIl.: Co se mi libi, jsou pribéhy lidi, které by zaujaly jednak
potencialni klienty, tak i sponzory. To jak jsme sepisovaly CSSA pribéhy my. Proc jsme
amputovany, jak jsme se k ni dostaly a co nam to prinasi. Myslim, Ze to by oslovilo, jak
prvni, tak i druhou skupinu.

4. Prijde vam na prvni pohled jasné, ¢eho se logo CSSA se tyka?

Klient CSSA IIL.: Je mi jasné, Ze je to lyZovani, ale na prvni pohled bych si
nevsimla, ze je amputovany.

5. Vite, jaké druhy reklamy CSSA vyuziva?

Klient CSSA I.: Facebook, Instagram a letacky.

6. Myslite si, Ze by méla CSSA vydavat reklamni letiky ¢i se prezentovat
v ¢asopisech?

Klient CSSA I11.: Urcite.



Klient CSSA I1.: Asi budou letaky lepsi, protoze nevim, jestli existuje néco primo
pro amputované, néjaky casopis. Ty letdky jsou vyhodnéjsi.

7. A néjaka reklama vyloZzené o CSSA, ktera by se vkladala do konkrétniho
casopisu?

Klient CSSA I.: To asi ne.

Klient CSSA I11.: Ja mam zkuSenost, kde fungovaly rozhovory, jako forma reklamy.
Takze bych to nedélala uplné jako reklamu, kterou kazdy prehlédne, ale jako néco, co si
clovek muze precist a néjakym zpiisobem ho to zaujme.

8. Jak jste se 0 CSSA dozvédéli?

Klient CSSA I1l.: Od Hanky Kohoutové ze Skoly chuze z rehabilitacni kliniky
Malvazinky.

Klient CSSA I1.: Ja jsem se to nedozvédél primo od Hanky, ale od pana doktora
Hrusi, ktery porada tyto kurzy.

9. Miyslite si, Ze by bylo vhodné, aby méla CSSA verejné znimou osobnost, ktera
by propagovala a propojovala CSSA se svymi aktivitami?

Klient CSSA I1.: Urcité bych rekl, Ze ano, protoze kdyz bezi napviklad reklama na
banku, kde je tvari znamy herec, tak si toho herce vsichni spoji s tou bankou ihned. To si
myslim, ze by prospélo.

10. Mate povédomi o tom, zda CSSA vydala nebo vydava jakykoliv druh
tiskoviny?

Klient CSSA I.: Ne.

Klient CSSA I11.: Ano. Brozuru, ale nevidéla jsem ji vydanou.

Klient CSSA I1.: Ja nevim.

11. A prijde vam tato forma jako vhodna a doporucili byste ji pro komunikaci

s vefejnosti?

Klient CSSA I11.: Prirovnala bych to k letakum, Ze to vyjde nastejno.

Klient CSSA I.: Ja jsem ji asi ani nevidéla, takzZe nevim.

12. Vidite potencial v podcastech CSSA? Byli byste ti, ktefi by poslouchali
podcasty s hostem CSSA nebo vidite potencial ve vlastnim podcastu CSSA?

Klient CSSA I1.: Pro zviditelnéni je lepsi byt host v néjakém podcastu nez mit
viastni. Ja moc podstaty neposloucham. Spise ty osobnosti, které jsou uz zname.

13. Mate ponéti o tom, zda se CSSA zapojila do néjakého projektu?

Klient CSSA I11.: Tohle je projekt sam o sobé bych rekla.



14. Je to neziskova organizace, ktera by se méla zapojit do daného projektu. Mate
tedy néjaké povédomi o tom, Ze by se to stalo?

Klient CSSA I11.: To nemam.

15. Rika vam néco, Ze CSSA natacela projekt pro poiad Na skialpech pies hory s
nadaci CEZ?

Klient CSSA I11.: Ano. Toho jsem se zucastnila.

16. Ma CSSA WWW?
VSichni: Ano.
17. Zavitali jste tam uz?

VSichni: Ano.

18. Prijdou vim WWW prehledné zpracované?

VSichni: Ano.

19. Je tam pro vas vSe potiebné, co byste se chtéli dozvédét nebo vam tam néco
chybi?

Klient CSSA 1.: Ja si myslim, Ze jsou tam informace dobré, ale nefunguje vam
galerie. Ze se tam clovék nemiize podivat primo na fotky z kurzii. Je to néjakym zpiisobem
omezené na urcitou skupinu.

Klient CSSA I11.: Mné to také nejde. A nejde prokliknout ani na kontakt.

20. MiiZete se na WWW bezpecné prihlasit na kurzy, které CSSA nabizi?

VSichni: Ano.

21. A jsou WWW aktualni?

Klient CSSA III.: Naposledy je tu kurz v dubnu na Husové boudé v Peci pod
Snézkou.

Klient CSSA I.: Ano a mate tady, zZe kviili Covidu nebude kurz v Italii, takzZe
aktualni jsou.

22. Za jakym ucelem je navStévujete?

Klient CSSA I11.: Ja kviili terminum kurzil.

Klient CSSA IL.: Ji osobné moc na webové stranky CSSA nechodim. Resim
v§echno hlavné s panem doktorem Hrusou pres mobilni telefon, takze ty stranky prakticky
nevyuzivam.

23. Pokud vyuzivate, navStévujete je ¢asto?

VSichni: Ne.

24. Jsou WWW prizpiisobené pro mobilni zatizeni?

Klient CSSA I.: To nevim.



Klient CSSA I1.: To jsem nikdy nezkousel.

Klient CSSA I11.: Ja bych chtela dodat k webovym strankam, ze vzdy, kdyz CSSA
zadam do vyhleddavace tedy tu zkratku CSSA, tak mé prvni odkaz odkdze na Ceskou
sporitelnou. A v anglictiné na Ceskou spravu socidlniho zabezpeceni a CSSA mi to pod
touto zkratkou nenajde.

25. Byli byste radi, kdyby méla NO tzv. chatbot, to znamena podporu komunikace
na WWW misto klasické osobni komunikace?

Klient CSSA I11.: Mné prijde zbytecny.

Klient CSSA I1.: Také souhlasim. Osobné si myslim, Ze osobni kontakt je lepsi.

26. Vite jaké ma CSSA socialni sité?

Klient CSSA I.: Facebook a Instagram. Nevim, zda mdte néco dalsiho.

27. Jak byste si predstavovali, aby davala CSSA prispévky na socidlni sité? SpiSe
seriézné nebo zabavnou formou?

Klient CSSA 1.: Kombinovat to.

Klient CSSA I11.: Souhlasim. Pro sponzory jsou lepsi ty serioznéjsi, ale clovék po
amputaci si myslim, Ze rad uvidi, Ze to je i o srande, Ze to neni jen drina, ale Ze si ¢lovek
uzije i srandu.

28. Mate pocit, Ze by na socialnich sitich mély byt zvefejnény pribéhy klienta?

Klient CSSA I.: Ano, pritdhnete to dalsi lidi a i sponzory.

Klient CSSA I1.: Jd souhlasim.

29. Dnesni doba je plna youtuberu. Vidite potencial ve spolupraci s youtuberem,
ktery by délal pro CSSA promo videa?

Klient CSSA I11.: Ja osobné ne.

Klient CSSA I1.: Ja mam o této scéné néjaké poveédomi a prijde mi to, jako
nepotiebné.

30. Na jaké socialni siti by se podle vas méla CSSA vice propagovat?
jaky byval, ale jsem si védoma, Ze ne kazdy ma Instagram.

Klient CSSA I1.: Na Facebooku jsou ale starsi lidi nez na Instagramu, coz je pro
CSSA4 vyhodnéjsi.

31. Existuji néjaké jiné neziskové organizace, které se zabyvaji podobnou
problematikou? Bylo by vhodné s nimi spolupracovat nebo zverejiovat jejich

obsah na svych strankach a naopak?



Klient CSSA I11.: Ano. Ja znam organizace, které zprostredkovavaji lyZovani na
monoski. Neni to, Ze by se soustiedili na lyzovani na dvou dolnich koncetindch, ale stdle je
to pro handicapované, coz se také pocita. Myslim si, Ze v tomto odvétvi by neméla byt
rivalita, takze néjaké sdileni by urcité nebylo na Skodu. Miize se o tom dozvédet skupina
zase jinych postizenych nebo handicapovanych.

Klient CSSA L.: Ja si myslim, Ze ano — ta vzajemna spoluprdce je velmi diilezita.

32. Uvitali byste od CSSA live streamy? Napriklad z néjakych akci nebo néjaké
besedy?

Klient CSSA I.: Ja nevim, protoze ja sama na né nekoukam. U zZadnych organizaci
nebo skupin.

Klient CSSA I11.: Kdyz to jde prehrat zpétné, tak je to dobré, takze néjaky zdznam
z kurzu nebo kdyz se nastavuji protézy. Anebo z predndsky, to mize byt dobré.

33. Myslite si, Ze by propagaci CSSA pomohla placena reklama na socidlnich
sitich?

Klient CSSA I111.: Ano.

Klient CSSA I.: Asi ano.

Klient CSSAI I.: Néjakym zpuisobem asi ano, ale zdlezi, jakym zpiisobem by se
cilila. Ja nevim, jak funguji reklamy na Facebooku, ale pokud vim, tak to funguje podle té
oblasti, kde ti lidé jsou.

34. TakzZe si mysliS, Ze reklama na IG neni vhodna pro potencialni sponzory?
Klient CSSA Il.: Co vim, tak sponzori spise slysi na pribéhy, nez na néjakou

reklamu. Kdyz se prida néjaky pékny pribéh, ktery ukazuje, Ze jsme se dokazali vratit
zpatky k lyZovani, tak na to budou slyset asi vice, nez na klasickou reklamu.

35. Jak by podle vias méla CSSA jednat s potencialnimi sponzory?

Klient CSSA I.: Ja bych to resila prave pres ty pribehy klienti.

36. Pokud by CSSA zverejnila pribéh, kde by ten pribéh mél byt umistén, aby si ji
potencialni sponzor vS§iml?

Klient CSSA 1.: Na socialnich sitich. Do novin asi ne. Neznam moc lidi, co si
kupuje noviny.

37. Kdyby se CSSA zapojila do peer to peer fundraisingovych akci, zapojili byste
se do nich? Napf¥. sportovné charitativni béh pro urcitou nemoc a tak dale?
VSichni: Ano.

38. A myslite si, Ze by to bylo dobré pro zviditelnéni CSSA?

VSichni: Urcite ano.



Priloha €. 3: Prepis rozhovoru s marketingovym specialistou

1. Seznamil jste se jiZzs WWW neziskové organizace CSSA?

Dobry den. Ano, prosel jsem si webové stranky takeé i IG a FB profil.

2. Miyslite si, Ze by CSSA pomohla ke zviditelnéni placena reklama na socialnich
sitich?

Myslim si, ze u reklamy obecné je velmi dulezité, co je obsahem té reklamy, takze
asi nemohu odpovédeét takhle jednoduse jenom ano. Obecné se da ale Fici, Ze samozirejmé
placena reklama na socialnich sitich ma lepsi dosah. Dalsi vvhodou socialnich siti nebo
reklamy na socialni siti je to, zZe se da velmi dobre optimalizovat, tzn., Ze si miizete
rozpocitat vase financni prostredky a opravdu si zkusit, co vlastné danda reklama prinese a
neni nic jednodussiho, nez si vyzkouset, co funguje na klienty nebo pripadné na zdakazniky a
co funguje méne.

3. Zaméril byste se spiSe na reklamu na socidlnich sitich, nebo byste nevyuZzival
placenou reklamu viibec?

Ja si myslim, Ze je to docela spojené s tim, co uz jsem odpovidal u predchozi otazky,
kdy je opravdu velmi diilezité jednak vyzkouset vSechny mozné kanaly byt opravdu s
opatrnosti pocatecnich investic a nepoustét se mozna do Zadnych velkych akci hned na
zacatku s prihlédnutim k financni situaci daného subjektu. Zaroven si myslim, Ze opravdu i
placena reklama na socialnich sitich, ma velky potencidal a mizZe zaujmout spoustu lidi
nebo cilovych skupin pro dany subjekt.

4. Jakou formu reklamy byste doporucil, aby se CSSA zviditelnila hlavné pro
potencialni klienty, sponzory a darce? Odlisil byste tedy formu komunikace se
sponzory a potencialni klienty?

Urcité si myslim, zZe pro clovéka, ktery pripravuje obsah prave na socialnich sitich,
pripadne na webovych strankdach je velmi diilezitée, aby vedel, pro koho ten obsah
pripravuje, takze si myslim, Ze prispévky mohou byt sice pro obé 2 skupiny, ale mélo by z
nich byt opravdu patrné, kterou skupinu se snazi zasahnout a ten, co zamysli ten, kdo
pripravuje prispevky, aby ziskal pro dané klienty nebo pro cloveka, ktery ma k organizaci
blizko, tak je mnohem jednodussi tu organizaci poznat podle toho daného prispevku, nez
pro potencialniho sponzora, ktery o organizaci viibec nevi a treba ani nevi, Ze ta
organizace nejaké sponzory ci dondtory hleda. Takto je duleZité komunikovat i skrze

prispévky na socialnich sitich, popripade placené prispévky a jiné zpusoby reklamy.



5. Kdybyste chtél sponzorovat jakoukoliv neziskovou organizaci, co by pro to

CSSA méla udélat, aby vas zaujala?

Myslim si, ze kdybych se vzil do role sponzora, tak bych prvni, abych vitbec zacal
uvazovat o nejakém sponzoringu, musel o té organizaci védet, takze se dostat do mého
podvedomi. Myslim si, Ze cilem marketingového mixu dané organizace je, aby se dostala
uz jsou to klienti nebo prave sponzori. Takze ve chvili, kdybych se o organizaci dozvédél,
at’ uz by to bylo praveé treba ze socidalnich siti nebo pripadné jinou formou, napriklad srze
WOM pres znamé nebo kolegy v prdci nebo také dalsi varianty, tak si myslim, Ze potom
bych takeé chtel vérit té organizace, zZe to co déla, tak je tak spravné a mit néjaky, jak se
Fikd, mec. Pak verim, Ze by mé to mohlo zaujmout.

6. Pomohlo by k ziskavani finanénich prostredkii neziskové organizaci zaloZeni
eshopu s merchendaisingem?

Zde bych byl asi velmi opatrny, co se tyce zakladani eshopu. Byt posledni dobou
vidime na internetu spoustu novych eshopu, na druhou stranu zaloZeni eshopu neni Zadna
levna véc, byt samoziejmé za poslednich 10 let se ndklady na jeho vytvoreni az
nekolikandsobné snizili, tak si myslim, Ze pro neziskovou organizaci typu Czech Ski School
of amputees neni priprava eshopu tim nejlepsim moznym, co by mohlo ziskat financni
prostredky, ale naopak verim, Ze jsou urcité alternativy k tomu, jak poskytnout zdjemcim
merchendaisingové produkty. Napriklad k tomu vybizi crowdfundingové portaly v pripade
nejaké limitované edice nebo cdastecné néjaky stankovy prodej, pokud to bude samoziejmé
mozné z pohledu pandemické situace.

7. Miyslite si, Ze by ke zviditelnéni CSSA mohly pomoci reklamni predméty?

Zde asi velmi zadlezi na tom, co je vlastné obsahem. Co predméty jsou, jak by
vypadala reklama na téchto predmeétech. Ja si myslim, Ze uz jsou obecné reklamni
predmeéty trochu prezZitek nebo spis z offline svéta, ktery tady byl jesté pred prichodem toho
online v jedenadvacaté stoleti. Na druhou stranu verim, Ze i hezké reklamni predmety
mohou zaujmout Sirsi verejnost nebo minimalné ty lidi, kteri se o to zajimaji. Takze bych to
urcité nezatracoval. Je to urcité i hezka soucast toho, byt v néjakém tymu organizace prave
pro ty klienty, kteri se tady tim zptisobem mohou podélit v jejich okruhu znamych a pratel o
moznost byt tady v této komunité.

8. Miyslite si, Ze by CSSA zaujala vice statickou reklamu nebo video reklamou?

Ja myslim, Ze co se tyce pravée reklamy a predevsim té online reklamy, tak se

bavime opravdu o tom obsahu. TéZko srovnavat, ktera z toho je lepsi, zda staticka reklama



nebo video reklama. Asi by se dalo ocekavat, Ze video reklama vice zaujme. Nicméné uz v
posledni dobe spousta lidi, kteri propaguji své prispevky nebo délaji reklamu na socialnich
sitich a podobné se snazi zaujmout prave uZivatele socialnich siti, at' uz je to formou
statické nebo video reklam, takze je opravdu diilezité aspon trosku vystoupit z rady a umeét
zaujmout a jestli uz bude staticka reklama nebo video reklama, je z mého pohledu na jednu
stranu jedno a na druhou stranu je duleZité, aby opravdu dany obsah ci reklama byla na
prvni pohled znatelna a hlavné zaujala uZivatele socialni site.

9. Doporudil byste jako formu PR, aby CSSA vydavala pravidelné jakykoliv

druh tiskovin, popiipadé elektronickou verzi?

Nejsem si jisty, zda je pravidelné to idealni, aby byla organizace pravé typu této
neziskové organizace néjak limitovana tim, Ze by vydavala pravidelné treba jednou za
mésic, jednou za 2 mésice tiskové prohldseni, jenom protoze si to nékdo naplanoval. Na
druhou stranu si myslim, Ze urcite tiskové prohlaseni, at uz je to pouze elektronickou
formou nebo opravdu i formou néjaké brozury, je dulezité pro prezentaci takového
subjektu, takzZe urcité ano. Spis bych se ale staral vice o kvalitu, nez kvantitu nebo néjaké
terminy, kdy presné to md byt. Moznd si pockat pravé na ten obsah, kde se bude jednat o
opravdu kvalitni informace, které tam mohou byt a mohou zaujmout pravé pripadné
Ctenare.

10. Bylo by vhodné spolupracovat s verejné znamou osobou, ktera by propojovala
své aktivity s aktivitami CSSA?

Asi jde o to najit takovou osobu, ktera by toto dokdzala, byla by k tomu ochotna a
myslim si, Ze v pripade, Ze takova osoba existuje, ktera by toto pro CSSA udeélala, vérim, Ze
je to urcite idealni cesta. Navic verejné znamé osoby jsou casto silné prave i v medialnim
Ci internetovém prostredi, at uz jsou to néjaci influenceri nebo maji minimalné opravdu
velky dosah na socialnich sitich, takZe vérim, Ze by to urcite mohlo prinést spise benefity
pro CSSA.

11. Co by mohlo zaujmout potencialni sponzory?

Kdyz se bavime o oblasti public relations tak si myslim, Ze pro sponzory miize byt
dost zajimavé prave néjaké tiskové prohlaseni, které by poté mohly idedlné prejmout prave
vetsi medialni domy, kde si myslim, Ze uz se to nékterym neziskovym organizacim dari.
Mozna to nemusi byt oficialni tiskové prohlaseni, ale casto staci jenom tweety na Twitteru
nebo podobné prohlaseni treba na Facebooku, kde to preberou pravé medialni domy typu
Seznam nebo treba MediaPress a dalsi, které jsou schopny vytvorit zajimavé clanky, které

se pak dostanou do povédomi siroké verejnosti.



12. Doporucil byste néjakou dalsi formu PR pro neziskovou organizaci?

Ja si myslim, ze kdyby se drzelo tech tiskovych, ale pravdépodobné spise téch
elektronickych prohlaseni, jak jsem zminil Twitter, ktery mino jiné v dnesni dobé hraje
pomeérné velkou roli v medialnim prostoru a navic by se také podarilo organizaci spojit se
se znamou osobou. Tak si myslim, Ze je to urcité dostatecne.

13. Co by na WWW neziskové organizace CSSA nemélo chybét?

Myslim si, Ze pro tvorbu webovych stranek by vzdycky ten, kdo je vytvari nebo se o
né stara, by mél vedet, co je jejich hlavnim cilem. Ja predpokladam, Ze tech cilu je u CSSA
nekolik a patii mezi né informovani ucastnikii o nadchdzejicich kurzech a zaroven
ziskavani novych klientit nebo minimalné poskytovani informact prave pro ty lidi, co jesté
nejsou klienty, ale mohly byt. A zdroven informovat verejnost o moznosti dondtorstvi,
pripadné sponzorovani nebo jednordzového prispévku prdavé pro tuto neziskovou
organizaci. Takze si myslim, Ze tyto 4 cile, které si organizace vytycila, by mély byt
viditelné nejen na webovych strankdch, ale i na socialnich sitich. Kdybych byl z kterékoliv
této skupiny, at’ uz klient, potencidlni klient, pripadné donator ¢i potencialni sponzor, tak
bych meél naprosto jasné védet, jak se na ni orientovat a zda jsou tam néjaké fotografie
navic nebo néjaké clanky. Na druhou stranu by clovek, ktery je spravuje, mél tyto 4 hlavni
cile mit na pameéti a mél by se ujistit o tom, Ze vSichni tam najdou to, co hledaji.

14. Byl by pro neziskovou organizaci CSSA vhodny chatbot jako forma online
komunikace?

Jak ja si myslim, Ze chatboti jsou velice zajimavy nastroj, ktery miiZzeme videt na
spousté webovych stranek v poslednim desetileti. Nicméné si myslim, Ze pro organizaci
takového typu asi neni potieba néjak integrovat slozité reseni chatbotu. Na druhou stranu
si myslim, Ze je docela hezké pravé provedeni néjaké jednoduché moznosti interakce, kde
miuize chatbot vypadat opravdu jako okno chatu, ale jsou tam jiz predpripravené otazky pro
klienta typu napriklad, kdy bude dalsi akce a klient jen klikne na jednu z pripravenych

otazek a v chatovacim oknu se mu objevi odpovéd. Tato funkcionalita je tedy jednodussi,

vvvvvv
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nemohla pripravit.
15. Mohla by neziskova organizace vyuZivat internetovou komunikaci jesté jinym

zpusobem?
Teoreticky tech zpiisobii je opravdu hodné. Na druhou stranu si myslim, Ze vétsina

webovych stranek obecné, ma mnohem vice funkci, nez 4. Veétsinou, kdyz se podivame na



eshopy, tak je to jen "prijd, vyber si a nakup"”. My jsme si definovali 4 hlavni cile, co by
webova stranka méla délat nebo zajistovat, takze si myslim, Ze to je naprosto dostacujici a
asi bych uz vice moznosti nepridaval.
16. Jakou formou vkladat prispévky na socidlni sité? SpiSe seriézné nebo
zabavnou formou?

Myslim, ze ani marketéri napric odvétvimi o tom nemaji jasno a neexistuje zadnd
spravna odpoved, protoze ta je vétsinou ukryta v té cilové skupiné klientii nebo zakaznikii,
v pripade sledujicich. A zalezi na skladbe prijemcu dané zpravy, takze v pripade, Ze znam
sveé obecenstvo, tak jsem schopny jim opravdu pripravit komunikaci na miru. Myslim si, Ze
tam se prave muze velice lisit to, jestli je to komunikace spise ke klientiim uz soucasnym,
kde vérim, ze komunikace miize byt trochu odlehcenéjsi a zabavnéjsi. Na druhou stranu,
pokud se komunikaci snazim prildkat potencialni sponzory predevsim z velkého nebo
komercniho prostredi, tak bych volil serioznéjsi formu, ale myslim si, Ze je to vSechno na
odzkouseni nebo ohlasech lidi.

17. A jak nebo ¢im tedy prilakat nové sledujici na socialnich sitich?

Samoziejmé ndvod tak jednoduchy neni. Na druhou stranu se miizeme urcité
inspirovat v Cesku nebo v zahranicni, konkrétné v neziskovych organizacich, ale obecné si
myslim, Ze je diilezZity prave ten obsah. Aby byl kvalitni, aby zaujal, aby mél hlavu a patu a
aby byl jednoduse rozpoznatelny. Aby ti lidé s nim zacali opravdu integrovat casto a
pravidelneé, a to si myslim, Ze je velmi diilezZité. S tou pravidelnosti se zase poji to, Ze by
ucet na socialnich sitich nemél byt mrtvy, ale opravdu aktivni. Nerikam, Ze je to o tom
pridavat prispévky 3x denné, ale na druhou stranu, pokud ten prispévek je pridany jednou
mésicne, tak to také tolik lidi nezaujme a spise ten ucet bude méné viditelny.

18. Pomohlo by neziskové organizaci se spojit s youtuberem?

Tam zalezi o jakého youtubera by se jednalo a myslim si, Ze je to dost spojené s
otazkou, co se tyce PR a néjaké spoluprdce s verejné znamou osobou. Verejna osoba miize
byt taktéz youtuberem a tam zalezi, aby takova osobnost, ktera by byla spojena s tou
organizaci, méla emoce nebo pocity, tak aby byly opravdu pravé a nefalsované a ten
clovek by to delal z vlastni viile. Nemyslim si, Ze by to mélo byt jenom na domluve s
nejakym youtuberem, co toci, jak hraje hry na pocitaci a pritom da néjaky odkaz prave na
neziskovou organizaci. V tomto si myslim, ze je velmi diilezité mit dlouhodobou spolupraci,
aby si lidé mohli spojit znamou osobnost pravé s tou danou neziskovou organizaci nebo
obracené. Zaroven je opravdu diilezité, aby mezi organizaci a znamou osobou bylo takové

pouto nebo vztah, Ze si budou navzdajem verit a budu védeét, proc to delaji.



19. Vidite potencial ve storytelling, tedy v pribézich klientii neziskové organizace
CSSA, napiiklad na socidlnich sitich nebo WWW? A spiSe formou video
pribéhu nebo textem fotografiemi?

Myslim, Ze storytelling je sam o sobé velmi zajimava marketingova disciplina nebo
publikacni disciplina, ktera ma opravdu obrovsky potencial. Vidime to asi i na velmi
uspesném ceském projektu Bez frazi, ktery samoziejmé miize slouZit jako inspirace i pro
takovou neziskovou organizaci. Na druhou stranu je duleZita forma obsah, protoze kvalitni
obsah potrebuje i ¢as a zrovna tak by asi byla Skoda, mit velmi zajimavy pribeh a potom ho
mit natoceny na priumeérny telefon se spatnym zvukem. To si potom uprimné skoro nikdo
nevyslechne. Podobné tak dlouhé prispéevky, které nejsou napsany clovekem, ktery opravdu
rozumi psani textu, moznd nezaujmou nikoho tak moc, jako kdyz to bude hezky napsany
pribéh, coz je zase spojené praveé s tim storytellingem. Takze za mé opravdu ano, myslim si,
ze storytelling ma velky potencidl. Na druhou stranu je potieba to délat poradné, aby to
klienty nebo potencialni klienty, pripadné sponzory zaujalo.

20. Mél byste néjaké doporuceni, jak se 1épe zviditelnit na IG nebo na FB?

Ja si myslim, Ze na to neni jednoznacny recept, ale je to jednak o tom obsahu a také
o té pravidelnosti a snaZzit se zaujmout lidi nécim zajimavym, vystoupit z rady. Vérim, Ze to
miize fungovat.

21. Shledavate podcast jako diilezZity pro neziskovou organizaci tohoto typu? SpiSe
si vytvorit vlastni podcast, nebo byt hostem v podcastu jiZ znamé osoby?
Podcasty jsou relativné novy trend v poslednich dvou nebo tii let, pokud se

nemylim. Myslim si, Ze to je velmi zajimava platforma, jak rozsirit povédomi prave riiznych
organizaci a dobrocinnych akci a kde informovat potencialni klienty nebo sponzory. Na
druhou stranu, co se tyce zaloZeni viastniho podcastu, tak k tomu bych byl trosku skepticky.
Co se tyce praveé i prdce a kapacitnich ditvodu, tak si myslim, Ze tvorba pravidelného
podcastu je velmi casové i technicky narocnd. Proto si myslim, Ze minimdlné pro zacatek
by asi bylo dobré, kdyby se napriklad zakladatel neziskové organizace mohl dostat do
nékterych ze znamejsich podcastii ¢cim by si udelal i dobrou reklamu a podporil tim viastne
public relations dané neziskové organizace. Ani si nedovedu predstavit, Ze by neziskova
organizace takového typu méla viastné podcast.

22. Méla by CSSA vyuzivat live streamy, napriklad z lyZarskych kurzi?

Myslim si, Ze je to dalsi forma toho, jak zaujmout prave na socidlnich sitich, jak
udelat trosku profil atraktivnejsi, aby byl mozna vice sledovany. Na druhou stranu je to

pravé o tom obsahu, aby byl zajimavy pro lidi, takze pokud bude téch livestreamii moc,



bude to lidi spise obtezovat. Potom miize upustit od sledovani, takze je tam asi dileZité
najit néjaky balanc mezi frekvenci toho, jak casto to délate. Napriklad, jak dlouho streamy
delat a pro koho by to mélo byt urceno. Takze tam si myslim, Ze je diilezZité zvazit vSechny
tyto faktory.
23. Méla by se neziskova organizace zapojovat do peer to peer fundraisingovych
akci?

Pravé u neziskovych organizaci je to velmi duleZité. Co se tyka fundraisingu, tak si
myslim, Ze jsou velmi hezké akce, které se daji velmi dobre propojit s public relations, da
se na tom prave postavit spousta reklamy, ktera se miize dostat k opravdu siroké verejnosti
a zdroven tim financné miize vyraznée podporit danou organizaci, takze za mé ano. Myslim
si, Ze spousta behii a podobnych akci, jsou toho znamym prikladem. Organizace se tak
snaze dostane do povedomi lidem, kteri o ni doposud neméli Zadné tuseni. Mohou tim
prispét na dobrou vec, byt malou castkou, ale nekdy to miize byt i zajimava castka.

24. Méla by se neziskova organizace zapojit do crowdfunding akci?

Ja si myslim, Ze je to spojené s tim, jak jste se mé uz ptala na vytvoreni eshopu. To
jsem byl velmi skepticky prave k jeho tvorbé nebo prodejniho portilu s platebni branou
primo na webovych strankdch, protozZe resit je to opravdu sloZité. Na druhou stranu si
pravé myslim, Ze naopak crowdfunding muzZe byt zajimavou cestou nebo rozhodné
Jjednodussi. Chodi tam relativné dost lidi, takze je pravdépodobné zarucené i to, zZe si NO
dost lidi vsimne. Myslim, Ze tato NO nebude mit prilis vysoké ndklady nebo pravé tu
cilovou castku, kterou by se smnazila dosahnout. Proto veérim, Ze to miize byt idealni
propojeni jak financovani, tak néjaké propagace neziskové organizace.

25. Co by méla CSSA udélat pro to, aby oslovila sponzory?

Pokud se bavime spise o malych dondtorech anebo béinych dondtorech, tak si
myslim, Ze pravé napriklad ty crowdfundingové a fundraisingové akce a projekty miiZou
byt velmi zajimavy zdroj. Pokud bychom se bavili o néjaké dlouhodobéjsi spolupraci a
opravdu sponzoringu, tak si myslim, Ze je tam duleZita predevsim komunikace na
socialnich sitich, dostat se do jejich podveédomi, ale mozna i vlastni iniciativa té
organizace se dostat napriklad k vétsim komercnim hraciim nebo velkym firmam v Cesku
nebo podobné spolecnosti, které by mozna byly ochotny podporit néjakou takovou akci.
Neni tedy od véci se s nimi spojit na primo a nabidnout néjakou formu spoluprdce,

pripadné pozadat o sponzorsky prispévek.

26. Mate pripadné néjaka dalsi doporuceni, jakym smérem se ubirat?



Myslim si, zZe jsme si definovali marketingovy mix a asi neexistuje jedna jedind
cesta a urcite neni jedna spravna odpovéd, ze by se reklo, Ze budeme délat jenom socialni
sité a nic jiného. Tak to tak vétsinou nefunguje a uspéch je vétsinou spojeny s tim, Ze se
opravdu zkousi spousta variant. Musi se to délat opravdu poctivé a tak, aby to ty lidi
zajimalo. Ja v tomto uprednostiuji spise kvalitu nad kvantitou, protoze v dnesni dobé uz
Jjsme informacné naprosto preplneni. Takze je dulezite mit toto opravdu na paméti, ze

chceme zaujmout a byt videt zvlasté v té komunikaci.



