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Abstrakt 

Název:   Marketingová komunikace vybrané neziskové organizace Czech ski 

school of amputees, z. ú.  

Cíle:   Hlavním cílem diplomové práce je  vytvořit  návrh na inovaci 

marketingové komunikace  neziskové organizace  Czech  ski  school  of 

amputees z.ú. Nejprve je nutné zjistit současný stav komunikace. Poté, 

jak ji vnímá samotný zakladatel organizace a jak ji vnímají její klienti a 

nezávislý odborník na marketingovou komunikaci.  Následně  dle 

daných zjištění navrhnout doporučení na její inovaci. 

Metody:  V práci je použita metoda kvalitativního výzkumu za použití literatury.  

Důležité je zmínit postup práce. Pro  tuto práci byly  zvoleny dva  typy 

rozhovorů –  hloubkový rozhovor a rozhovor v miniskupině.  Jako 

výzkumný soubor byly použity tři  skupiny, kde u jedné byl prováděn 

rozhovor  v miniskupině a  u  dalších dvou  hloubkový  rozhovor. První 

skupina obsahovala tři klienty neziskové organizace a  zbylé dva 

hloubkové rozhovory probíhaly  s nezávislým odborníkem na 

marketingovou  komunikaci  a  se  zakladatelem  Czech  ski  school  of 

amputees z.ú.  

Výsledky:   Vnímání aktuální marketingové komunikace je z pohledu všech tří 

dotazovaných skupin poměrně nedostačující. Přesto, že se nezisková 

organizace pohybuje ve všech pěti marketingových nástrojcích,  je 

potřeba je posílit, aby byla atraktivita CSSA, co možná největší. Na 

základě výsledků rozhovorů byla  navržena doporučení pro inovaci 

všech marketingových nástrojů, kterými jsou reklama, public relations, 

internetová komunikace, marketing na sociálních sítích a sponzoring. K 

celému návrhu byl vytvořen finanční plán, aby měla CSSA přehled, 

kolik bude muset do inovace komunikace investovat.  

Klíčová slova:   nezisková organizace, marketingová komunikace, reklama, PR, sociální 

sítě, internetová komunikace, rozhovor 

   



 

Abstract 

Title:   Marketing  communication  of  the  non­profit  organization  Czech  ski 

school of amputees  

Objectives:   The main goal of the diploma thesis is to create a proposal to innovation 

marketing communication of a non­profit organization Czech ski school 

of amputees z.ú. 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.  

Methods:  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 –  in­depth  interview and  interview  in a mini­group. 

Three  groups  were  used  as  a  research  set,  where  one  group  was 

interviewed by  the mini­group type and  the other  two were  interviewed 

by  the  in­depth  type.  The  first  group  contained  three  non­profit  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.ú. 

Results:   The  perception  of  current  marketing  communication  is  relatively 

insufficient  from  the  point  of  view  of  all  three  interviewed  groups. 

Although the non­profit 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. 

Key words:   Non­ profit organization, marketing communication, advertisement, PR, 

social networks, internet communication, interview  



 

Seznam zkratek 

APA – Aplikované pohybové aktivity  

CSSA – Czech ski school of amputees 

ČEZ – České energetické závody  

ČT – Česká televize 

EPP – Zajišťování Alternativní Dopravy Imobilních Osob 

FB – Facebook  

IG – Instagram  

KČ – Korun českých  

MK – Marketingová komunikace  

NO – Nezisková organizace  

PR – Public relations  

WWW – Webové stránky      

YT – Youtube  
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1  ÚVOD 

Marketingová komunikace je v dnešní době stále velkým  tématem. Důležitou 

součástí není pouze pro firmy a organizace, které vykazují zisk, ale také pro neziskové 

organizace, které se snaží přilákat sponzory a donátory. Tato práce se zaměřuje na 

marketingovou komunikaci právě jedné z neziskových organizací, která působí v České 

republice  –  Czech ski school of amputees z. ú. Zabývá se  výukou lyžování osob  po 

amputaci a snaží se je postavit zpět na obě končetiny.   

Je potřeba si uvědomit, že nezbytné komunikovat  jak k potenciálním zákazníkům, 

tak udržovat komunikaci  směrem k  současným  klientům.  K tomu  slouží marketingový 

komunikační mix a jeho nástroje. Pro svou práci jsem si vybrala právě ty nástroje, které 

jsou využívány v neziskové organizaci Czech ski school of amputees z. ú.  

Sport a komunikace s ním spojená je v dnešní době považována za standard a lidé jí 

berou automaticky. Ve vrcholovém  sportu, kdy je sport zároveň prací, by se bez kvalitní 

marketingové komunikace  neobešli.  Co ale hendikepovaní sportovci a neziskové 

organizace, které se jim věnují? Jak již bylo zmíněno, komunikace v neziskovém sektoru 

pomocí určitých marketingových nástrojů je taktéž velmi důležitá  pro  správný chod 

organizace a informování okolí.  Je  to  v podstatě cílené jednání, které je pro neziskovou 

organizaci zásadní činností řízení a také uspokojení potřeb uživatelů a služeb. 

Vzhledem k tomu, že začínající nezisková organizace (dále jen NO) nemá ucelenou 

marketingovou komunikaci (dále jen MK), rozhodla jsem se zaměřit svoji diplomovou 

práci právě na problematiku marketingové komunikace výše zmíněné NO. V této práci se 

zaměřuji na analýzu současné MK, jak ji vnímají členové lyžařské školy, její zakladatel a 

nezávislý marketingový specialista. Sepsáním návrhů na zefektivnění a inovaci  současné 

komunikace bych chtěla lyžařské škole pomoci ke zlepšení jejímu zlepšení. Do budoucna 

by pak mohla přilákat také sponzory a donátory, díky kterým by se mohla škola posouvat 

dál a měla možnost zlepšovat poskytované služby svým klientům. 
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2  CÍL PRÁCE   

2.1  Cíl práce  

Hlavním cílem této diplomové práce  je  vytvořit návrh na  inovaci  marketingové 

komunikace vybrané neziskové organizace Czech ski school of amputees, z. ú.  

Dílčí úkoly 

  Představení společnosti Czech ski school of amputees, z. ú. a její současné 

marketingové komunikace. 

  Formou  rozhovoru v mini skupinách se členy neziskové organizace zjistit, 

jak na ně působí fungování  jednotlivých marketingových nástrojů a  jejich 

návrhy na případné zlepšení komunikace,  které by mohlo vést ke  zvýšení 

povědomí  neziskové organizace jak  z pohledu  potenciálních klientů,  tak 

sponzorů. 

  Pomocí hloubkového rozhovoru se  zakladatelem  neziskové organizace 

zjistit, jakým způsobem pracují s jednotlivými marketingovými nástroji tedy 

s  reklamou,  sociálními sítěmi, internetovou  a  marketingovou  komunikací, 

jaký mají styk s veřejností a v neposlední řadě, zda funguje v neziskové 

organizaci sponzoring.  

  Za  pomoci  rozhovoru  s  odborníkem v marketingové komunikaci zjistit 

užitečné rady  a postřehy, jak zvýšit  povědomí o neziskové organizaci 

s takto specifickou skupinou jedinců, a jakým způsobem oslovovat 

potenciální klienty či sponzory. 

 

 

 

 

 

 

 



 12 

3  TEORETICKÁ VÝCHODISKA  

3.1  Marketingová komunikace  

 I když se práce zabývá neziskovou organizací, je nutné si nejprve představit 

marketingovou  komunikaci  z širší perspektivy. Marketingová komunikace je jednou ze 

složky 4P, která je označována jako nástroj pro plánování aktivit. Měla by vést k dosažení 

cílů  firmy. Právě komunikace  se zákazníkem je v dnešní době důležitá. Marketingová 

komunikace nemá jednotnou teorii a ani se její existence nepředpokládá. Proto je vhodné 

najít vždy praktické souvislosti, které jsou využitelné jak v české tak i v mezinárodní 

marketingové komunikaci (PŘIKRYLOVÁ, 2019). 

Jednou  z největších ikon  marketingu vůbec je Phillip Kotler.  Podle  KOTLERA 

(2004) není marketingová komunikace pouze samostatným nástrojem, ale jejím souborem, 

což znamená, že by měla tyto nástroje usměrňovat tak, aby o sobě i své nabídce předávala 

nejpřesnější informace. Marketingová komunikace neboli propagace se podle KOTLERA 

(2004) skládá z reklamy, podpory prodeje, public relations, osobního prodeje a nástrojů 

přímého marketingu. Při komunikaci je důležité využití vhodných komunikačních nástrojů, 

které umožňují jasnou, rychlou a účelnou komunikaci se zákazníkem. Důležitou součástí je 

nejen komunikace prostřednictvím ústní reklamy, ale také komunikace se současnými i 

potenciálními zákazníky a širokou veřejností. Proto je vhodné užívat širší škálu nástrojů a 

prostředků pro to, abychom věděli komu co a kdy sdělit (VAŠTÍKOVÁ, 2014). 

JAKUBÍKOVÁ (2011) představuje ve své publikaci cíle a podstatu marketingové 

komunikace jako něco, kde komunikace přechází od zdroje k příjemci. (obr.  č.  1) Při 

komunikaci může nastat takzvaný selektivní proces pozornosti, proces zkreslení a 

zapamatování.  
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Obr. č. 1: Prvky komunikačního procesu 

Zdroj: JAKUBÍKOVÁ (2011) 

KOTLER (2007, str. 365), známá marketingová osobnost definuje marketingovou 

komunikaci následovně: „Marketingová komunikace  označuje  prostředky,  jimiž  se  firmy 

pokoušejí informovat, přesvědčovat spotřebitele a připomínat jim – přímo nebo nepřímo – 

produkty a značky, které prodávají.“ 

Jinou definici udává článek BUSINESS JARGONS (online, 2021): „Marketingová 

komunikace označuje prostředky přijaté společnostmi k předávání zpráv o produktech a 

značkách, které prodávají, a to buď přímo, nebo nepřímo zákazníkům se záměrem 

přesvědčit je k nákupu.“ 

Za cíl marketingové komunikace pak JAKUBÍKOVÁ (2011) považuje přesvědčení 

zákazníka nebo veřejnosti, postupně změnit názory, chování či jejich postoje k organizaci a 

k tomu, co firma nabízí a to vše pomocí přesně stanoveného cíle. „Znamená to modifikovat 

mentální stránku, tj. motivaci, znalosti, představy, postoje atd.“  (PŘIKRYLOVÁ, 

JAHODOVÁ, 2010, str. 28). 

3.2  Marketingová komunikace ve sportu  

Sportovní marketing představuje širokou škálu činností, které využívají 

v klasickém marketingu.  Jsou dále aplikované na sportovní prostředí nebo organizace, 

které se pojí s jakýmkoliv sportem. Tato práce se zabývá marketingovou komunikací 

v oblasti sportu, proto je nutností tuto kapitolu teoreticky přiblížit.  
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 NOVÁ a kol. (2016) ve své publikaci uvádějí, že obecně marketing sportu používá 

právě sport, jako jakoukoliv formu pomůcky při prodeji zboží nebo při nabídce služeb. 

Sportovní marketing, se ale netýká pouze vrcholového sportu, ale i vysokoškolských 

sportů, menších ligových zápasů nebo alternativních sportů. Platforem pro šíření informací 

je několik. Může se jednat o pronájem či prodej platforem firmám na stadiónu, které zde 

chtějí vystavit svou reklamu, dále sem spadá i vysílací čas v průběhu sportovních akcí a 

v neposlední řadě podporují prodej  i  sportovci, kteří svým image poskytují materiál pro 

marketingové účely. Ve své předchozí publikaci  NOVÁ (2014) zmiňuje, že sportovní 

marketing se řadí mezi nejvíce zkoumané oblasti v historii, co se týče vývoje sportovního 

marketingu, jako vědecké disciplíny.  

Podle BLAKEYHO  in NOVÁ a kol.  (2016) existují dva přístupy ke sportovnímu 

marketingu.  

1)  Marketing  sportu  –  specifikum  tohoto  typu  marketingu  je jeho zaměření na 

podporu konzumace či spotřeby nejenom sportovních produktů, ale také služeb. Jedná se o 

marketing, týkající se sportovních soutěží nebo akcí a také sportovního vybavení.  

2) Marketing prostřednictvím sportu – Tento typ se naopak zaměřuje na využívání 

sportu, jako média k oslovení sportovních fanoušků, díky svým službám a produktům. Jsou 

to především organizace, které nejsou zaměřeny na sport a dělají svůj vlastní byznys 

(NOVÁ a kol., 2016). 

  Ve sportovním marketingu se mohou uplatňovat také koncepty, které se dají 

rozčlenit do následujících skupin:  

1)  Dílčí koncepty marketingu –  Tento koncept je více využíván než koncept 

ucelený. Má také své specifické rysy, kterými jsou: 

a)  Marketing jako prodej reklamy  

b)  Marketing jako sponzorování  

2)  Ucelené koncepty marketingu pro sportovní organizace  –  Tyto  koncepty 

využívají primárně obchodní společnosti v oblasti sportu i neziskové 

organizace. Může se jednat například o sportovní kluby nebo třeba český 

olympijský výbor (ŠÍMA, 2013). 

Britští autoři  BEECH  a  CHADWICK  (2007)  popisují sportovní marketing takto: 

Jedná se o probíhající proces, jehož prostřednictvím se konají soutěže s nejistým 

výsledkem, které vytvářejí příležitosti pro současné plnění přímých a nepřímých cílů mezi 

sportovními zákazníky, sportovním obchodem a dalšími souvisejícími jednotlivci a 

organizacemi.  
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Také je důležité zmínit trojici autorů MULLIN,  HARDY a SUTON  (2000), kteří 

nahlíží na sportovní marketing z pohledu uspokojení potřeb a přání zákazníků, 

prostřednictvím výměnných procesů. Můžeme tedy říci, že autoři navrhují využití nástrojů 

obecného marketingu a dále je aplikují do sportovního prostředí, čímž vytváří poptávku po 

sportovních produktech či službách a následně tak uspokojují své zákazníky.  

Je velmi důležité  pochopit specifika marketingu sportu, zejména jeho obsah a 

rozsah.   Specifika, týkající se právě sportovního prostředí a sportovního průmyslu, velmi 

přehledně definují autoři PITTS a STOTLAR (2013):  

• Amatérský sport   

• Profesionální sport  

• Firmy, které se zabývají managementem sportovců  

• Sportovní zařízení  

• Volný čas  

• Venkovní sporty  

• Turistika  

• Výroba sportovního zboží  

• Školství se sportovním zaměřením 

• Vzdělávání v oblasti sportovního managementu  

• Firmy, které působí v oblasti marketingu sportu  

• Sponzoring 

• Obchod ve sportu  

• Orgány či organizace řídící sport 

3.2.1  Management v prostředí aplikovaných pohybových aktivit 

Sportovní management je obecně známým pojmem. Autoři PEDERSEN,  PARKS, 

QUARTERMAN  a  THIBAULT  in  NOVÁ  a  kol.  (2016)  charakterizují sportovní 

management  jako „jakákoliv kombinace dovedností souvisejících s plánováním, 

organizováním, vedením, kontrolou, rozpočtováním a vyhodnocováním v rámci organizace 

nebo oddělení, kde se primární produkt nebo služba týká sportu a/nebo fyzické aktivity“. 

Co se týče prostředí aplikovaných pohybových aktivit (dále jen APA), platí zde obdobná 
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definice  s tím rozdílem, že je nutné respektovat některé specifika, která jsou  platná pro 

charakteristiku APA (REKTOŘÍK, PIROŽEK, NOVÁ a kol. in NOVÁ a kol., 2016).  

Stejně tak, jako je tomu u  marketingu  v ziskovém sektoru,  má i neziskový sektor 

stěžejní prvek, kterým je komunikace. Ta je potřebná k uskutečnění jakékoliv akce. 

ŠIMÍČKOVÁ­ČÍŽKOVÁ in NOVÁ (2016) popisuje, že se jedná o proces, kdy dochází ke 

sdělování a přijímání informací v rámci sociálních vztahů a chování mezi nimi, což je 

základem mezilidských interakcí.  

Aplikované pohybové aktivity, jsou relativně mladým oborem, který se zabývá 

pohybem lidí se specifickými potřebami. V Americe se objevil již v 50.  letech minulého 

století, do Evropy se dostal v 70. letech 20. století a do České republiky v roce 1991. APA 

mají několik společných prvků, zejména multidisciplinárnost, průřezovou mezi příbuznými 

obory, respektování modifikací a snaha o adekvátní kvalitu života. APA jsou popisovány 

jako veškeré sporty a fyzické aktivity osob se specifickými potřebami s pevnou strukturou. 

Patří sem aktivity ať už v prostředí integrovaném, inkluzivním nebo separovaným. Vždy 

musejí být uskutečněny v souladu se schopnostmi daných osob.  

Jedná­li  se  o  sport  v APA, jde o zcela jiné a zvláštně vymezené typy organizací. 

Jedná se o sporty, které nejsou příliš známé nebo o běžné sporty s modifikacemi. Hlavním 

rozdílem mezi sportovním managementem  a  managementem APA,  je  jednak  ve 

sportovních modifikacích, klasifikacích v určitých sportech, komunikací a realistickým 

postojem  k určité skupině sportovců. Podle  SMITHA  a  STEWARDA  in  NOVÁ (2016), 

kteří využívají specifické manažerské techniky při řízení sportu, je pro české prostředí 

velmi slabě zastoupeno diváctví. Naopak o technologie a technické pomůcky je stále větší 

zájem z toho důvodu, že se jejich kvalita odráží na výsledcích sportovců.  

Jedním z hlavních principů je respektování orientace ve specifickém prostředí, tedy 

je důležité znát, jak komunikovat s danou populací jedinců. Nutno je také dodržovat 

zásady etiky, ochranu osobních dat, znalost modifikací jednotlivých sportů k danému tipu 

postižení a dodržovat fair play.  

3.3  Marketingová komunikace neziskových organizací  

Jak u ziskové, tak u neziskové organizace jde především o to, zda se plní služba 

zákazníkovi a zda dochází k vzájemně výhodné výměně. NO musí informovat zákazníka o 

nabídce svých produktů, ceně, místě, kde a za jakých podmínek, může zákazník produkt 

získat. Podle BAČUVČÍKA (2010) se předpokládá, že v neziskovém sektoru mohou být 

úspěšné právě ty organizace, které pro své okolí budou schopné dobré komunikace, budou 
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důvěryhodné, budou schopné nabídnout projekty, které budou zajímavé pro veřejnou 

správu, komerční firmy i pro širokou veřejnost. Cílem marketingu neziskových organizací, 

je tedy služba zákazníkovi. Označuje se jako neziskový marketing. 

Nezisková organizace však nedbá jen na poskytování služeb, ale zároveň se snaží o 

to,  aby  konečný spotřebitel jejích služeb nebyl jen uživatelem, nýbrž i aktivním 

spolupracovníkem. Největší rozdíl mezi podnikatelským sektorem, státní správou a 

neziskovým sektorem je zdroj financování. Na rozdíl od podnikatelského sektoru, který 

získává finanční prostředky z prodeje a státní správy  z daňových příjmů, je neziskový 

sektor financován z více zdrojů, na němž se podílejí jak instituce veřejné správy, tak i 

finance z neveřejných zdrojů. Do této oblasti patří například tuzemské i zahraniční nadace 

a dárci, příjmy z vlastní činnosti, členské příspěvky, benefiční akce, veřejné sbírky, 

sponzorské příspěvky nebo třeba daňová a poplatková zvýhodnění (VAŠTÍKOVÁ, 2014). 

V neziskové organizaci je velmi důležité, aby marketing fungoval. Může trvat až 

několik let, než se v organizaci stane běžnou záležitostí. Marketingové aktivity by měli být 

vnímány pozitivně a aktivně každým členem organizace a to efektivně tak, aby plnila svůj 

účel, který je důvodem její existence.  

Neziskový sektor má podle  ČIHOVSKÉ  in VAŠTÍKOVÁ (2014)  několik 

specifických funkcí;  ekonomickou, sociální a legislativní. Marketing  z ekonomického 

pohledu,  využívají organizace, jejichž posláním je poskytnout služby, myšlenky nebo 

programy, které svým záměrem nerealizují zisk. Instituce, které se snaží uspokojit určité 

zájmy celé společnosti, využívají především sociální funkci marketing. Funkci legislativní 

využívají instituce jak veřejné, tak i soukromé. Velmi důležité je, aby byl marketing 

neziskových organizací zaměřen především na vytvoření, udržení nebo změnu celkového 

postoje a vztahu k organizaci, od široké veřejnosti.  

  Naopak autoři CIBÁKOVÁ, RÓZSA, CIBÁK (2008) uvádějí významné funkce 

neziskového marketingového sektoru tyto: sociální, etické, politické, kontrolní a 

ekonomické funkce. Neziskový sektor by měl tedy tyto charakteristické rysy plnit v rámci 

společnosti. Autoři mimo jiné uvádějí, že význam zařazení marketingu do neziskových 

organizací je spjat s potřebou efektivně nakládat s omezeným množstvím finančních 

prostředků a zároveň poskytovat zákazníkům služby vyšší kvality. Neziskové organizace 

potřebují ke svému kvalitnímu fungování dvě odlišné strategie, které budou zaměřeny na 

sponzory i na zákazníky/spotřebitele. Cílem marketingové komunikace NO je tedy úspěšně 

plnit požadavky sponzorů a zákazníků a podporovat tak maximální efektivitu, při 

dosahování veřejně prospěšných cílů.  
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Oblasti působení neziskové organizace by měly být prospěšné celé veřejnosti, nikoli 

jen dané cílové skupině, pro kterou jsou určeny. Měly by být tedy oboustranně výhodné. 

Cílový trh je složen z různých sociálních skupin, kterým se marketingový manažer musí 

věnovat a spolupracovat s nimi. Spadá sem například reklamní agentury, sponzoři, donátoři 

nebo i veřejnost. Nezbytnou součástí neziskového sektoru je několik úloh, které jsou 

důležité pro správné fungování organizace. Jsou jimi analýza trhu, segmentace trhu a výběr 

cílových skupin, vymezení pozice dané organizace vůči konkurenci na trhu, tvorba plánu a 

volba optimální marketingové strategie, výběr a výcvik dobrovolníků, v neposlední řadě je 

to zavádění programů a dané strategie do praxe a konečně kontrola plnění cílů předem 

daných a jejich korekce. VAŠTÍKOVÁ (2014)  doporučuje, jako jedno z nejdůležitějších 

sdělení pro NO komunikovat partnerství a nadšení pro činnost. Oba tyto prvky, posouvají 

členy organizace k emocionálnímu růstu a zajišťují tak potenciální spokojenost klientů. 

Úryvek z článku amerického online média mimo jiné osvětluje, jak jsou sociální 

média využívána v jejich prospěch: „Sociální média jsou pro neziskové organizace, 

řekněme nejlepším přítelem. Umožňuje nám to spojit se s podporou, sdílet inspirující 

příběhy a povzbuzovat lidi ke komunikaci. Jak se však platformy mění a upřednostňují 

odlišný obsah, může být obtížné zůstat před vašimi příznivci. Reklamy  na  Facebooku  a 

Instagramu  jsou  jednou  z možností, jak se dostat do popředí a podvědomí uživatelů.“ 

(DONAHUE, online 2020)  

Navzdory tomu, že se marketing v oblasti služeb v neziskových organizacích začal 

uplatňovat mnohem později,  než v oblasti materiálních produktů,  v poslední době se i 

tomuto sektoru dostává více pozornosti. Pokud neziskové organizace marketing používají, 

zaměřují se především na dva marketingové programy: marketingový program ve vztahu k 

přispěvatelům  (dárcům,  sponzorům, mecenášům a  další)  a  marketingový program  ve 

vztahu  ke  klientům.  Velmi důležitý je i aspekt využívající interního  marketingu  a 

marketingu vztahů (JAKUBÍKOVÁ, 2011). 

Z jakého důvodu využívat marketing v neziskovém sektoru, vysvětluje i článek 

amerického online média: „Někteří možná nevěří v nutnost investování do marketingových 

strategií v neziskovém sektoru, ale ve skutečnosti je efektivní propagace velmi výhodným 

prvkem pro organizace fungující v tomto sektoru. Tzv. „neziskovky“ užívají marketingové 

taktiky  nejen  k  obecnému růstu, ale také k získání financování  a prosperity. Bez těchto 

faktorů je celkové poslání neziskové organizace oslabeno.“ (KRISTIE, 2017). 

Velmi důležitou součástí NO  je dle BOUKALA (2009) efektivní a fungující 

komunikace.  Zároveň  by měla být  NO  stabilní  a měla by mít  schopnost řešit konflikty, 
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získávat zdroje, hodnotit vlastní výkonnost, formulovat nové strategie, definovat své cíle a 

poslání, řídit se dle svého poslání, měla by mít taktéž schopnost pracovat na vztazích 

s okolím, plánovat a plány realizovat a schopnost učit se novým přístupům. 

„Marketing je ve veřejném sektoru potřebný, protože lidé požadují informace o 

službách, chtějí vědět, co je k dispozici, kdy a kde to mohou sehnat a zda to musí platit či 

nikoliv“ (HANNAGAN 1996, s. 29). Velmi dobře to zobrazuje obrázek č. 2.   

 

Obr. č. 2: Marketing v neziskovém sektoru 

Zdroj: HANNAGAN (1996, s. 29) 

Jednou z nevýhod NO jsou často nízké finanční prostředky na marketing obecně, 

ale  i  nedostatek personálu. Právě proto je důležité, aby byl sestaven  kvalitní a efektivní 

marketingový plán, který bere na vědomí finanční možnosti NO (HANNAGAN, 1996).  

3.4  Nástroje marketingové komunikace   

Podle VAŠTÍKOVÉ  (2014)  obsahuje marketingová komunikace jedenáct 

nástrojů komunikačního mixu. Jsou  to reklama, podpora prodeje, osobní prodej, public 

relations, neboli vytváření kladných vztahů s veřejností. Dále jsou to nástroje, které jsou 

schopny  se  uplatnit  v marketingu služeb. Jsou jimi přímý marketing, internetová 

komunikace, komunikace na sociálních sítích, marketing událostí, guerilla marketing, 

virální marketing a product placement. V moderní marketingové komunikaci, ale 

PŘIKRYLOVÁ a kol. (2019) zmiňuje ještě sponzoring, veletrhy a výstavy. 

Pro svou práci, jsem si vybrala právě ty nástroje, které jsou v neziskové organizaci 

využívány. Jsou to reklama, public relations, internetová komunikace,  marketing  na 

sociálních sítích a sponzoring.  I když není NO CSSA sponzorem, využívá sponzoringu 

jako příjemce. Tyto nástroje, jsou v následujících podkapitolách zkoumány.  

3.4.1  Reklama  

Jedním z komunikačních prostředků je reklama. Měla by cílovou skupinu 

informovat a přesvědčovat a připomínat tak marketingové sdělení. Reklama představuje 
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nejdůležitější marketingovou komunikaci a její hlavní funkcí je navázání kontaktu 

s potenciálními či stávajícími zákazníky. Klíčovým aspektem je budování značky neboli 

brand building, kde dochází ke zvyšování povědomí o značce a k ovlivnění jejího postoje 

k zákazníkům. Prostřednictvím reklamy můžeme taktéž nejvýrazněji posílit image značky, 

která se tak pro zákazníky stává přitažlivější. Reklama představuje nejefektivnější způsob, 

jak zákazníky informovat o produktech a přesvědčovat tak zákazníky o její kvalitě a 

následně zakoupení produktu, či využití služeb.  

PŘIKRYLOVÁ a kol. (2019) ve své publikaci Moderní marketingová komunikace 

popisuje reklamu, jako placenou neosobní komunikaci prostřednictvím široké škály medií 

realizovanou neziskovými i ziskovými organizacemi, které se snaží oslovit určitou cílovou 

skupinu. Každá organizace má tak svou filosofii, kterou chce zákazníky přimět ke koupi 

produktu nebo využití dané služby.  

Jinou definici uvádí ve své publikaci VYSEKALOVÁ (2012, str. 21), že reklamou 

jsou „přesvědčovací procesy, kterými jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo myšlenek 

prostřednictvím komunikačních médií.“ 

K šíření reklamních sdělení je můžeme využívat několik typů médií. Jsou jimi 

například televizní reklama, tisková reklama, což zahrnuje například billboardy či reklamní 

bannery, venkovní reklama, jejíž součástí jsou například velkoplošné a světelné reklamy, 

reklama formou rozhlasu, v kině nebo internetová reklama. Jednotlivá média se vyznačují 

specifickým profilem diváků, posluchačů či čtenářů. Dále také rozsahem informací, 

zacílením na produkt či službu, cenu či schopnost ovlivňovat zákazníka pomocí image 

značky (KARLÍČEK, 2016). Výhodou u reklamy je rychlá působnost. Dále má zadavatel 

plnou kontrolu nad tím, co bude zveřejněno, jak často a kde. Taktéž může ovlivnit, na 

jakém území se reklama bude vyskytovat a koho tím tedy reklama zasáhne. Naopak 

nevýhodou je především cena pro malé firmy. Nevýhodou je také neosobní sdělení 

prostřednictvím médií, kde zákazníka nemůžeme přesvědčit v takové míře, jako v osobní 

komunikaci. Může se stát, že dojde ke zkreslení nebo dokonce záměny informací od 

vysílatele k příjemci. Aby byla reklama účinná, je důležité dbát na uplatňování principu 

5M kam patří, poslání (mission), zpráva (message), peníze (money), média (media)  a 

měřítka (measurement) (VAŠTÍKOVÁ, 2014). 

FORET (2003) uvádí, že reklama by měla představovat určitý produkt (službu) či 

dlouhodobou představu (image), kterou propaguje, a kterou by si měli zákazníci s 

organizací spojit. Vzhledem k tomu, že není reklama příliš osobní, je méně přesvědčivou 

formou propagace  a dokáže být i velmi náročná na financování. Pokud  se NO  rozhodne 
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pro způsob propagace formou reklamy a uvolnit  na ni nějaké finance, měla by se podle 

KOZÁKA (2009) držet zásady, aby byla reklama srozumitelná, konkrétní, správně 

načasovaná a aby obsahovala správné argumenty. Tato zásada se nazývá KISS („keep it 

simple and stupid“). Reklama se v oblasti NO snaží o to, aby připoutala pozornost 

především ke službám či určité myšlence. Taktéž by měla vzbuzovat zájem, vyvolat přání 

nebo přesvědčení a nakonec vyzvat zákazníky k jednání (ŠIMKOVÁ, 2009). 

  Aby  byla  cesta  k propagaci a reklamě profesionální a zároveň odlišná, uvádí 

STUDIO FABER VISUM (2021), že by se měla firma či organizace při tvorbě svých 

webových stránek, či stránek na sociálních sítích, řídit principem „think different“, což je 

trendem posledních 4 let. Velmi důležitou roli hraje kreativita loga organizace, 

profesionální SEO (search  engine  optimization)  optimalizované webové stránky a 

upoutávající video na webu. Dalším trendem, který udává výše zmíněná společnost, je 

reklamní propagace pomocí video klipů.   Je  to  jeden  z nejsnadnějších a nejrychlejších 

způsobů, jak ukázat svůj produkt, značku nebo službu. Navíc to není finančně náročné a 

čas strávený přípravou vidí, je taktéž nenáročný oproti například televizi. Zvyšují tak dosah 

a  závazek posluchačů,  které jsou v případě video reklam daleko vyšší, než u obrázků či 

fotografií. Ideální délka videa je  mezi  15 vteřinami až 3 minutami  (INTERPRINT.CZ, 

online, 2021). 

  Protože mají lidé více rádi zboží, které jim  nabízí praktické využití a zároveň si 

s reklamním textilem snadněji vybaví firmu či organizaci, využívá se v dnešní době 

propagace právě ve formě reklamní textilie. Je to zároveň nejméně obtěžující forma 

reklamy a náklady na potenciálního klienta, jsou mnohem nižší, než u klasické reklamy. 

Obr. č. 3 ukazuje náhled průzkumu k reklamním textiliím. Originalitě se meze nekladou, a 

tak není od věci zaujmout netradičním reklamním textilem v podobě šátku, ručníku nebo 

nyní populární látkovou taškou (INTERPRINT.CZ, online, 2021). 
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Obr. č. 3: Průzkum k reklamním textiliím  

Zdroj: INETPRINT.CZ – REKLAMNÍ PŘEDMĚTY JEDNODUŠE ON­LINE (online, 2021) 

3.4.2  Public Relations  

Další z komunikačních disciplín  je  public  relations (dále jen PR).  Díky PR  firma 

dlouhodobě prezentuje své cíle a záměry o cílech, informuje a uvádí její výsledky. Snaží se 

tak o dobré jméno organizace. Hlavním cílem PR  je  tedy  vytvářet důvěru mezi 

organizacemi, přesvědčovat a ovlivňovat stávající či potenciální zákazníky, vytvářet s nimi 

dlouhodobé vztahy  a  neustále je informovat.  Podle KARLÍČKA  (2016) je možné 

rozlišovat další dílčí aktivity,  jako jsou například komunikace s místními komunitami, 

s investory, se zaměstnanci, se zákonodárci a státními úředníky, dále komunikace s médii a 

tak dále. PR  nejen, že pomáhá udržovat chod činnosti sloužící managementu, aby se 

organizace lépe přizpůsobovala prostředí, ale především provádí komunikační činnost, 

která by měla vést k ovlivňování postojů a zájmů k dané organizaci.  

  Nejdůležitější charakteristikou  PR je důvěryhodnost. PR  staví své informace na 

pravdivých a objektivních argumentech, které jsou podloženy například výzkumem, 

statistikou či faktem (KARLÍČEK, 2016). Autorka HEJLOVÁ (2015) uvádí, že je v rámci 

marketingového mixu užíváno takzvaného 4P (Product, Price, Place, Promotion) viz obr. č. 

4. Dále odkazuje na autory KOTLERA A KELLERA (2013), kteří popisují PR jako něco, 

co slouží ke korporátní podpoře či výrobkové komunikaci a vytváří se tak image produktu, 

firmy, značky a tak dále. Kotler zařazuje PR již od šedesátých let. Neustále se upravuje a 

rozšiřuje, právě třeba na neziskový sektor nebo sektor sociální. Stále se tak řadí PR do 

jednoho  z nástrojů marketingové komunikace. Cíl PR aktivit nastiňují autoři DE 
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PELSMACKER, GUENES a VAN DER BERGH (2003, str. 301) svou definicí „Public 

relations je plánovaným a trvalým úsilím, jehož cílem je vybudovat a udržet dobré vztahy, 

dobré jméno, vzájemné porozumění,  sympatie s druhotnými cílovými skupinami, které 

nazýváme také veřejnost, publikum či stakeholdeři.“ (VORÁČEK, 2012). 

Co se týká neziskových organizací, tak i ty využívají takzvanou  strategickou 

komunikaci. Stává  se  tak pro ni základním nástrojem komunikace se stakeholdery, který 

může následně ovlivnit podobu organizace, služby či konkrétního produktu. Programy PR 

tvoří jak interní, tak externí veřejnost, kde do interní veřejnosti spadají zákazníci, vlastní 

součastní i bývalí zaměstnanci, akcionáři nebo také dodavatelé. Externí veřejností jsou pak 

vládní orgány, média, učitelé středních a vysokých škol, místní komunita lidí a vůbec celá 

společnost, ve které firma působí (PŘIKRYLOVÁ a kol. 2019). Podstatnou součástí PR, je 

publicita.  PŘIKRYLOVÁ (2019)  jí definuje, jako neosobní podněcování nebo 

povzbuzování lidí po službě, produktu, osobě nebo organizaci tím, že se do jakýchkoliv 

komunikačních prostředků umístí významná zpráva nebo se objeví v rozhlase, televizi či 

na sociálních sítích. Při jakémkoliv sdělení tohoto typu musí být zřejmé, že nebylo 

finančně podporováno subjektem. Náklady na publicitu  i PR  jako celek, jsou ve spoustě 

firem nižší, než na ostatní prvky komunikačního mixu.  

 

Obr. č. 4: Zařazení PR v rámci marketingového mixu do komunikace  

Zdroj: KOTLER A KELLER in HEJLOVÁ (2015) 

  Jednou z důležitých součástí PR jsou tiskoviny. Velmi užívanými tiskovinami jsou 

pak výroční správa, vydávání časopisů nebo letáků – informační letáky, propagační letáky, 
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letáky ke kampaním nebo pozvánky na akce. Vždy by měla být na letáku uvedena adresa 

organizace (LUKEŠ in NOVOTNÝ a kol. 2004).  

  Pro NO je další možností nástroje PR, propojit její aktivity s veřejně známou 

osobností, která by mohla potencionálně posilovat důvěru v konkrétní NO. Pro účinné 

získávání prostředků nutných k provozu, musí NO svou komunikaci zaměřovat nejen na 

veřejnost jako takovou, ale především na konkrétní skupiny, které by potencionálně 

činnost NO mohly podpořit (ŠVANDOVÁ, 2013). 

  Pavel Vlček v rozhovoru na téma: Události a trendy v PR píše, že se v předchozích 

letech, zejména v roce 2019, staly důležitou složkou PR podcasty. Formát, který byl ještě 

před deseti lety tabu, se loňským rokem začal probouzet a stále více je o ně zájem 

(MAM.CZ, online, 2019). 

3.4.3  Internetová komunikace  

Velmi důležitou vlastností internetu a komunikace skrz internet je globální dosah. 

Globálním dosahem je míněno, že je prakticky jediným obousměrným komunikačním 

kanálem a náklady na komunikaci nejsou nijak závislé na vzdálenosti, na níž komunikace 

probíhá. Je to v podstatě nejefektivnější komunikace s celým světem, co se týče 

vynaložených nákladů. Výhodou internetové komunikace je, že zákazník může informace 

o produktu či službě získávat okamžitě a naopak prodejce může sledovat okamžitou reakci 

od zákazníků.  Další výhodou je možnost přesného zacílení, poměrně vysoká flexibilita, 

interaktivní působení a rychlá a přesná měření reakcí uživatelů. Nevýhodou však může být 

omezenost připojení k internetu, tudíž snížení počtu zákazníků nebo určitou nedůvěrou 

zákazníků například při koupi produktu, či služby na dálku.  

Zvláštností internetové komunikace jsou webové stránky (dále WWW), kde je tato 

služba považována za masovou komunikaci, tedy za prostředek, kde dochází k předávání 

informací od organizace k internetové veřejnosti (VAŠTÍKOVÁ, 2014). WWW pracují na 

principu jeden zdroj k jednomu příjemci, na rozdíl od ostatních médií, které jsou založeny 

na principu jeden zdroj k mnoha příjemcům (ŠKARABELOVÁ, 2007).  

WWW  by měly být co možná nejvíce aktuální, přehledné, originální, graficky 

poutavé a měly by být jednoduše použitelné pro všechny uživatele. Měly by být použitelné 

i přes mobilní zařízení,  vzhledem  k rostoucímu využívání mobilních telefonů. Velmi 

důležité je, aby zákazník co možná nejdříve poznal, o čem stránka je a co mu vůbec nabízí. 

Na  WWW,  by měl zákazník ihned zjistit, kde a jakým způsobem provést danou akci, 
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například rezervaci daného kurzu. WWW  by měly být neustále aktualizovány podle 

aktuálního dění, nových trendů a jejich návštěvnosti (KARLÍČEK, 2018). 

 

 

Obr. č. 5: Vybrané složky internetové strategie a jejich konkrétní cíle 

Zdroj: PRESSEL in BACHMANN (2012) 

Internetový marketing je pro neziskové organizace velmi dobrou příležitostí, jakým 

způsobem lze efektivně informovat svou cílovou skupinu různého charakteru (např. dárce, 

klienty, širokou veřejnost…) o své činnosti. Dává jim tak možnost volit strategii, o které 

by  mimo  internetové prostředí ani neuvažovaly (BACHMANN,  2012).  Využívání 

internetu neziskovými organizacemi, je v dnešní době velmi zásadní. Využívá se 

především subjektů, jako  jsou  způsoby a nástroje měření využívaných pro analýzu 

elektronického dárcovství, dále mobilní technologie, využívání emailů, sociálních sítí a 

také účinný webdesign  (HART  a  kol.  2010).  Je také  určen internetovou marketingovou 

strategií v dané oblasti. Opravdovým přínosem  je  nejprve  připravit  strategii  s  danými  a 

měřitelnými cíli a až poté uvažovat,  zda některé z  on­line nástrojů budou strategii 
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realizovat (KING in BACHMANN, 2012). Jakmile si nastavíme celkovou marketingovou 

strategii organizace, následně je možné uvažovat o cílech jednotlivých složek internetové 

strategie. Jedním z příkladů nám může být vymezení dle PRESSELA in BACHMANN 

(2012), které je obsaženo v obrázku č. 5. 

Vytvoření si vlastních internetových stránek, je v dnešní době pro NO  velkou 

výhodou. Každým rokem stoupá počet organizací, které mají vytvořené internetové stránky 

a nastává zde možnost oslovit co nejvíce potenciálních zákazníků skrz „online“ prostředí a 

informovat je o nejnovějších událostech. Vzhledem k tomu, že NO neprodukují zisk, je pro 

ně výhodou zde zveřejňovat potřebné informace, kde by byla realizace prostředků v 

„offline“ světě poměrně nákladná (HÁJKOVÁ, 2007). Může se zdát, že jsou dnes WWW 

samozřejmostí, ale díky neustálému vývoji, je nutné reagovat na aktuální trendy. 

Existuje  hned několik  důvodů, proč by si firma měla založit  webové stránky. 

JANOUCH (2010) uvádí důvody založení WWW tyto:  

•  značku a její budování,  

•  informace o nabízených produktech a službách, 

•  prodej reklamní plochy, 

•  získávání zpětné vazby od zákazníků,  

•  prodej služeb a produktů přes internet.  

Originalita webových stránek, je vnímána jako velmi důležitá. Měly by být 

změněny některé principy, na které byli jejich tvůrci doposud zvyklí. Jsou jimi například:  

A.  Změna obsahu  

Čtenáře je nutné  zaujmout v co nejkratším možném čase. Zatímco dříve stál 

v popředí tak zvaný plain text (čistý text bez HTML znaků), který byl doplněný obrázky, 

v dnešní době  jsou  WWW  doplněné agregátorem sociálních sítí, videoobsahem nebo 

podcastem. Jsou doplněné dalšími prvky, které nutí uživatele stále méně číst a dávat tak 

pozornost jiné formě obsahu (LUKAVEC, 2016). Aktuálně je největším trendem používání 

video  obsahu na úvodní stránce WWW. Zvedá  tak  atraktivitu  a zájem uživatele 

(FOLLETT, 2016). 

B.  Změna přístupu 

  Od minulých let, došlo ke změně přístupů a s rozvojem mobilních technologií, se 

změnilo i nákupní chování uživatelů (LUKAVEC, 2016). Na obrázku č. 6 můžeme vidět 

vývoj uživatelů mobilních zařízení vůči těm, kteří užívají počítače a tablety. Je zde 

http://www.zvedá/
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znázorněno, že od konce roku 2016 mobilní zařízení převážně předehnaly stolní počítače v 

celosvětovém počtu uživatelů, kteří využívají internet přes tyto technologie. 

(GS.STATCOUNTER.COM, online, 2021). Data znázorněná v grafu se vztahují vždy 

k lednu daného roku a poslední data k březnu 2021.  

 

Obr. č. 6: Vývoj počtu uživatelů mobilních zařízení a stolních počítačů 

Zdroj: Přeloženo z DESKTOP VS MOBILE VS TABLET MARKET SHARE WORLDWIDE 

(online, 2021) 

Uživatel si nejčastěji hledá  informace na mobilním zařízení. Pokud se o danou 

WWW zajímá více, dohledává informace buď přes tablet, nebo rovnou přes počítač. Ať už 

to jsou organizace, firmy či jakékoliv podniky, které působí v online prostředí, jsou nuceny 

své webové stránky aktualizovat a přizpůsobovat pro zobrazení na mobilních  telefonech. 

Uživatel tak bude mít lepší a rychlejší přístup ke zdroji informací.  

C.  Změny v oblasti webdesign  

Webdesign  je  jednou  z nejdůležitějších složek, při aktualizaci WWW dle trendů. 

Má podstatný vliv na fungování webových stránek a také je důležité pro snadnou orientaci 

uživatelů  na WWW. Hlavním trendem je tedy jednoduchost. Zejména používání 

jednolitých nebo vhodně zkombinovaných barev, důraz na obsah, který by měl být 

uspořádaný tak, aby se vešel na jednu stránku. Nemělo by se vyskytovat složité menu a 

zbytečná tlačítka, která by mohla být pro uživatele zavádějící. Souhrnně je to nazýváno, 

jako flat design (FROST, 2014). 
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  V oblasti internetové komunikace se setkáváme s rozvojem chatbotů, které se v 

roce 2019 staly pro zákazníky příznivou novinkou. Staly se významným doplňkem a 

pomocníkem zaměstnanců zákaznické podpory. Slouží nejen pro zákaznický servis a 

komunikaci se zákazníkem, ale také jako prostředek pro sběr dat o zákaznících. Dále je 

možné jeho prostřednictvím nabízet  služby formou konverzací (konverzační marketing). 

Může tedy odpovídat na dotazy nebo třeba pomáhat vyhledávat a realizovat objednávky 

(OPTIMALNE.NET, online, 2019). 

3.4.4  Marketing na sociálních sítích  

Sociální sítě můžeme považovat za média nové generace. Některé ze sociálních sítí 

motivují členy ke sdílení informací a mohou tedy sloužit k určité formě vzdělávání, 

vzhledem k široké komunitě přátel, která se na sociálních sítích pohybuje. Jedním z pozitiv 

můžeme vnímat rovnocenné postavení uživatelů, kteří nejsou vystaveni předsudkům, tak 

jako  tomu  je  v reálném světě. V reálném světě dochází  ke střetu tváří v tvář a je tak 

pravděpodobnější, že se ovlivní vzájemná komunikace snadněji.  Na sociálních sítích se 

můžeme setkat s možnostmi zisku nových zákazníků, vylepšením image organizace, s 

public relations, dále se sběrem dat pomocí ankety či diskuze, s virálním marketingem 

sdíleným a šířeným mezi uživateli prostřednictvím například odkazů, videí a podobně. 

Velmi důležitým aspektem pro fungování sociálních sítí, je člověk či tým lidí, kteří se 

budou o komunikaci starat. Dále je potřeba dostatek zajímavého materiálu a informací pro 

veřejnost a pravidelné aktualizace. Mělo by být zapojeno více pracovníků z různých 

oblastí, aby témata a názory byly různorodé.  

Obecně můžeme říci, že marketing na sociálních sítích, je velmi důležitou složkou z 

toho důvodu, že ji využívá čím dál tím více mladých lidí a tráví na nich velkou spoustu 

času. KEREKEŠ (2011) ve své publikaci uvádí, že šikovný marketér je ten, který se v této 

sféře orientuje, má kreativního ducha, nadšení a umí udělat obsah, který pomocí sociální 

sítě dostane tam, kde se sdružuje nejvíce lidí. Pro atraktivitu organizace na sociálních sítích 

je vhodné vytvářet různé druhy kampaní. Pro marketingovou kampaň je potřeba specifický 

způsob komunikace. Základní charakteristikou je například to, že kampaň sleduje 

komunikační a obchodní cíle. Musí podporovat cíle dané komunity a musí taktéž 

respektovat její zvyky, jazyk, zájmy a potřeby. Snaží se o to, aby se do procesu zapojilo co 

nejvíce členů. Kampaň by měla být rychlá, tedy měla by využívat virální marketing. Co 

možná nejefektivnější by měl být výběr médií vzhledem k uživatelům, ke kterým poselství 

vysíláme, ať už prostřednictvím videa, audia či textu. Prostřednictvím kampaně, mají 
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uživatelé (fanoušci) možnost vyjádřit svůj postoj nebo názor, ať už souhlasný nebo 

nesouhlasný (VAŠTÍKOVÁ, 2014). 

Hlavním cílem marketérů na sociálních sítích je zvýšit povědomí o značce, zvýšit 

prodej a získat kontakty. Dále je důležité rozšířit  publikum, snažit se o zvýšení 

návštěvnosti webu a cílit na to, aby se co nejvíce zapojovaly dané komunity lidí. Důležité 

je sdělovat informace tak, aby byly jasné, výstižné a krátké. Není vhodné používat takový 

styl psaní, jako je užíván například v newsleterech, billboardu či letáku. V komunikaci na 

sociálních sítích je pak důležité nepublikovat na všechny sítě stejný obsah, ale se 

zachovaným tématem  informaci podat jiným způsobem  (LOSEKOOT, VYHNÁNKOVÁ 

2019).  

Poměrně vypovídající informací o fungování NO  na sociálních sítích v praxi,  je 

dosah sledovanosti nebo například počet „to se mi líbí“. Dále se to odvíjí od toho, jak často 

jsou příspěvky zveřejňovány a dané informace aktualizovány. Velkou výhodou je pak 

propojení více sociálních sítí do sebe (např. Facebook a Instagram), aby byla větší 

pravděpodobnost, že budou příspěvky více vidět.  Ovšem nesmíme zapomínat na prvky, 

které jsou ve firemní komunikaci  na sociálních sítích stěžejní. Existují však obecné 

principy, které jsou na místě dodržovat.  

Dle JANOUCHA (2010) je několik vlastností, které můžeme považovat za vhodné. 

Organizace by měla být schopna přijímat kritiku a zároveň vyvolat u svých klientů emoce 

a  vášeň. Odlišná pravidla panují v komunikaci na sociálních sítích,  v porovnání 

s klasickými médii,  které jsou běžně používány. Na rozdíl  od klasické reklamy, kde  je 

sdělení jednostranné, jde podniku na sociálních sítích zejména o oboustrannou komunikaci. 

Obsah  by  neměl být uživatelům vnucován a zároveň by měl být vždy upřímný  a 

transparentní. Sociální sítě by měly být chápány jako příležitost, která může organizaci či 

podnik výrazně zviditelnit.  Organizace  na řadě sociálních sítí (např. Facebook,  Twitter) 

aktivně „prodávají“ své služby či produkty a  někdy se jedná o hlavní zdroj příjmů 

(JANOUCH, 2010). Velmi důležité jsou cíle, které by si organizace měla stanovit předtím, 

než s komunikací na sociálních sítích začnou. 

Jsou jimi například:  

•  podpora prodeje,  

•  zvýšení návštěvnosti obsahového webu,  

•  aktivní konverzace,  

•  zvýšení důvěryhodnosti (ZBIEJCZUK, 2014). 
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Organizace by měla vystupovat  jako kamarád, nikoliv jako firma. Měla by taktéž 

přidávat obsah formou vtipu či zábavy, měla by mít svůj individuální přístup a reagovat 

okamžitě (ZBIEJCZUK, 2012). 

Jednotlivé sociální sítě 

V  marketingové komunikaci u této NO byly vybrány takové sociální sítě, se 

kterými NO již pracuje. Zároveň se budou vyvíjet a budou tak zásadní pro aktivitu NO.  

Facebook 

Zajímavé publikum  z hlediska návštěvnosti představuje právě Facebook (dále jen 

FB), které se dá srovnat s počtem uživatelů klasických médií. Tak jako na jiných sociálních 

sítích slouží firemní profil zejména k představení organizace  a  ke  komunikaci  se 

zákazníkem (PODZIMEK, 2016). Vzhledem k tomu, že škála uživatelů na FB je obrovská 

a rozmanitá, je velká šance zde získat potenciální zákazníky, klienty či sponzory. Pro NO 

je  to  jedna  z nejlepších cest, jak se zviditelnit.  Vyzdvihne to jednak budování značky, 

image organizace a je jeden z hlavních a důležitých nástrojů PR.  

Instagram 

Na Instagramu (dále jen IG) platí pravidlo  kreativity.  Příspěvky musí být 

věrohodné, aby na ni skupina zareagovala. Pokud chce být značka (potažmo organizace) na 

Instagramu  úspěšná,  je třeba být neustále aktivní a své sledující neustále informovat o 

novinkách na jiných sociálních sítích či WWW.  Velmi  dobře zde  fungují soutěže nebo 

promo  akce  (MJANKOV,  2015).  Pokud má organizace kvalitní  obsah a umí správně 

propojit sociální sítě, může získat odběratele či sledující i na dalších sociálních sítích. 

Primárním cílen na IG je zvýšení povědomí o značce, produktu či přímo organizaci.  

HEATHER MANSFIELD (online, 2021) uvádí ve svém článku 10 Instagram Best 

Practices  for  Nonprofits,  deset  nejlepších praktik na IG  pro  neziskové organizace. Jsou 

jimi: 

1)  Maximalizovat IG profil, foto a bio.  

2)  Zajistit, aby byl účet pod Business účtem. 

3)  Přidávat příspěvky třikrát až sedmkrát týdně a odpovídat sledujícím.  

4)  Být autentický v používání vlastních hashtagů a využíváte emoji, jako formu 

emocí. 

5)  Měl by zahrnovat takzvaný “Link in Bio” (odkaz v Bio) strategii a “Swipe Up” 

(Potáhni nahoru) odkazy v příbězích. 
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6)  Využít na IG dobročinné nástroje. 

7)  Experimentovat s ochodem na IG. 

8)  Experimentovat s reklamou na IG.  

9)  Experimentovat s příběhy a živým vysíláním na IG.   

10)  Studovat Facebook Business Suite. 

Youtube   

Nejdůležitějším sociálním prvkem  je vlastní profil uživatele, přes který může 

nahrávat videa, komentovat, sdílet obsah nebo dávat „To se mi líbí/nelíbí“, obdobně, jako 

na FB. Dnes můžeme vidět napříč různými sociálními sítěmi živé vysílání. To lze spatřit už 

i u sociální sítě Youtube, což se taktéž odráží ve větší návštěvnosti kanálu. Mimo jiné, lze 

živé vysílání sdílet na ostatní sociální sítě, a to hned nebo po jeho ukončení (BEDNÁŘ, 

2009). 

Na  Youtube  se  v posledních letech dostal do popředí  zajímavý trend tzv. 

youtubering. Youtuber dobrovolně natáčí videa, kde je hlavní postavou a umisťuje je na 

Youtube. Tvorba Youtubera je v podstatě video­deník, kde sděluje informace v podstatě o 

čemkoliv. Zda Youtubera firma či organizace potřebuje  ke své propagaci  je  na  jejich 

uvážení vzhledem k cílové skupině  (HOLEČEK, 2015). Je nutné považovat youtubering, 

jako další zajímavý nástroj marketingové komunikace, který může hrát zásadní roli pro 

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

3.4.5  Sponzoring  

KARLÍČEK a  kol.  (2016)  ve své publikaci Marketingová komunikace popisuje 

sponzoring jako situaci, kde firma získává možnost propojovat svou firemní značku, 

značku produktu nebo službu s jiným produktem, tedy s jednorázovou akcí, sportovním 

týmem, jednotlivcem či dlouhodobým produktem atp. Díky tomuto spojení, sponzor 

poskytuje druhé straně buď finanční, nebo  nefinanční podporu. Ve většině případů je 

značka spojována s různými sportovními aktivitami. Velký význam má ale i sponzoring 

kulturních zábavních akcí nebo organizací. Sponzor se nejvíce zviditelňuje prostřednictvím 

vlastního loga na komunikačních platformách daného projektu, například v reklamě, na 

webu nebo na sportovním oděvu atp. Sponzor musí především umět využívat partnerství 

v rámci své vlastní komunikace se zákazníky, musí vědět jak oslovit komunitu lidí, která se 

pohybuje okolo sponzorovaného projektu. Nepleťme si ale sponzorství s dárcovstvím. 
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V rámci dárcovství firma financuje projekty bez požadované protihodnoty. Týká se to 

například charity, zdravotnictví nebo třeba vzdělávání atp.  

Cílem těchto aktivit je především posílit dobrou pověst o firmě či organizaci. U 

sponzoringu se cílová skupina dostává do přímého kontaktu  se značkou. Sponzorující 

firma  se však většinou k firmě či organizaci připojuje kvůli využití média pro oslovení 

cílové skupiny, která má již s organizací či firmou vztah vybudovaný.  

Jedním z hlavních cílů uvádí  KARLÍČEK a  kol.  (2016) naplnění vlastních 

marketingových a obchodních cílů.  Sponzor se pak nestará o organizaci a propagaci 

sponzorované akce, ale soustřeďuje se  pouze na aktivitu sponzoringu, tedy na finanční 

podporu. Jednou z nejvýznamnějších funkcí sponzoringu, je posilování image značky, jak 

je tomu například i u reklamy. Protože dokáže sponzoring zasáhnout velkou masu 

spotřebitelů, představuje velmi efektivní nástroje ke zvyšování povědomí o značce.  

Zásadní je, aby cílová skupina jasně vnímala, jak je sponzorovaná akce nebo 

organizace propojena se značkou sponzora. Klíčový je tedy soulad mezi organizací či 

sponzorovanou akcí a značkou. Projekt, který je sponzorovaný, by měl cílovou skupinu 

oslovit. Měl by být oblíben a udržovat s ní dlouhodobý kontakt. Aby byl sponzoring 

efektivní, je taktéž důležitá aktivace. To znamená, že by se sponzor nejenom měl vizuálně 

prezentovat svým logem, ale důležité je,  aby hledal cesty, jak cílovou skupinu efektivně 

informovat o daném partnerství.  Značka by měla být do sponzorované akce zapojena 

aktivně. Měla by být také organizaci či firmě nápomocna a obohacovat ji. Firma či 

organizace by měla zajistit, aby  se účastníci dané akce dostali do přímého kontaktu 

s produkty, kterými je akce sponzorovaná. KARLÍČEK a  kol.  (2016)  dále  popisuje, že 

pokud dochází k přímému kontaktu s produktem, posiluje se tím propojení mezi značkou a 

sponzorovanou akcí a zvyšuje se tak celkový efekt sponzoringu. Dále také uvádí, že se 

sponzoring posiluje tehdy, když je partnerství prezentováno například na webu, v reklamě 

nebo na místě, kde se produkt prodává.  

Sponzoring je velmi rozsáhlý v zahraničí. V posledních letech se však rychle vyvíjí 

v celosvětovém měřítku. Zaměřím se zde na ty trendy, které by mohly ovlivnit neziskový 

sektor v České republice.  

  Fundraising 

Jedním z trendů sponzoringu je online fundraising. Forma online darů a příspěvků 

každým rokem stoupá a největší rozmach se  týká právě malých a středně velkých 

neziskových organizací či malých projektů (DARUJME.CZ, online, 2021). 
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Neziskové organizace začínají velmi hojně využívat takzvaný peer  to  peer 

fundraising  (nejbližší český překlad ­  sobě rovný).  Nejprve  se  peer  to  peer  výzvy 

zaměřovaly především na aktivní zapojení společnosti k různým tématům či akcím – jedná 

se  např. o organizované pochody či  běhy, kde je společným cílem  např. „Boj  proti 

meningokokovi“. U nás takovéto výzvy můžeme znát spíše pod platformou  Darujme.cz. 

Sám dárce či fanoušek se účastní výzvy, čímž organizaci dostane do povědomí svého okolí 

(rodinu, přátele…) a požádá tak o podporu, aby dané organizaci poskytli finanční 

příspěvek  dobrým skutkem.  Toto  je  jedna  z cest, jak získat nové klienty  či fanoušky a 

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

Crowdfunding 

Jako další trend bych ráda uvedla tzv. crowdfunding, neboli skupinové (hromadné) 

financování. Existují zde platformy, jako je např. HITHIT. V rámci této platformy, mohou 

lidé přispívat na zajímavé a kreativní projekty, které by byly jinak špatně financované. Po 

získání finanční podpory se rozešlou odměny, těm, kteří přispěli. Na příspěvky pro každý 

projekt je zavedena lhůta 30 – 45 dní. Pokud se mu  to nepodaří do  této doby, nedostane 

žádnou finanční odměnu a příspěvky se vrátí v plné výši zpět podporovatelům  

(HITHIT, online, 2021). 

Storytelling 

Internetový portál MEDIÁŘ (online, 2019)  uvádí trend sportovního marketingu 

takzvaný Storytelling. Lidé jsou většinou ohromeni  z příběhů lidí, kteří v dané skupině, 

organizaci nebo sportovním týmu působí. Jestli chce organizace svým sponzoringem získat 

více pozornosti ke své značce, jedním z nejlepších způsobů je umět vytvářet a vyprávět 

zajímavé příběhy. Lidi zajímá nejen příběh, ale hlavně kreativita, originalita a autentičnost. 

V současnosti je obecně velmi vhodné, aby bylo ve videu cíleno na regionálnost. Nahrává 

to totiž menším regionálním značkám či malým společnostem, které nemají tak velké 

rozpočty. Při zveřejnění na sociálních sítích, však mohou cílit na danou cílovou skupinu, 

přinést jí zajímavý příběh a dostat se tak do podvědomí zákazníků právě díky tomu, že se 

příběh osoby pojí se sportem a emocemi.  

Barterový obchod 

Mezi aktuální trend spadá také barterový obchod. Je to v podstatě výměna zboží či 

služeb za jiné zboží či službu  a  to  bez  využití finančních prostředků 

(BLOG.SOCIALPARK, online, 2020). Barterová spolupráce dobře funguje i tehdy, pokud 
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klesají tržby nebo je ekonomická krize  (HORAZIJE,  online,  2020).  Lze  si tak udržet 

sponzora, popřípadě klientelu. Proto, aby si organizace či společnost získala barter, je 

vhodné oslovovat několik subjektů najednou, nabízet zajímavé protislužby (např. 

doporučení kontaktu, zprostředkování jiné služby či ochodu nebo zajištění slevy). Dále je 

výhodné směňovat, pokud je to možné, za to, čeho mám hodně například z jiných 

výměnných obchodů. Není od věci využívat barterový  obchod se zahraničními firmami 

(BUSINESSANIMALS, online, 2015). 

Další nástroje marketingové komunikace  

Je důležité podotknout, že dnešní doba přináší mnoho změn a organizace by na ně 

měla být připravena. Změny v marketingové komunikaci nastávají především díky 

technologickým pokrokům. Změny nastávají též u zákazníků, kteří se začínají rozhodovat, 

jak  s informacemi či službami budou dále nakládat (PŘIKRYLOVÁ a  JAHODOVÁ, 

2010).  Nová doba  souvisí s novými trendy marketingu. Jsou jimi například Guerilla 

marketing nebo Word­of­mouth marketing (WOM). 

Guerilla marketing 

Jedním z využívaných trendů je tak zvaný Guerilla marketing.  Definuje 

PŘIKRYOVÁ a JAHODOVÁ (2010), jako neobvyklou marketingovou kampaň, kde je 

cílem upoutat pozornost i přes to, že organizace nemá dostatek finančních prostředků. 

Tento typ komunikace je využíván netradičními marketingovými prostředky, kterými 

mohou být např. prostředky hromadné dopravy, odpadkové koše, interiéry a exteriéry 

budov a tak dále. Autorky uvádějí, že guerilla marketing je založen na principech, kterými 

jsou získávání pozornosti od veřejnosti, oslabení konkurence a přežití organizace. Mělo by 

tak dojít k zapsání informací, do paměti všem lidem spadajících do dané cílové skupiny. 

FREY (2011) udává pro uskutečnění konkrétní aktivity tato doporučení:  

•  vybrat neobvyklé místo 

•  vhodně zacílit aktivitu pro danou cílovou skupinu 

•  použít originální slogan 

•  zvýšit efektivitu aktivity virálním marketingem 

Jendou z hlavních výhod guerilla marketingu je nízkonákladovost, která umožňuje i 

menším společnostem kampaň realizovat. Na úkor finanční nenáročnosti je zde větší 

časová náročnost pro vymyšlení originálního obsahu.  
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Jako příklady využití netradičních prostředků lze uvést třeba polepy automobilů 

formou vtipu, trička s originálními nápisy  nebo jakékoliv další produkty (MediaGuru, 

online, 2012). 

Word­of­mouth marketing (WOM)  

Jedná se o důležitý komunikační nástroj, který začíná být v dnešní době 

dominantní. Dochází k šíření informací mezi osobami, které mimo jiné více důvěřují 

informacím od lidí jím blízkých. Momentálně sílí WOM díky internetu a zejména 

sociálním sítím (SVOBODA, 2009). JANOUCH (2014) uvádí, že americká asociace 

Word­of­mouth marketingu jej definuje, jako jeden z důvodů ke konverzaci o produktech 

či službách společnosti a konverzaci tak zjednodušovat. Existuje ale několik forem WOM 

marketingu, z nichž má každá forma své využití.  

Obsah předešlých stran, lze považovat  za velmi důležitou součást teoretického 

východiska, pro zhodnocení a  doporučení pro inovaci  marketingové komunikace NO 

Czech ski school of amputees z.ú., která je následným obsahem další části práce. 

Konkrétně formou rozhovorů z předem připravených otázek a jejich následným 

vyhodnocením a inovací marketingové komunikace.  
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4  METODIKA 

Cílem této práce  je  navrhnout  inovaci  marketingové komunikace.  Nejprve  je  ale 

nutné zjistit, jak aktuální stav marketingové komunikace vnímají klienti, management 

neziskové organizace a nezávislý marketingový specialista a následně dle daných zjištění 

navrhnout doporučení na její inovaci. Důležité je zmínit, jak bude v práci postupováno. Pro 

svou práci jsem si vybrala hloubkový rozhovor a rozhovor prostřednictvím mini skupin. 

4.1  Metody výzkumu 

Tato  práce využívá kvalitativní výzkum.  Autor  TAHAL  a  kol.  (2017) ve své 

publikaci Marketingový výzkum uvádí, že kvalitativní výzkum se zaměřuje především na 

obsahovou analýzu pořízených dat. Probíhá na základě strukturovaného rozhovoru mezi 

menší skupinou respondentů či jednotlivci a výzkumníkem. Výzkumník musí být schopen 

řídit rozhovor jak z hlediska obsahové stránky, tak z hlediska časové dotace. Výzkumník 

by měl být tedy odborníkem v dané oblasti, které se při rozhovoru věnuje. Tazatel by měl 

být také schopen získat potřebné informace o tom, jakým způsobem respondenti přemýšlejí 

o daném tématu a jak daný problém vnímají. Počet respondentů se pohybuje okolo 

několika málo desítek a jsou vybíráni na základě stanovených kritérií, které vymezují 

cílovou skupinu tak, aby se vybraní respondenti  byli schopni vyjádřit ke zkoumanému 

tématu. Tato metoda nám pomáhá ke správnému nastavení marketingové komunikace. 

Cílem kvalitativních rozhovorů je  tedy pochopit způsob klientova rozhodování a způsob, 

jakými myšlenkovými pochody je rozhodování doprovázeno.  

4.2  Hloubkový rozhovor  

Individuální hloubkové rozhovory, popisuje ve své publikaci Marketingový výzkum, 

TAHAL a kol. (2017), jako rozhovor, kde respondenty jsou koncoví spotřebitelé a 

realizace individuálních rozhovorů jsou buď z organizačního hlediska velmi těžko 

realizovatelné, nebo je téma rozhovoru citlivé pro některého z respondentů. 

Jedna část výzkumu probíhala hloubkovým rozhovorem. Pro výzkumný soubor byly 

vybrány dvě skupiny, kde u jedné z nich byl prováděn rozhovor s marketingovým 

specialistou, který není nikterak závislý na neziskové organizaci a u druhé skupiny se 

zakladatelem a zároveň předsedou neziskové organizace. Hloubkové rozhovory probíhaly 

polo  strukturovanou  metodou.  Polostrukturovaný rozhovor probíhá  na základě otázek, 
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které  si tazatel připraví a pořadí je dané předem.  Tazatel  předčítá otázky a následně 

zapisuje odpovědi, popřípadě se doptá na potřebné informace.  

Management v dané neziskové organici zastávají tři členové. Na základě největších 

zkušeností a znalostí z oboru a zároveň potřebě nejdetailnějších informací, jsem si vybrala 

předsedu neziskové organizace, kterého označím pro svou práci jako zakladatel CSSA. 

Rozhovor probíhal prostřednictvím online rozhovoru na platformě Launch meeting – 

Zoom dne 28. 4. 2021 

Rozhovor, který má přinést náhled z profesionálního hlediska na marketingovou 

komunikaci této neziskové organizace, zastává marketingový specialista, kterého označím 

pro svou práci jako marketingový specialista. Byl vybrán na základně odborných a 

profesionálních znalostí v oboru.  

Rozhovor probíhal  taktéž prostřednictvím online rozhovoru na platformě Launch 

meeting – Zoom 17. 05. 2021. 

4.3  Miniskupiny 

Obdobně jako hloubkový rozhovor popisuje TAHAL  a  kol. (2017) takzvané 

miniskupiny. Jsou možným kompromisem mezi individuálním rozhovorem a skupinovou 

diskusí. Podle počtu klientů lze označovat miniskupiny jako diády nebo triády.  

V neziskové organizaci je celkem 10 aktivních členů. Pro výzkum, který probíhal 

rozhovorem  v miniskupině, jsem zvolila tři členy, kteří byli vybráni na základě mé 

zkušenosti při práci s nimi a zároveň dle dostupnosti klientů. Rozhovory probíhaly taktéž 

strukturovanou metodou. Své klienty jsem pro svou práci označila jako klient jedna až tři.   

Miniskupina  taktéž probíhá na základě otázek, které si tazatel připraví a pořadí i 

znění jsou jasně dané předem.  Diskuze  probíhala  prostřednictvím online meetingu na 

platformě Launch meeting – Zoom, 12. 05. 2021. 

4.4  Sběr dat 

Vzhledem  k pandemické situaci nebyla možnost realizovat všechny rozhovory 

osobně, tudíž jsme byli nuceni je  provést prostřednictvím Launch meeting –  Zoom. 

Všechny rozvory byly nahrávány a  později přepisovány. Sběr dat byl  proveden  pomocí 

rozhovorů se zakladatelem neziskové organizace, třemi vybranými členy neziskové 

organizace a nezávislým marketingovým specialistou. Dotazovaní byli nejprve seznámeni 

s cílem výzkumu a dále byli informováni o sběru dat k diplomové práci, což potvrdili svým 

souhlasem pomocí video­rozhovoru. V případě potřeby náhledu na záznam, je k dispozici 
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u autorky práce. Rozhovor byl koncipovaný na přibližně 30 minut a skládal se z předem 

připravených otázek, které byly zkonzultovány s vedoucím práce. Pro získání informací 

z hlediska marketingové komunikace o vnímání NO a její vnitřní analýzy, jsem níže uvedla 

předem připravené otázky.  

Otázky k rozhovoru se zakladatelem CSSA: 

1.  Mohl bys, prosím, představit svou roli v NO CSSA?  

2.  Jak vnímáš marketing ve své NO, kolik úsilí do komunikace chceš z pohledu NO 

věnovat?  

3.  Jaké marketingové nástroje využíváte?  

4.  Jsi spokojený se současným stavem MK ve vaší NO?  

5.  Bylo by vhodné ji posílit?  

6.  Považuješ se za specialistu na MK  nebo za člověka, který této problematice 

rozumí? 

7.   Byl bys ochoten se s někým poradit nebo diskutovat s odborníky?  

Reklama  

8.  Jaké kanály pro reklamu využívá vaše NO?  

9.  Jsou nějaké kanály, které byste jako NO rádi využili do budoucna?  

10. Máte jako NO vyhrazený nějaký rozpočet pro reklamu? Pokud ne, tušíš, kolik do 

toho investujete peněz?  

11. Kde si představuješ, že by měla být reklama vidět?  

12. Máš ještě něco, co bys k reklamě doplnil? 

Public Relations 

13. Vydává CSSA jakýkoliv druh tiskovin, například výroční zprávy, časopisy, letáky, 

pozvánky na nějaké akce? 

14. Vnímáš to jako dobrou formu propagace?  

15. Spolupracujete s nějakou veřejně známou osobností?  

16. A vidíš v tom tedy potenciál do budoucna? I kdyby to měla být nějaká známá tvář 

sportovního odvětví?  

17. Dostáváte se jako NO aktivně do médií, aniž byste za to platili? Děláte pro to něco 

aktivně?  

18. V předchozích otázkách jsi mluvil o nadaci ČEZ a aplikaci EPP Pomáhej pohybem. 

Jak se vás nadace ČEZ dozvěděla, jak jste se do toho projektu dostali?  
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19. Stálo by podle tebe za to, udělat do budoucna podcast? I byť bys  chtěl být v 

existujícím podcastu nebo by sis chtěl udělat nějaký vlastní. 

20. Využíváte příběhy vašich klientů ­ takzvaný storytelling k prezentaci CSSA? 

Internetová komunikace  

21. Máte WWW?  

22. Jsi s nimi spokojen? Doplnil bys něco nebo bys něco změnil?  

23. Co by mělo podle  tebe na WWW být  a  co  je  pro  tebe  z  pohledu  organizace 

nejdůležitější?  

24. Jsou WWW responzivní pro mobilní zařízení? 

25. Aktualizujete pravidelně obsah vašich WWW? 

Marketing na sociálních sítích  

26. Na kterých sociálních sítích jste přítomni?  

27. Kdo spravuje sociální sítě CSSA?  

28. Jak často přidáváte jako NO příběhy a příspěvky?  

29. Jak by sis představoval, aby CSSA vkládala příspěvky na sociální sítě? Spíše 

zábavnou formou, nebo seriózně?  

30. Spolupracujete  s jakoukoliv organizací zaměřující se na podobnou cílovou 

skupinu?  

31. Máte provázané sociální sítě mezi sebou?  

32. To znamená, že z FB se dostanou jak na IG, tak na WWW a z nich se přihlásím na 

IG, potažmo na FB. 

33. Máte na sociálních sítích odkaz na WWW?  

34. Myslíš si, že by se měla posílit aktivita na sociálních sítích?  

35. Kterou ze sociálních sítí vnímáš jako nejdůležitější? 

36. Používáte placené příspěvky? Vidíte v tom jako organizace budoucnost?  

37. Využíváte jako NO live streamy?  

38. V dnešní době je spousta youtuberů. Myslíš si, že by bylo vhodné či nutné oslovit 

nějakého youtubera, který by pro vaši neziskovou organizaci dělal promo videa? 

Sponzoring  

39. Sponzoruje CSSA někoho? Plánujete to do budoucna? 

40. Dělal jsi někdy fundraising ­ tedy získávání sponzorských příspěvků? 

41. Připojili jste se někdy k peer to peer fundraising akcím?   

42. Vytvořili jste někdy crowdfunding kampaň, například přes HitHit? 

43. Máte spolupráci s jinou firmou či organizací formou barterového obchodu? 
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44. Bylo  by vhodné více spolupracovat s partnery/sponzory  formou  barterového 

obchodu a zapracovat na tom, aby CSSA dostávala více sponzorských příspěvků?  

 

Otázky k rozhovoru s klienty CSSA: 

Reklama 

1.  Jak vnímáte reklamu NO  CSSA? Máte pocit, že je dostatečná nebo je potřeba 

posílit?  

2.  Jakou  formu  reklamy byste doporučili, aby se CSSA zviditelnila hlavně pro 

potenciální klienty nebo sponzory. Odlišili byste tedy formu komunikace  se 

sponzory a potenciální klienty? 

3.  Takže spíše letáky do protetických center a nemocnic. Máte nějaký další návrh? 

4.  Přijde vám na první pohled jasné, čeho se logo CSSA týká?  

5.  Víte jaké druhy reklamy CSSA využívá?  

6.  Myslíte si, že by měla CSSA vydávat reklamní letáky či se prezentovat 

v časopisech? 

7.  A nějaká reklama vyloženě o CSSA, která by se vkládala do konkrétního časopisu?  

Public Relations  

8.  Jak jste se o CSSA dozvěděli? 

9.  Myslíte si, že by bylo vhodné, aby měla CSSA veřejně známou osobnost, která by 

propagovala a propojovala CSSA se svými aktivitami? 

10. Máte povědomí o tom, zda CSSA vydala nebo vydává jakýkoliv druh tiskoviny?  

11. A přijde vám tato  forma jako vhodná a doporučili  byste  ji  pro  komunikaci 

s veřejností? 

12. Vidíte potenciál v podcastech CSSA? Byli byste ti, kteří by poslouchali podcasty s 

hostem CSSA nebo vidíte potenciál ve vlastním podcastu CSSA?  

13. Máte ponětí o tom, zda se CSSA zapojila do nějakého projektu? 

14. Je to nezisková organizace, která by se měla zapojit do daného projektu.  Máte tedy 

nějaké povědomí o tom, že by se to stalo?  

15. Říká vám něco, že CSSA natáčela projekt pro pořad Na skialpech přes hory s 

nadací ČEZ? 

Internetová komunikace  

16. Má CSSA WWW?  

17. Zavítali jste tam už?  



  41 

18. Přijdou vám WWW přehledně zpracované? 

19. Je tam pro vás vše potřebné, co byste se chtěli dozvědět nebo vám tam něco chybí?  

20. Můžete se na WWW bezpečně přihlásit na kurzy, které CSSA nabízí? 

21. A jsou WWW aktuální? 

22. Za jakým účelem je navštěvujete? 

23. Pokud je využíváte, navštěvujete je často?  

24. Jsou WWW přizpůsobené pro mobilní zařízení? 

25. Byli byste rádi, kdyby měla NO tzv. chatbot, to znamená podporu komunikace na 

WWW místo klasické osobní komunikace? 

Marketing na sociálních sítích  

26. Víte jaké má CSSA sociální sítě? 

27. Jak byste si představovali, aby dávala CSSA příspěvky na sociální sítě? Spíše 

seriózně, nebo zábavnou formou? 

28. Máte pocit, že by na sociálních sítích měly být zveřejněny příběhy klientů?  

29. Dnešní doba je plná youtuberů. Vidíte potenciál ve spolupráci s youtuberem, který 

by dělal pro CSSA promo videa? 

30. Na jaké sociální síti by se podle vás měla CSSA více propagovat? 

31. Existují nějaké jiné neziskové organizace, které se zabývají podobnou 

problematikou? Bylo by vhodné s nimi  spolupracovat nebo zveřejňovat jejich 

obsah na svých stránkách a naopak? 

32. Uvítali byste od CSSA live streamy? Například  z  nějakých akcí nebo  z  nějaké 

besedy? 

33. Myslíte si, že by propagaci CSSA pomohla placená reklama na sociálních sítích?  

34. Takže si myslíš, že reklama na IG není vhodná pro potenciální sponzory? 

Sponzoring   

35. Jak by podle vás měla CSSA jednat s potenciálními sponzory? 

36. Pokud by CSSA zveřejnila příběh, kde by ten příběh měl být umístěn, aby si ho 

potenciální sponzor všiml?  

37. Kdyby se CSSA zapojila do peer to peer fundraisingových akcí, zapojili byste se do 

nich? Např. sportovně charitativní běh pro určitou nemoc a tak dále? 

38. A myslíte si, že by to bylo dobré pro zviditelnění CSSA? 
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Otázky k rozhovoru s marketingovým specialistou: 

Reklama 

1.  Seznámil jste se již s WWW neziskové organizace CSSA?  

2.  Myslíte si, že by ČSSA  pomohla ke zviditelnění placená reklama na sociálních 

sítích?  

3.  Zaměřil byste se spíše na reklamu na sociálních sítích,  nebo byste nevyužíval 

placenou reklamu vůbec?   

4.  Jakou formu reklamy byste doporučil, aby se CSSA zviditelnila hlavně pro 

potenciální klienty, sponzory  a dárce?  Odlišil byste tedy formu komunikace se 

sponzory a potenciálními klienty?  

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

měla udělat, aby vás zaujala? 

6.  Pomohlo by k získávání finančních prostředků neziskové organizaci založení 

eshopu s merchendaisingem?  

7.  Myslíte si, že by ke zviditelnění CSSA mohly pomoci reklamní předměty?  

8.  Myslíte si, že by CSSA zaujala více statickou reklamou nebo video reklamou?  

Public relations 

9.  Doporučil byste jako formu PR, aby CSSA vydávala pravidelně jakýkoliv druh 

tiskovin, popřípadě elektronickou verzi? 

10. Bylo by vhodné spolupracovat s veřejně známou osobou, která by propojovala své 

aktivity s aktivitami CSSA?  

11. Co by mohlo zaujmout potenciální sponzory? 

12. Doporučil byste nějakou další formu PR pro neziskovou organizaci?  

Internetová komunikace  

13. Co by na WWW neziskové organizace CSSA nemělo chybět? 

14. Byl by pro neziskovou organizaci CSSA vhodný chatbot jako forma online 

komunikace? 

15. Mohla by nezisková organizace využívat internetovou komunikaci ještě jiným 

způsobem? 

Marketing na sociálních sítích  

16. Jakou  formou  vkládat příspěvky na sociální sítě? Spíše seriózně,  nebo zábavnou 

formou?  

17. A jak nebo čím tedy přilákat nové sledující na sociálních sítích?  
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18. Pomohlo by neziskové organizaci se spojit s youtuberem? 

19. Vidíte potenciál ve storytelling, tedy v příbězích klientů NO CSSA, například na 

sociálních sítích nebo WWW?  A  spíše  ve formě video příběhů nebo textu s 

fotografiemi?  

20. Měl byste nějaké doporučení, jak se lépe zviditelnit na IG nebo na FB?  

21. Shledáváte podcast jako důležitý pro neziskovou organizaci tohoto typu? Spíše si 

vytvořit vlastní podcast, nebo být hostem v podcastu již známé osoby? 

22. Měla by CSSA využívat live streamy, například z lyžařských kurzů?   

Sponzoring 

23. Měla by se nezisková organizace zapojovat do peer to peer fundraisingových akcí?  

24. Měla by se nezisková organizace zapojit do crowdfunding akcí?  

25. Co by měla CSSA udělat pro to, aby oslovila sponzory? 

26. Máte případně nějaká další doporučení, jakým směrem se ubírat?  

4.5  Analýza dat  

  Proto, aby mohl být aktuální stav marketingové komunikace  NO  CSSA 

analyzován, je  potřeba prozkoumat materiály a data neziskové organizace,  která již byla 

publikována a jsou nezbytná k získáním náhledu do jednotlivých komunikačních nástrojů 

neziskové organizace Czech ski school of amputees. V této práci jsou informace využity z 

materiálů, které sama organizace poskytla. Jsou jimi:  

•  Booklet Czech ski school of amputees z. ú. 2020 

•  Webové stránky Czech ski school of amputees z. ú. – www.skischoolofamputees.cz 

•  Informační leták Czech ski school of amputees z. ú. 

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

  V práci jsem použila metodu hloubkového rozhovoru a rozhovoru v miniskupině. 

Data byla zaznamenána přes audio­záznam a následně převedena do psané podoby. 

Všechny otázky byly připraveny tak, aby mohly být odpovědi respondentů následně 

využity v praktické části této práce.  Přepisy rozhovorů s položenými otázkami jsou k 

nalezení v této práci v přílohách č.1–3  
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5  CZECH SKI SCHOOL OF AMPUTEES, z. ú.  

5.1  Základní informace (představení) neziskové organizace a její poslání  

Nezisková organizace Czech  ski  school  of  amputees,  z.ú., (dále jen CSSA) je 

zapsaný ústav, založený v roce 2018. Organizace se zabývá nejen prací s lidmi s amputací, 

ale  se  všemi  s jakýmkoli druhem zdravotního  postižení. Pořádá různé pohybové a 

volnočasové aktivity, kde  jsou pro účastníky zajištěny potřebné věci,  jako  jsou například 

strava, nocleh, občerstvení a učební pomůcky. V rámci kurzů zajišťují hlavně program pro 

děti, mládež a dospělé s jejich rodinami. Organizují letní a zimní kurzy, víkendové akce a 

zájmová soustředění.  Důležité je zmínit, že  jejich  portfolio  obsahuje také edukační 

programy,  a pořádají  mimo jiné i doplňková  zdravotní cvičení a programy pro podporu 

kvalitního tréninku a regenerace.  

Organizace  má ředitele –  statutární orgán  PaedDr. Jan  Hruša, CSc.,  revizora 

Mgr. Světlana Hrušová, předsedu správní rady Mgr. Filip Hruša a dále dva členy správní 

rady Petra Částka a Bc. Jaroslava Tomka. Počet členů neziskové organizace čítá tři klienty. 

Na obrázku č. 7 je náhled grafického zobrazení organizace rejstříku firem.  

 

Obr. č. 7: Grafické zobrazení organizace rejstříku firem 

Zdroj: KURZY MĚN, AKCIE, KOMODITY, ZÁKONY, ZAMĚSTNÁNÍ – KURZY. CZ 

(online, 2021) 

Nezisková organizace se primárně zabývá lyžařskými kurzy pro amputované. Snaží 

se pomoci amputovaným jedincům usnadnit návrat do sportovního života. Kurzy jsou 
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sestavovány individuálně. V CSSA jsou školení instruktoři lyžování, kteří jsou schopni 

poskytnout osobní rozvoj klientů a zaměřit se na jejich individuální potřeby. Pořádané 

lyžařské kurzy  jsou od jednodenních, přes třídenní, až po celotýdenní kurzy nejenom 

v rámci České republiky, ale i Evropy. CSSA se vyznačuje svou jedinečností.  V České 

republice vzhledem  je  jednou z prvních škol, která se lyžováním amputovaných na dvou 

lyžích zabývá. Ke své výuce využívá pneumaticko­hydraulickou protézu ProCarve od 

firmy OttoBock ČR s.r.o., která je vyrobená přímo pro zimní sporty a umožňuje jízdu na 

dvou lyžích i osobám s nadkolenní amputací. 

Zde přidávám náhled tří klientů CSSA, kteří byli ochotni sdílet svůj příběh, jak jim 

CSSA pomohla dostat se zpět k lyžování na obou končetinách (CSSA, online, 2020).  

Tereza Bártová 

„Po  amputaci  mi umožnila znovu lyžovat právě organizace Czech ski school of 

amputees. Znovu se postavit na lyže pro mě  bylo zatím tou největší výzvou v životě 

amputáře. Nejen, že mi kurz přinesl radost z lyžování, ale dal mi také skvělé kamarády a 

uvědomění si, že i jako amputovaný člověk můžu dělat věci jako dřív.“ 

Jakub Veselý 

„Kurzy jsou moc zábavné a moc si je užívám. Díky těmto kurzům jsem se opět vrátil 

k lyžování. Zde jsem se naučil správnou  lyžařskou techniku. Se spoluprací jsem velmi 

spokojen. Kdykoli je s čímkoli problém, rychle jej dokážeme vyřešit.“ 

Tereza Francová 

„Díky CSSA mohu jezdit na hory se super partou lidí, která má společný koníček a 

vzájemně se podporuje. Instruktoři mi vrátili lásku k lyžování a na kurzy s nimi se vždy 

moc těším. Největším darem je pocit, že se mohu přiblížit životu bez handicapu.“ 

  CSSA  čítá několikaletou spolupráci  s  protetickou  firmou  Ottobock ČR s.r.o.  a 

neziskovou organizací  NO FOOT NO STRESS z. s. Vyznačuje se taktéž více než 

desetiletými zkušenostmi s výukou amputovaných lyžařů.  Jedním z hlavních cílů  je 

celková osvěta lyžování osob po amputaci a snaha o vytvoření komplexního systému 

výuky.  
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5.2  Aktuální marketingová komunikace  

Vzhledem  k tématu této práce  je nezbytné uvést aktuální stav marketingové 

komunikace neziskové organizace Czech ski school of amputees z.ú.,  aby mohla být 

navržena doporučení pro její zlepšení. V následující části práce jsou postupně rozebrány 

všechny nástroje marketingové komunikace, které jsem v práci použila.  

5.2.1  Reklama 

U vybrané neziskové organizace pracují s velmi omezeným finančním rozpočtem a 

tak se vylučují velké kampaně, jako jsou např. televizní reklamy či reklamy  v rádiu. 

Reklamu však využívá způsobem, který je pro ni finančně nenáročný, vzhledem k tomu, že 

ji  financuje  z vlastních zdrojů. Mizí tak veliké náklady, které by jako začínající NO 

nezaplatila.  Jako prostředek reklamy využívá NO trička (obr. č. 8) a samolepky (obr. č. 9) 

se svým logem (obr. č. 9), se kterým se CSSA prezentuje a které dává jasnou zprávu o tom, 

čemu  se NO věnuje. Organizace se prezentuje také prostřednictvím tištěné brožury  (obr. 

č. 10  a  11)  a letáků  (obr. č. 12), které obsahují  informace  o  organizaci,  jejím  poslání, 

členech, kurzech, instruktorech a možnostech využití nabízených služeb.  

CSSA nechala udělat 50 triček,  přičemž dvacet  se jich rozdalo členům a 

instruktorům  CSSA.  Zbytek triček je do zásoby pro nové členy CSSA, ale  je  v plánu 

nechat udělat  trička ve větším množství.  A  to  buď se stejným,  nebo  s novým  designem. 

Slouží tedy jako reklamní produkt, nikoli zatím jako prodejní. Finanční náklady na výrobu 

triček činily 15 000 KČ. 

 

Obr. č. 8: Reklamní tričko CSSA 

Zdroj: VLASTNÍ (2021) 

Samolepek se vytisklo 200 kusů o rozměru 7x3 centimetrů. Rozdávají se známým a 

kamarádům, aby jejich nalepením na určitý produkt dělali CSSA reklamu. Taktéž je nosí 
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na svých produktech instruktoři CSSA. Finanční náklady  na výrobu samolepek  činily 

800 KČ. Graficky jsou stejné jako logo NO. Vytvoření loga NO stálo 1000 KČ a je použito 

jak na sociálních sítích, WWW, tak právě na tričkách a samolepkách CSSA.  

 

Obr. č. 9: Logo a samolepka CSSA  

Zdroj: VLASTNÍ (2021) 

Co se týká tištěné brožury, bylo vydáno 50 kusů.  Náklady na její pořízení byly 

uskutečněny formou barterového obchodu tak, že CSSA nechala firmu otisknout své logo 

na zadní straně brožury  jako svou reklamu. Rozdává se zatím jen při vyjednávání s 

potenciálními partnery či sponzory. Datum vydání brožury byl červnu 2020. Ukázky 

úvodní (obr. č. 10) a zadní strany (obr. č. 11) brožury uvádím níže.  

 

Obr. č. 10: Titulní strana brožury CSSA 

Zdroj: VLASTNÍ (2021) 
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Obr. č. 11: Zadní strana brožury CSSA 

Zdroj: VLASTNÍ (2021) 

 

Obr. č. 12: Informační Leták NO CSSA 

Zdroj: VLASTNÍ (2021) 

Všechny náklady vynaložené na reklamní produkty CSSA si NO platila ze svých 

finančních zdrojů.  

5.2.2  Public relations  

Obdobně jako u reklamy má CSSA v oblasti  PR  velké nedostatky.  Organizace 

nepublikuje PR články, ani se této oblasti nikdy nevěnovala. 
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Jedním z projektů, kterého se CSSA účastnila, byl pořad Na skialpech přes hory od 

nadace ČEZ, který byl vysílaný na televizní stanici ČT Sport. Cílem projektu bylo 

prostřednictvím aplikace EPP  Pomáhej pohybem, taktéž od nadace ČEZ, nasbírat určitý 

počet bodů jakoukoliv sportovní aktivitou, kterou aplikace nabízí a přispět tak na vybraný 

projekt. Při dosažení cíle, to je  splnění počtu bodů, byly body následně přeměněny na 

finanční hodnotu, kterou pak CSSA od nadace ČEZ obdržela ve formě šeku (obr. č. 13).  

Premiéra natáčení pořadu na  sportovním kanále  České televize  proběhla dne 

20. února 2021. CSSA obdržela šek od nadace  ČEZ na částku 100 000 KČ  za dosažení 

cíle, tedy nasbírání  160 000 bodů. Vzhledem k tomu, že měl být příspěvek využit na 

lyžařské kurzy,  a  to  do  jednoho  roku od jeho obdržení, což momentální pandemická 

situace neumožnila,  bylo  povoleno  si finanční příspěvek ponechat do té doby, než se 

situace vrátí do normálu a CSSA bude moci darovanou částku využít.  

 

Obr. č. 13: Šek na 100 000 KČ od nadace ČEZ v projektu Pomáhej pohybem 

Zdroj: INTERNÍ MATERIÁLY 

5.2.3  Internetový marketing 

CSSA má poměrně  přehledné  webové stránky. Prezentuje  se  na 

www.skischoolofamputees.cz.  Na  WWW stránkách si  může veřejnost  přečíst, co  NO 

CSSA je a co je jejím cílem.  Kromě novinek,  tam návštěvníci najdou také potřebné 

informace o všech pořádaných kurzech,  jejich  termínech a místě konání,  a  zároveň si 

mohou přes odkaz na FB stránku prohlížet galerii  z již proběhlých akcí. Taktéž se lze 

jednoduše přesměrovat na IG a YT kanál, kde mohou sledovat videa jednotlivých členů. 

Dále si mohou přečíst komentáře členů CSSA, informace o instruktorech a v neposlední 

řadě se mohou dozvědět, jak přispět jakoukoliv částkou na podporu NO CSSA.  

http://www.skischoolofamputees.cz/
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Provoz a design WWW má na starosti  jeden ze zaměstnanců CSSA, který by měl 

být neustále k dispozici a doplňovat aktuální informace a dle potřeby měnit obsah. Přesto, 

že má CSSA osobu starající se o WWW není schopna zjistit,  jaká je jejich návštěvnost. 

WWW nebyly dlouho používány vzhledem k pandemické situaci, tudíž jejich aktualizace 

probíhají nyní velmi zřídka. Jedním z důvodů je i to, že není možné udělat žádné lyžařské 

kurzy, tedy není co na WWW vkládat.   

5.2.4  Marketing na sociálních sítích  

Tak jako u WWW, si sociální sítě spravují sami zaměstnanci. Využívanými 

sociálními sítěmi jsou zejména Facebook, Instagram a Youtube kanál. Momentálně je FB 

stránka využívána více než profil na IG.  Na YT kanálu je několik málo videí, nicméně 

činnost není pravidelná.  

Stránku na Facebooku,  jedné  z nejsledovanějších  sociálních  sítí  na světě, byla 

založena  v roce  2018  a  momentálně (ke  dni  9.  května  2021)  čítá  167  sledujících,  jak 

dokládá obrázek č. 14. Příspěvky jsou většinou zaměřeny na události, ke kterým se CSSA 

připojuje, nebo na kterých spolupracuje, což jsou v podstatě akce stejné či velmi podobné 

cílové skupiny. Dále se objevují krátké informace o kurzech a odkazy na WWW, kde jsou 

pak kurzy detailně popsané.   

 

Obr. č. 14: Úvodní informace FB stránky CSSA – počet sledujících, hodnocení 

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

CSSA přidává příspěvky spíše ve formě textu. Pokud se jedná o nějakou akci, které 

se účastní, přidává obsah s fotografií či videem z akce.  V sezóně kdy probíhají kurzy, 
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nejvíce přidává příspěvky ve formě videí či fotografií  z místa, kde zrovna kurz probíhá. 

Frekvence příspěvků je vyšší než na IG, ale ani tak není vysoká.  

V nedávné době byl FB profil NO napaden cizím uživatelem, který všechny starší 

příspěvky smazal, a počet sledujících výrazně klesl. CSSA obnovila svůj profil, ale i kvůli 

již zmíněným omezením spojeným s pandemickou situací  je  aktivita  CSSA  zatím nižší. 

Stránka této NO nemá zatím žádné hodnocení (obr. č. 14), ani nemá žádný redakční plán a 

přidává příspěvky čistě jen dle potřeby a uvážení. Nejvíce lidé oceňují přidaná videa 

z konkrétního lyžařského  kurzu, kde vidí, jak amputovaný lyžař bezpečně sám sjíždí 

sjezdovku, a především reagují na záznamy videí, které má CSSA ve spolupráci s Nadací 

ČEZ.  

Ve stejném roce jako FB stránka CSSA byl  založen taktéž účet na Instagramu. 

Aktuálně čítá 201 sledujících a 15 příspěvků, což dokládá obr. č. 15. Aktivita je mnohem 

menší než na FB,  vzhledem  k tomu, že se zde přidávají příspěvky  většinou  formou 

fotografií nebo krátkých příběhů, takzvaných „stories“, přičemž videa za 24 hodin zmizí. 

Tyto stories jsou tedy užívány spíše tehdy, když je potřeba upozornit například na změnu 

lyžařských kurzů nebo změny na WWW. Stejně jak je tomu u příspěvků na FB, i IG profil 

CSSA má nejvíce zhlédnutí u videí, kde lidé vidí výsledek amputovaného lyžaře při jízdě 

ze svahu na obou dolních končetinách (obr. č. 16).  

 

Obr. č. 15: Úvodní informace IG stránky CSSA – počet sledujících, počet příspěvků 

Zdroj: CZECH SKI SCHOOL OF AMPUTEES (online, 2021)  
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Obr. č. 16: Počet zhlédnutí videa amputované lyžaře na obou končetinách 

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

Kanál Youtube je z těchto tří sociálních sítí využívaný nejméně. Na Youtube se lze 

sice dostat pohodlně z WWW CSSA, ale jinak není nijak propagovaný. Odpovídá tomu 

také počet odběratelů, kteří  jsou pouze tři. Počet nahraných videí na YT kanálu CSSA je 

sedm, přičemž nejvíce zhlédnutí videa je 84 (obr. č. 17) a nejméně 6 (obr. č. 17). Stejně tak 

je tomu i s přidáváním videí, kde poslední přidané video je staré 3 měsíce. Jedná se video z 

natáčení pro pořad České televize s názvem Na skialpech přes hory (obr. č. 17).  

 

Obr. č. 17: Počet zhlédnutí videí YT kanálu CSSA, nejaktuálnější video 

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

Sponzorství a partneři velmi ovlivňují komunikaci v rámci organizace. S většinou 

partnerů se vyjednává tzv. „barterový“ obchod, kdy za otištění článku, nahrání spotu či 

natočení reportáže, uvede organizace firmu jako svého partnera. Logo partnera se pak 

zveřejňuje v různých formách od zobrazení na webových stránkách, billboardech, 

tiskovinách až po tzv. branding ve sportovních areálech. 

Co se týče sponzoringu, CSSA jako NO zatím nesponzoruje žádného sportovce či 

skupinu sportovců. Využívá ale sponzorské příspěvky  či příspěvky od dárců. Jako 

jednorázový příspěvek  můžeme uvést například  finanční podporu, které  CSSA dosáhla 

díky sbírání bodů, sportováním v mobilní aplikaci EPP Pomáhej pohybem od nadace ČEZ. 

Taktéž se CSSA zúčastnila benefičního volejbalového turnaje, jehož  cílem  bylo 

vybrat peníze na určitou NO, kterou se stala právě CSSA.  

 CSSA  využívá zatím pouze barterový obchod, kdy dochází k výměně služby či 

produktu.  Jednou  z firem, která s CSSA spolupracuje ve formě barteru,  je  BHMF, která 

nechala vytisknout brožury vytvořené NO s tím, že si své logo přidali na zadní stranu 

brožury, pro svou  propagaci.  Dalším  partnerem  je  firma  Ottobock ČR, který CSSA 

poskytuje  pneumaticko­hydraulické protézy ProCarve  od  originální německé firmy 

OttoBock s.r.o., které umožňují lyžovat lidem po amputaci. CSSA jejich produkty, služby 

a vůbec jakékoliv příspěvky propaguje na sociálních sítích a taktéž jsou zařazeni do složky 

„partneři“ na webových stránkách.  

   



 54 

6  VÝCHODISKA Z PROVEDENÝCH ROZHOVORŮ 

V této kapitole jsou uvedeny výsledky výzkumu, které probíhaly pomocí rozhovoru 

v miniskupině a hloubkovými  rozhovory. Tyto výsledky shrnují pět marketingových 

nástrojů, které nezisková organizace při své komunikaci využívá.  

6.1   Reklama 

  Zakladatel CSSA 

  Rádi by jako nezisková organizace využili v budoucnu  internetovou  reklamu  a 

reklamu na sociálních sítích. Raději by ji směřovali na potenciální sponzory či partnery, 

kteří by zastřešili finanční činnost CSSA. 

  NO zatím nemá v rámci svého rozpočtu vyhrazené prostředky na  reklamu. Jediné 

finance,  které  CSSA  doposud  měla, byly její dva  vklady  do začátku a  pak  jednorázový 

příspěvek od nadace ČEZ, který se však váže  přímo  na  využití na pořádání lyžařských 

kurzů.  Z těchto peněz  není tedy na reklamu vyhrazené nic. Vzhledem  k zacílení NO na 

sponzory by zakladatel uvedl reklamu na oči především velkým firmám nebo lidem, kteří 

by byli patrony dané činnosti, anebo by se podíleli na financování lyžařského kurzu či 

přispěli lyžařovi na protézu. Není ale od věci být v podvědomí široké veřejnosti z důvodu 

jakéhokoliv dalšího vyjednávání financí.   

  Klienti CSSA 

  Na otázku,  která se týkala vnímání reklamy a její dostatečnosti, reagovali klienti 

tak, že pokud by se jednalo o potenciální klienty, bylo by určitě vhodné reklamu posílit. 

Shodli se na tom, že by dali do nemocnic nebo rehabilitačních středisek letáčky 

s informacemi o NO a co nabízí, aby se dostaly i do konkrétních míst, kde se amputovaní 

jedinci vyskytují. Měly by se také dostat mezi protetiky (osoba vytvářející protézy), kteří 

by taktéž své zákazníky informovali, že existuje možnost se k NO CSSA připojit. Též 

jeden z respondentů dodává jako vhodnou formu reklamy příběhy samotných klientů. Proč 

jsou amputovaní, jak se dostali do CSSA a co jim to přináší. Ty by zaujaly nejen 

potenciální klienty, ale i sponzory. Logo NO připomíná jednomu z klientů lyžování, 

nikoliv již lyžování s amputovanými. 

  Bohužel klienti, a troufnu si říci, že i většina populace neví, jaké druhy reklamy 

existují a ani neví, jakou formu reklamy využívá právě CSSA. Jediné, co odhadli správně, 

byly zmiňované letáky. Před prezentací CSSA v časopise  preferují klienti propagaci 

formou letáčků s plnohodnotnými informacemi o NO. Jeden z respondentů by reklamu 
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využil prostřednictvím rozhovorů s klienty či lidmi, kteří spadají do dané cílové skupiny. 

Tedy formu reklamy, která není lehce přehlédnutelná, ale je to něco, co si člověk může 

přečíst a může ho to s větší pravděpodobností zaujmout.  

  Marketingový specialista  

  Jednou  z úvodních otázek na marketingového specialistu bylo, zda má placená 

reklama význam pro zviditelnění samotné NO. Z marketingového hlediska velmi záleží na 

obsahu dané reklamy, tedy odpověď není jednoznačná, ale obecně má určitě lepší dosah. 

Další výhodou placené reklamy je snadné rozpočítání finančních rozpočtů a jejich 

investice do reklamy spíše pro klienty, anebo pro potenciální zákazníky či sponzory. Je ale 

velmi důležité brát v potaz finanční prostředky NO a nepouštět se tak do velkých investic. 

Obecně vzato má reklama na sociálních sítích velký potenciál a může tak zaujmout velkou 

sortu lidí nebo cílových skupin pro daný subjekt. 

  Marketingový specialista by především doporučil odlišit formu reklamy a 

komunikace s potenciálními sponzory a klienty, proto aby se zvýšila úspěšnost NO. Tedy 

ten, kdo se stará o sociální sítě, by měl jasně vědět, komu je obsah určen a jakou skupinu 

lidí chce zasáhnout. Marketingový specialista zastává názor, že vhodnou formou reklamy 

pro zacílení na potenciální sponzory, je dostat se do jeho povědomí. Nejlepší formou, jak 

se spojit se sponzory či dárci, by poté mohlo být  skrze Word of mouth marketing, kde se 

šíří informace přes známé nebo například kolegy  v práci atd. Další variantou jsou právě 

sociální sítě, kde mohou být vidět například ve spolupráci s již známou organizací. Velmi 

důležitým aspektem je též důvěryhodnost NO pro potenciálního sponzora. 

  Z hlediska marketingu nezáleží ani tak na tom, zda by  CSSA  měla  využívat 

statickou či video reklamu. Hlavním aspektem je obsah, který musí být jasný, jedinečný a 

cílovou skupinu jednoznačně zaujmout, tedy řekněme „vystoupit z řady“.  

6.2  Public relations 

  Zakladatel CSSA 

  Zakladatel NO preferuje osobní doporučení a taktéž doporučení od ostatních NO, se 

kterými již spolupracují. NO raději přidává novinky ve formě příspěvků na sociální sítě a 

jejich  WWW, než aby pravidelně vydávali  publikace či oběžníky. Doposud  však vydali 

dvě publikace malého nákladu, z nichž  se  jedna zabývá metodikou lyžování a druhá je 

propagačním bookletem primárně pro potenciální sponzory. Z důvodů pandemické situace 

se ale veškerá práce přerušila, tudíž ani booklety nebyly adresovány potenciálním 
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sponzorům a informace se tak předávaly  pouze  lidem  ze  zájmových skupin nebo na 

setkáních s ortotiky a protetiky. 

  Velmi výhodná by mohla být spolupráce s veřejně známou osobou, která by CSSA 

pomáhala dostat se do povědomí široké veřejnosti. NO do jisté míry spolupracuje s Janem 

Antonínem Duchoslavem, který je mimo jiné herec a spolupracuje taktéž s firmou 

Rossignol. Právě kvůli pandemické situaci se ale jejich spolupráce pozastavila. Zakladatel 

vidí ve spolupráci se známou osobou potenciál z důvodu větší důvěryhodnosti a 

akceptovatelnosti, a to nejen pro širokou veřejnost, ale hlavně pro potenciální sponzory. 

  Momentální pandemická situace přerušila i spolupráci s NO  Cesta  za  snem,  díky 

které  měla být CSSA  v projektu Lvice součástí týmu. CSSA měla působit jako 

rehabilitační tým a poradní tým ohledně protéz. Za spolupráci byla domluvena propagace 

na sociálních sítích, Seznam TV nebo na podobných online platformách. 

  CSSA se shodnou náhod dostala do projektu od nadace ČEZ, která probíhala přes 

mobilní aplikaci EPP Pomáhej pohybem. CSSA se do projektu dostala skrze známou 

osobu zakladatele NO, která vytipovávala neziskové organizace, hodící se do tohoto 

projektu. 

  Pokud se podíváme do oblasti trendů PR, jedna z otázek se týkala podcastů. 

Zakladatel NO podcasty poslouchá jen velmi zřídka, ale je si vědom, že je to relativně 

nový zdroj informací. Dokáže si sice představit, že by byly vysílány podcasty například 

s jejich členy, kde by líčili své životní příběhy, neodkáže si však představit, že by se 

podcasty vysílaly každý týden a už vůbec ne, že by měla CSSA svůj vlastní kanál 

s podcasty. 

  Právě příběhy klientů, ať už v bookletu nebo na WWW je to, čím se CSSA může 

prezentovat a zapůsobit na širokou veřejnost a na potenciální sponzory.  

  Klienti CSSA 

  Klienti  se  k NO CSSA dostali skrze rehabilitační středisko Malvazinky,  kde 

probíhá tzv. škola chůze nebo přes pana doktora Hrušu, který je ředitelem NO, zabývá se 

právě lyžováním osob po amputací a již dlouhá léta pořádá kurzy pro zdravotně postižené. 

  Stejná otázka ohledně veřejně známé osoby, která by CSSA pomáhala 

zviditelňovat, byla i pro klienty NO. Odpověď byla jednoznačná, a to velmi doporučovaná. 

Jak již bylo zmíněno, známá osobnost dodává NO důvěru a atraktivitu. 

  Nemilým výsledkem je, že klienti buď nemají žádné povědomí o tom, že by CSSA 

vydávala tištěné booklety,  nebo  je  nikdy osobně neviděli. Tuto formu propagace 

přirovnávají k tištěným letáčkům a nevidí v tom zásadní rozdíl. 
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  Podcast jako trend není pro klienty zcela zásadní. Buď je sami neposlouchají, nebo 

jen již se známými osobnostmi. Shledávají tedy jako  lepší variantu být hostem v již 

známém podcastu, než tvořit si svůj vlastní. 

  Zda se CSSA zapojila do určitého projektu, ví jen jeden z respondentů, který se sám 

projektu Pomáhej pohybem od nadace ČEZ  zúčastnil. Ostatní nemají tušení nebo se 

domnívají že NO, jež jsou členy je projekt sám o sobě.  

  Marketingový specialista  

  Z hlediska marketingového specialisty není pro tento typ NO nutné vydávat 

pravidelně jakýkoliv druh tiskovin. Mohla by být zbytečně limitována tím, že si vymyslela 

vydávat například měsíčně tiskové prohlášení. Na druhou stranu marketingový specialista 

považuje tiskové či elektronické prohlášení nebo brožuru, jako důležitou prezentaci daného 

subjektu. Primárně je nutné se zaměřit na kvalitu obsahu a počkat na pravou chvíli, kdy si 

je NO jistá, že obsah je s kvalitními informacemi, které zaujmou případné čtenáře. Pokud 

se  v rámci PR jedná o spolupráci s veřejně známou osobou, která by propojovala své 

aktivity s aktivitami CSSA, marketingový specialista vidí tuto formu jako ideální. Veřejně 

známé osoby jsou silné právě v mediálním nebo internetovém prostředí, a to především na 

sociálních sítích nebo jako influenceři. 

  Pro zaujetí sponzorů v oblasti PR  jsou nejlepší právě tisková prohlášení, které by 

mohly  převzít  velké mediální domy, jako jsou  například Seznam a  MediaPress.  Dle 

specialisty často stačí příspěvky na Twitteru, které se mohou dostat právě k těmto velkým 

mediálním domům.  

6.3  Internetový marketing  

  Zakladatel CSSA 

Webové stránky neziskové organizace jsou cíleny především na potenciální klienty, 

kteří by se měli pohodlně přihlásit na lyžařský kurz a zjistit potřebné informace. Na WWW 

NO se potenciální klienti přesměrovávají pomocí odkazu  ze stránek rehabilitačního 

střediska Malvazinky nebo se o nich  dozví ze sociálních sítí. Proto, aby byly  WWW 

atraktivní a mohl se na ně každý dostat odkudkoliv, si NO zakládá na  tom,  aby  byly 

responzivní pro mobilní zařízení. 

  WWW by měly být co nejaktuálnější, aby potenciální klienty neodradily. Do již 

zmíněné pandemické situace byly WWW aktualizované, avšak nyní tam nové informace 

nenajdete.  
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  Klienti CSSA 

  Klienti se shodli na tom, že mají povědomí o existenci WWW CSSA i toho, že je 

již navštívili. Přijdou jim přehledně zpracované a pohodlně se na nich přihlásí na vybraný 

lyžařský kurz. Nedostatek ale shledávají v galerii, kde je odkaz na FB stránku 

s fotografiemi z akcí a kurzů nefunkční. Taktéž je tomu s kontakty. Co se týče aktuálnosti 

WWW, zde mají klienti jiný názor než zakladatel. Popisují je jako aktuální vzhledem 

k pandemické situaci, kvůli které jsou lyžařské kurzy zrušeny a na WWW je tak i uvedeno. 

WWW klienti navštěvují především, aby zjistili termíny  kurzů.  Jeden  z respondentů 

stránky  nenavštěvuje vůbec, a to z důvodu, že vždy vše řeší osobně nebo  po  telefonu 

s panem doktorem Hrušou, který kurzy pořádá a informace mu předává. Klienti se také 

shodli na velmi nízké návštěvnosti WWW, a proto ani nedokázali odpovědět, zda jsou 

responzivní pro mobilní zařízení. 

  Dalším nedostatkem, který je ovšem neřešitelný, je zkratka CSSA, kterou při zadání 

do  internetového vyhledávače nelze najít,  a naopak vyhledá firmy jiného jména. Je tedy 

nutné zadávat do vyhledávače celý název organizace – Czech ski school of amputees. 

  Poslední otázka k internetové komunikaci se týkala chatbotů, které  klienti 

shledávají jako  zbytečné,  hlavně z toho důvodu, že je CSSA malá a řekněme rodinná 

organizace, kde je efektivnější osobní kontakt nebo kontakt prostřednictvím sociálních sítí.  

  Marketingový specialista  

  Na otázku, co by na WWW nemělo chybět, marketingový specialista zareagoval, že 

je vždy důležité mít nejprve na paměti, co je jejich hlavním cílem, a ujistit se, že je tam 

vše, co klienti hledají. Patří mezi ně informování účastníků o nadcházejících kurzech, 

získávání nových klientů a  poskytování informací, jak se klienty mohou stát. Dále 

informovat veřejnost o možnosti donátorství, popřípadě sponzorování této NO. 

  Jedním z trendů marketingové komunikace je využívání chatbotů na svých WWW. 

Marketingový specialista na ně nahlíží jako na zcela nepotřebný pro tento typ NO. Na 

druhou stranu uvádí, že provedení jednoduché možnosti interakce, kde chatbot vypadá jako 

okno chatu a odpovídá automaticky na odpovědi již předpřipravených otázek, může být 

dobré řešení pro úsporu času. Otázky mohou být například typu: Kdy bude další lyžařský 

kurz atd., klient jen klikne na jednu z předpřipravených otázek a hned se dozví odpověď. 
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6.4  Marketing na sociálních sítích 

  Zakladatel CSSA 

  Podle zakladatele NO se v tuto chvíli vyskytuje CSSA na sociálních sítích FB a na 

IG. Není si vědom, že organizace, jejíž je předsedou, má taktéž YT kanál. NO nemá 

žádného specialistu na správu sociálních sítí a v tuto chvíli se tomu věnuje jeden člen 

z týmu CSSA. V tuto chvíli se nedá říci, že by byla CSSA na sociálních sítích atraktivní. 

Nemají obsah, který by se dal aktuálně vložit, a to hlavně z důvodu již zmíněné 

pandemické situace. Za normálních okolností přidává CSSA na své sociální sítě obsah 

zhruba jednou týdně. Dle odpovědi na formulaci příspěvků je jasné, že NO necílí pouze na 

sponzory nebo na klienty, a proto své příspěvky vkládá buď seriózně, a to spíše pro 

sponzory, nebo formou zábavnou pro klienty, aby bylo jasné, že je třeba nebrat život tak 

vážně. Co se týká provázanosti sociálních sítí, tak má CSSA dobře zpracované 

přesměrování na jednotlivé sociální sítě. Tedy z WWW se lze pohodlně dostat na IG i FB, 

a naopak na těchto sociálních sítích je vždy odkaz na WWW. 

  Vzhledem k tomu, že má v tuto chvíli CSSA dostatek klientů, není třeba sociální 

sítě posilovat. Potýkají se spíše s opačným problémem, že nemohou svým členům 

poskytnout základní službu z důvodu finančních nedostatků. NO nemá ani dostatek financí 

na to, aby si mohla zaplatit reklamu jak na FB, tak na IG, tudíž její šance na získání 

potenciálních klientů je nižší. Zakladatel NO si ale plánuje určitý rozpočet na pokrytí 

reklamy vymezit, až bude NO více zajištěna. 

  Zakladatel taktéž vidí potenciál v moderních trendech, které se sociálních sítí 

týkají. Kdyby byla možnost se propojit se známou osobností v oblasti youtuberingu, která 

by dělala pro CSSA promo videa, nebránil by se této formě komunikace, a taktéž 

v produkci live streamů. Mimo jiné ji vysílali jako úvodní přednášku o založení CSSA přes 

FB stránku, avšak s velmi nízkým dosahem.  CSSA není jedinou NO, která se zabývá 

toutéž problematikou. Se dvěma NO podobného charakteru již spolupracuje. Jsou jimi No 

Foot No Stress a Cesta za snem. 

  Klienti CSSA 

  U první otázky vztahující se k existenci sociálních sítí  si  klienti  nebyli  jisti,  jaké 

všechny CSSA provozuje. Jistě ví jen o FB a IG. Jako sledující FB stránky CSSA by si 

představovali kombinaci vkládání příspěvků dle zacílení. Na sponzory, stejně jako 

zmiňoval zakladatel NO, by využívali spíše serióznější příspěvky,  a  naopak  pro  klienty 
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formou zábavnou. Zastávají také názor, že by bylo vhodné zveřejňovat příběhy klientů, 

hlavně proto, že to osloví nejen další uchazeče, ale taktéž potenciální sponzory. 

  Potenciál v moderní formě komunikace klienti neshledávají jako nutný ani 

potřebný. Například youtubery sami nevyhledávají a myslí si, že by ani pro CSSA neměla 

taková forma komunikace smysl. Další moderní formou komunikace jsou live streamy, 

kam směřovala i další otázka. Klienti se shodují, že na live streamy nekoukají, ale nebylo 

by od věci  mít možnost přehrát si  videa zpětně, například záznamy z kurzů nebo 

z nastavování protéz, přednášek a tak dále. 

   V dnešní době se stává více atraktivnější sociální síť IG, a taktéž to vidí i jeden 

z klientů. Naopak další z nich je názoru, že vzhledem k cílové skupině CSSA, kde nejsou 

jen mladí lidé, je více atraktivní FB, kde se starší generace sdružuje více.   

  Tak jako byla směřována otázka na zakladatele ohledně existence jiných 

neziskových organizací, které se zabývají podobnou problematikou, je směřována i ke 

klientům. Samotní klienti se shodují, že spolupráce s takto specifickou skupinou je velmi 

důležitá,  a  to jak fyzická, tak skrze sociální sítě ve formě například vzájemného sdílení 

příspěvků. Jeden z klientů zmiňuje existenci organizace, která zprostředkovává lyžování na 

monoski, což není totožné s NO CSSA, ale stále je to oblast lyžování hendikepovaných. 

Zmiňuje také, že je velmi důležité, aby v tomto odvětví nebyla rivalita, ale naopak se o 

aktivitách dané organizace dozvídali další hendikepovaní. 

  Reklama na sociálních sítích může být velmi atraktivní pro potenciální klienty. 

Tento názor zastávají i klienti NO, ale zdůrazňují, že například reklama na IG  je  pro 

sponzory neatraktivní.  Raději by dali přednost příběhu klienta, který ukazuje, jak se 

dokázal vrátit zpátky k lyžování.  

  Marketingový specialista   

Velmi záleží na tom, jakou formou vkládat příspěvky na sociální sítě. Není na to 

žádná správná odpověď, avšak marketingový specialista uvádí, že pokud znám svou 

skupinu klientů, mohu komunikaci nastavit přímo na míru a to tak, aby byla zábavná a 

odlehčenější. Pokud je potřeba cílit na potenciální sponzory, a to především z velkých 

komerčních firem, volil by serióznější formu komunikace. Aby CSSA přilákala více 

sledujících na sociálních sítích, je potřeba, aby byl obsah vložených příspěvků kvalitní, 

zajímavý a dával smysl. Příspěvky by měly být vkládány pravidelně, aby se s profilem 

začali lidé více integrovat. 
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Jedním z poměrně mladých trendů na sociálních sítích, je youtubering. 

Marketingový specialista to přirovnává  k PR a spolupráci s veřejně známou osobou. 

Osobnost, která se věnuje youtuberingu a tuto NO propaguje,  by  s  organizací  měla být 

opravdu důvěrně propojena. Měly by mít mezi sebou úzký vztah a mít též dlouhodobou 

spolupráci. Samozřejmě by  se mělo jednat o  osobnost, která se zabývá podobnou 

tématikou a aktivitami. 

Jednou  z velmi zajímavých marketingových disciplín, co má velký potenciál je 

storytelling, ke kterému se sám marketingový specialista přiklání. Uvádí však, že je velmi 

důležité si dát na čas. Stvořit kvalitní, a hlavně zajímavý příběh, který potenciální klienty a 

sponzory zaujme. 

V neposlední řadě se u sociálních sítí zabýváme podcasty, které jsou v posledních 

pár letech novým trendem. Podle specialisty je to velmi zajímavá platforma, jak rozšířit 

povědomí NO mezi potenciální klienty či sponzory. Nedoporučuje však založení vlastního 

podcastu  vzhledem  k časové i technické náročnosti. Opět pro zviditelnění by bylo ale 

dobré, kdyby se CSSA dostala do nějakých známějších podcastů, udělala by si tak reklamu 

a tím vlastně i PR. 

Z hlediska efektivní komunikace na sociálních sítích je další hodnotnou formou 

tzv. live stream, který může výrazně pomoci k větší atraktivitě a sledovanosti účtu na FB či 

IG,  potažmo YT. Na druhou stranu by měly mít kvalitní obsah, aby co nejvíce zaujaly 

sledující, nebyly jim na obtíž a uživatelé je nepřestali sledovat. 

6.5  Sponzoring  

  Zakladatel CSSA 

  NO  v tuto chvíli není tou, která by poskytovala finanční příspěvky například pro 

vlastního člena. Samotný zakladatel ale uvádí, že pokud by se podařily sehnat finanční 

prostředky, jedním z jeho plánů je dotovat právě lyžařské kurzy lyžařům nebo klientům, 

kteří nejsou sami schopni na takovouto službu dosáhnout. Naopak ale sama CSSA 

spolupracuje s jinými firmami formou barterového obchodu. Jednou z nich je firma, která 

dělala NO zmiňovaný booklet bez finančních nákladů s tím, že na jeho zadní straně uvedla 

své logo a kontaktní údaje. Zakladatel taktéž uvádí, že je potřeba s partnery či sponzory 

více spolupracovat a zapracovat  na tom, aby organizace dostávala  více  sponzorských 

příspěvků. 
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  Poslední otázky se týkaly opět trendů, tentokrát v oblasti sponzoringu, konkrétně 

pak  crowdfundingových  kampaní,  kterých  se  NO  doposud  nezúčastnila,  i  když o tom 

uvažovala. Naopak se ale aktivně zapojila do peer to peer fundraisingové akce, konkrétně 

do benefičního volejbalového turnaje, kde byla vybrána právě NO CSSA jako předmět, na 

který se vybíraly peníze. Tak se podařilo NO získat nějaké finanční prostředky. 

  Klienti CSSA 

Nejefektivnější jednání se sponzory z pohledu klientů je formou jejich příběhů. 

Tento příběh by měl být dle klientů zveřejněn hlavně na sociálních sítích. 

V poslední otázce jsou klienti dotazováni na jejich zapojení samotných do akcí peer 

to peer fundraisingových akcí, kterých se sama CSSA účastní. Všichni klienti se shodli na 

tom, že akce tohoto typu jsou velmi dobré pro zviditelnění NO, a sami by se k takové akci 

připojili.  

  Marketingový specialista  

Marketingový specialista uvádí fundraising jako velmi důležitou součást 

marketingové komunikace. Velmi dobře se dají fundraisingové akce propojit s PR a dá se 

na něm postavit spoustu reklamy, která se může dostat mezi širokou veřejnost a finančně 

tím NO podpořit. 

V podobném duchu se nese i crowdfunding, který může být dle marketingového 

specialisty zajímavou cestou, jak získat finanční prostředky. Uvádí, že se na portálech 

vyskytuje dostatek lidí, a tudíž si lze projektu snadněji všimnout. Vzhledem k tomu, že NO 

CSSA neklade příliš vysoké nároky na finanční náklady, může  být  tato forma ideálním 

propojením, jak financovat a propojovat NO s dalšími projekty. 

Poslední otázka se týkala toho, co by měla CSSA udělat pro to, aby oslovila 

sponzory. Marketingový specialista nahlíží na sponzoring ze dvou hledisek. Pokud by se 

jednalo  o  malé donátory, jsou ideální cestou právě crowdfundingové a fundraisingové 

akce, které mohou být velmi zajímavým zdrojem. Pokud by se jednalo o dlouhodobější 

spolupráci se sponzory, jako nejefektivnější vidí cestu přes sociální sítě. Dostat se tak přes 

ně ke komerčním hráčům, firmám či společnostem, které by byly ochotny podpořit tuto 

NO, která má zajímavou myšlenku. 

  U sponzorů vidí cestu zviditelnění v rámci celorepublikově nebo celosvětově 

známé značky oblečení. 
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6.6  Shrnutí a zhodnocení výsledků z rozhovorů 

  Výsledky rozhovorů přináší názory a náhledy na stav marketingové komunikace 

neziskové organizace Czech ski school of amputees, z.ú. Pět marketingových nástrojů bylo 

zhodnoceno zakladatelem NO, klienty NO a nezávislým marketingovým specialistou. 

  U reklamy je dle odpovědí všech tří skupin potřeba zaměřit se na posílení reklamy. 

Ze strany klientů formou letáků či rozhovorů, ze strany specialisty poté reklamou na 

sociálních sítích a samotný zakladatel by reklamu cílil především na oči velkým firmám a 

též posílil reklamu na sociálních sítích a WWW. 

  Přesto, že se CSSA účastnila projektu Pomáhej pohybem od nadace ČEZ, je 

potřeba u této NO oblast PR posílit. A to hlavně z toho důvodu, aby měla větší dosah 

k potenciálním sponzorům, kterých má nedostatek. Všechny skupiny se shodují, že by bylo 

vhodné spolupracovat s veřejně známou osobou, která by CSSA dostávala do povědomí 

široké veřejnosti a posilovala tak svou důvěru. Taktéž se díky již zmíněné pandemické 

situaci přerušila CSSA spolupráce s jinými NO, které by mohly přinést velká pozitiva.  

Přesto, že CSSA nevydává pravidelně publikace či oběžníky, marketingový 

specialista doporučuje vydávat tisková  či elektronická  prohlášení nebo brožuru, jako 

důležitou prezentaci subjektu. Sama NO vydala brožuru a letáky, které však zatím nebyly 

distribuovány potenciálním sponzorům či klientům. Velmi nutné je ale booklety dodávat i 

svým klientům, kteří by je distribuovali dál, protože v tuto chvíli ani jeden z nich netuší, že 

booklety existují. Všechny tři skupiny si dokážou představit, že by byla CSSA hostem 

v podcastu s již známou osobou. 

  Co se týče WWW, jejich aktivita byla ovlivněna z důvodu pandemické situace. 

Nekonaly se žádné kurzy či akce, tudíž byly  stránky  víceméně netknuty. WWW jsou 

z pohledu všech tří skupin přehledné, obsah je věcný a jsou přizpůsobeny mobilním 

zařízením. Jediné, s čím se klienti potýkají, je nefunkčnost galerie a odkaz na kontakty NO. 

Marketingový specialista by v neposlední řadě doporučil na WWW CSSA malého chatbota 

formou chatovacího okna pro rychlejší komunikaci. 

  Lze podotknout, že je nedostatečná aktivita na sociálních sítích. Bude tedy nutné se 

tomuto nástroji věnovat, protože na tom v podstatě stojí základ její komunikace. Z pohledu 

zakladatele, specialisty i klientů je potřeba zveřejňovat příběhy klientů hlavně na 

sociálních sítích, tzv. storytelling. Všichni se shodují, že spolupráce s youtuberem, který by 

propagoval videa organizace, je dobrým zacílením na sponzory. Totéž shledávají u live 

streamů. 
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  CSSA sice nesponzoruje žádného ze svých klientů,  ale  spolupracuje  se dvěma 

firmami formou barterového obchodu.  Bude potřeba však tuto oblast ještě posílit. U 

sponzoringu by se měla zaměřovat NO hlavně na crowdfundingové a fundraisingové akce, 

které taktéž pomohou organizaci zacílit na sponzory nebo na malé donátory. Klienti by se 

zaměřili na zveřejňování jejich osobních příběhů na sociálních sítích. 

  Z rozhovorů vyplynulo, že v následující kapitole týkající se inovace zlepšení 

marketingového komunikace CSSA, je potřeba věnovat se  všem marketingovým 

nástrojům, proto aby komunikace u organizace byla  co  nejefektivnější. Inovaci 

marketingové komunikace pro NO CSSA se věnuje následující kapitola. 

  Závěrem byla provedena kalkulace jednotlivých návrhů na inovaci marketingové 

komunikace. Jednotlivé částky jsou zobrazeny  v tabulce č. 1. Celkové výdaje za 

doporučení činí 18 420 Kč. 

Tab. č. 1: Kalkulace návrhů pro inovaci marketingové komunikace 

Zdroj: VLASTNÍ (2021) 

 

   

Reklama na FB 70 Kč/m 6 měsíců 
 Reklama na IG 50 Kč/m 6 měsíců 
 Propagace příspěvku na FB - příběh klienta 100 Kč/1x 5x  
 Letáky  1200 Kč/50 ks 50 ks 
 Bannery 750 Kč/ks 2x 
 Trička CSSA 150 Kč/ks 20 ks 
 Samolepky  1000 Kč/100 ks 100 ks 
 Mikiny  450 Kč/ks 20 ks 
 Celkem 18 420 Kč 
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7  NÁVRH INOVACE MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE CSSA  

Návrh na vylepšení marketingové komunikace je založený na výsledcích 

provedených  rozhovorů. Realizace tohoto návrhu by měla  zdokonalit  marketingovou 

komunikaci neziskové organizace a vést tak ke zvýšení povědomí o CSSA a její atraktivity 

pro potenciální klienty a sponzory.  

7.1  Reklama 

Doposud se CSSA placené reklamě v podstatě nevěnovala.  Jedinou  formou 

reklamy byla pouze trička s potiskem loga CSSA, samolepky a informační letáky. V rámci 

vylepšení marketingové komunikace by bylo dobré se na tuto oblast více zaměřit.  

Protože se jedná o neziskovou organizaci a její finanční možnosti jsou omezené, je 

potřeba si v rámci rozpočtu vyhradit prostředky určené speciálně pro placenou reklamu. 

Návrh musí být stanovený tak, aby to organizaci nedostalo do finančních potíží. Pro to, aby 

na sebe organizace upoutala větší pozornost,  má velký potenciál využití reklamy na 

sociálních sítích a webových stránkách,  například umístěním loga a  WWW  CSSA  na 

webové stránky organizací zabývající se podobnou tématikou jako jsou Czech  ski  and 

snowboard,  OttoBock,  No  Foot  No  Stress,  Cesta  za  snem  nebo  Český paralympijský 

výbor.  

CSSA již využívá příběhy svých klientů na WWW i ve svém bookletu. Pro 

přilákání  sponzorů by bylo vhodné, aby nezisková organizace  využila příběhy klientů a 

prezentovala  je  též na sociálních sítích. Příběh bude vyjadřovat život klienta před 

amputací, jak se s ní následně vypořádal a jak se dostal k lyžování s instruktory CSSA.  

Pro to, aby NO oslovila, co nejvíce nových klientů by bylo dobré využít možnost 

prezentovat se pomocí letáků na jakýchkoliv sportovních akcích  pro  zdravé  či 

hendikepované. Letáky by bylo dobré umístit též na ortoptická oddělení v nemocnicích, do 

zdravotnických škol, ortopedických zařízení a ve firmách vyrábějících protézy.  

Další možností prezentace CSSA je rozhovor s klienty,  instruktory, vedením NO 

nebo se stávajícími sponzory, který by byl zaslán do redakcí sportovních magazínů 

například Svět outdooru, NORDICmag, SNOW, Active sport nebo Svět sportu.  

Na akce, kterých se CSSA účastní nebo plánuje v budoucnu sama zrealizovat je 

potřeba vytvořit reklamní banner. Přesto, že se o ní nikdo nezmínil a CSSA tuto formu 

reklamy doposud nevyužila, najde své využití. Banner by měl být vystaven na viditelném 

místě před stanem organizace nebo na místech, kde se na dané akci sdružuje nejvíce lidí.  
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V neposlední  řadě by  přicházela  v úvahu televizní reklama. Tento nástroj 

marketingové komunikace je však velice nákladný, a proto by šel doporučit CSSA využít 

pouze tehdy, pokud by se našel vhodný sponzor na její financování.  

7.2  Public relations 

U public relations je velice důležitý pozitivní vztah s veřejností. V rámci public 

relations je důležitá spolupráce s veřejně známou osobou, která by snadněji dostávala NO 

do povědomí široké veřejnosti. Vhodnou osobou pro spolupráci se CSSA  by  měla být 

osoba z lyžařského prostředí nebo z prostředí známých paralympijských sportovců. Mohla 

by ji být například lyžařka Ester Ledecká nebo paracyklista Jiří Ježek, právě které sleduje 

mnoho uživatelů na vybraných sociálních sítích (obr. č. 18, obr. č. 19). 

 

Obr. č. 18: Ester Ledecká, počet sledujících na FB  

Zdroj: FACEBOOK ESTER LEDECKÁ (online, 2021) 

 

Obr. č. 19: Jiří Ježek, počet sledujících na IG  

Zdroj: INSTAGRAM JIŘÍ JEŽEK (online, 2021) 

NO CSSA by se měla snažit být součástí projektů jiných organizací, pořádajících 

například běžecké soutěže.  Jedním z návrhů může být účast  CSSA  na  Mattoni 

půlmaratonu,  kde  by  se  po domluvě s organizátory otevřela speciální kategorie pro 

hendikepované a  zakoupením trika NO by účastníci přispěli například na zafinancování 

lyžařských kurzů pro klienty CSSA.   
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V dnešní době je velmi oblíbené poslouchání podcastů. I tímto směrem  se může 

CSSA  vydat.  Jednou  z variant se nabízí webový portál  Zrcadlo  sportu,  který  vysílá 

podcasty se známými sportovci. Zástupce CSSA by tak mohl být hostem tohoto podcastu, 

kde by mohl posluchače seznámit s fungování CSSA a představit příklady příběhů jejich 

klientů.   

Neméně důležitý způsob komunikace je formou tisku. I když není nutné vydávat 

pravidelně jakýkoliv druh tiskoviny, brožura či elektronické prohlášení jsou důležitou 

prezentací  NO.  V obsahu se bude objevovat kvalitní a smysluplný  text, který na první 

pohled zaujme. Prohlášení je dobré zejména pro velké mediální domy typu Seznam nebo 

MediaPress. Pro to, aby se prohlášení od CSSA dostalo právě k těmto mediálním domům, 

by bylo vhodné založit účet na sociální síti Twitter. Tyto portály jsou schopny vytvořit 

zajímavé články, které se dostanou do povědomí široké veřejnosti.  

7.3  Internetový marketing  

Přesto, že se potýkáme s pandemickou situací, která znemožňovala  NO  v zimní 

sezóně organizovat  lyžařské kurzy, má CSSA své webové stránky poměrně aktuální. 

Přesto se nabízí úpravy, které by pomohly  webové stránky NO ještě pozvednout.  Velmi 

důležité je, aby každý odkaz, který odkáže návštěvníka z WWW  na sociální sítě,  byl 

funkční.  

Vzhledem k tomu, že fotografie jsou pouze na FB stránce NO, nemá k fotografiím 

z akcí přístup zcela každý. Proto je nutné, aby byly webové stránky udělány tak, aby se na 

galerii mohl dostat bez výjimky každý, kdo o to má zájem. Tedy při otevření galerie 

návštěvník ihned uvidí jednotlivá alba s danými fotografiemi. Taktéž je potřeba, aby NO 

dodávala  fotografie  ihned  po  ukončení  akcí,  aby  informace  a  fotografie  byly co možná 

nejaktuálnější a klienti a jejich přátelé je mohli hned sdílet s vlastními zážitky atp.  

Aby  byly  WWW  více navštěvovány, je obecně doporučeno  na ně odkazovat 

v každém příspěvku, který CSSA vloží na svou stránku na sociálních sítích.  Příkladem 

může být příspěvek o kurzu, nových videích nebo sdílení jakékoliv akce, která proběhla 

s odkazem na webové stránky, kde se návštěvníci dozvědí podrobnější informace.  

Přesto, že je organizace malá a zaměřuje se na velmi specifický druh činnosti, 

nebylo  by  od věci v budoucnu  zavést chatbota, který je velice zajímavým nástrojem. 

Chatbot se dá využít jako chatovací okno s předem předpřipravenými otázkami, kde klient 

v chatu označí jednu otázku a chatbot mu automaticky zobrazí odpověď. Pro tuto NO by 
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bylo dobré zařadit otázky typu: „Kdy je nejbližší termín lyžařského kurzu?“, „Kolik stojí 

stát se členem NO CSSA?“ nebo „Je možné na lyžařský kurz přizvat rodinu?“ 

7.4  Marketing na sociálních sítích  

CSSA využívá ze sociálních sítí především FB a IG. Dále má založený YT kanál, 

na kterém doposud nebyla příliš aktivní. Všechna videa, která jsou již publikována, ale i ty 

které se teprve vytvoří, by měly být automaticky vkládány na YT profil s tím, že je nutné o 

tom informovat tam, kde se nejvíce sdružuje cílová skupina. CSSA by měla v co nejkratší 

možné době nahrát video například z lyžařského kurzu na YT profil s popisem události. O 

vložení tohoto videa bude taktéž podaná informace v příspěvku na FB s odkazem, který 

přesměruje ihned na video na YT kanále CSSA. 

V rámci atraktivity NO je potřeba, aby CSSA pokračovala v současné komunikaci 

na sociálních sítích s doporučením sdílet více informací o kurzech, popřípadě odkazovat na 

webové stránky, kde zájemci najdou podrobnější informace o kurzech. Dále je nutné 

apelovat na sledující, kteří by měli být taktéž aktivní a příspěvky CSSA sdílet. K zajištění 

větší sledovanosti by mělo pomoci taktéž vzájemné sdílení příspěvků organizací a firem, se 

kterými již CSSA spolupracuje, zveřejňovat články nebo krátké zpětné vazby z proběhlých 

akcí či kurzů, a to, pokud možno co nejdříve po jejich ukončení. Sociální sítě by měly být 

atraktivnější, tzn., že by měla CSSA vkládat příspěvky častěji, alespoň jednou za dva týdny 

a  tak, aby se vztahovaly buď ke klientům –  tedy zábavnější  formou, nebo ke sponzorům 

formou serióznější. Velmi  přívětivou formou reklamy jsou videa klientů, které přilákají 

hlavně potenciální sponzory.  Ať už jsou to reklamy statické či video reklamy, velký 

potenciál mají právě příběhy klientů  neziskové organizace, které zaujmou obě cílové 

skupiny.  

7.5  Sponzoring  

Přesto, že nemá NO dostatek finančních prostředků na to, aby mohla sponzorovat 

své členy, ráda by to  v budoucnu  zrealizovala. Proto, aby mohla dotovat lyžařské kurzy 

klientům, klientům, kteří si to sami nemohou dovolit, je potřeba, aby NO využívala právě 

příběhy svých klientů a propagovala je na sociálních sítích. Další možností jsou příspěvky 

ve formě videí či fotografií, které byly sdíleny organizace,  se  kterými  již CSSA 

spolupracuje.  Doporučení  pro sponzoring či spolupráci  úzce souvisí s  doporučením pro 

reklamu. I když už CSSA spolupracuje s některými firmami, a to ať ve formě jednorázové 

nebo dlouhodobé spolupráce, pro NO není nikdy dost sponzorů, partnerů či donátorů, kteří 
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by  finančně přispívali k činnosti CSSA. Taktéž je tomu i se známou osobností, která již 

byla zmíněna v návrhu MK u reklamy. 

 Bylo by dobré se zaměřit především na to, aby byla CSSA vidět na očích velkým 

firmám či osobám, které by se stali sponzorem či patronem konkrétního klienta. Je tedy 

potřeba ukázat své poslání, jaké činnosti a projekty CSSA podniká a taktéž příběhy klientů, 

které byly zmíněny výše. Právě na tyto příběhy slyší sponzoři či donátoři nejvíce. CSSA by 

měla oslovit velké firmy, jako jsou například skupina ČEZ, která je mimo jiné partnerem 

několika amatérských sportů,  a mohla by tedy NO finančně podporovat na akcích či 

kurzech, které CSSA pořádá. Dalším sponzorem by byla jakákoliv prodejna automobilů 

například TOYOTA, která by CSSA poskytla automobil – dodávku (obr. č. 20), který by 

sloužil  především k přepravě potřebných materiálů na kurzy, jako jsou protetické 

pomůcky, položky od sponzorů (týdenní zásoba plechových nápojů Birell) a v případě 

potřeby i přepravu samotných klientů. Logo CSSA by bylo umístěno na bočních stranách 

automobilu. Jak již bylo zmíněno, firma Birell by dodávala nealkoholické nápoje, které by 

byly součástí pitného režimu každého kurzu nebo akce. V neposlední řadě by se měla 

CSSA zaměřit na známé firmy, jako je třeba Rossignol, který by NO dodával a servisoval 

lyže  lyžařům, a  CSSA  by  se  k firmě připojovala v pořádání zimních akcí. Velmi dobrá 

cesta ke zviditelnění je též skrze celosvětově známé a oblíbené značky zimního oblečení, 

jako  jsou  například  Alpine  Pro,  Völkl,  Alpina,  Hannah,  Kilpi,  Loap,  Salamon  a další. 

CSSA by od některé z uvedených značek dostávala oblečení a další produkty a doplnila ho 

svým logem. 

 

Obr. č. 20: Návrh automobilu CSSA od firmy Toyota, barterový obchod 

Zdroj: VLASTNÍ ÚPRAVA DLE TOYOTA.CZ (2021) 

CSSA již spolupracuje se dvěma  firmami  v rámci barterového obchodu. Bylo by 

dobré rozšiřovat své portfolio a přilákat tak další sponzory nebo donátory. Jednou 
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z navrhovaných možností je spolupráce v rámci barterového obchodu s majitelem malého 

lyžařského střediska s částečně bezbariérovou  chalupou  na  svahu  s dojezdem  do  roviny. 

Majitel lyžařského střediska by v rámci své firmy poskytnul NO automobil a ona by 

využívala tento areál s chalupou pro účely svých lyžařských kurzů. Na automobilu by pak 

taktéž bylo logo CSSA i majitele firmy. 

Všechna loga firem, se kterými by CSSA spolupracovala, by byly uveřejněny na 

WWW a u přidaných příspěvků z daných akcí, na kterých by CSSA byla součástí. 

Co se týče crowdfundingových akcí, zakladatel NO již o jejich začlenění přemýšlel. 

Jelikož tak ale neučinil, je doporučeno se akcí tohoto typu účastnit. Mohou zcela zásadně 

ovlivnit finanční budget NO. Pro neziskovou organizaci se nabízí možnost portálu 

HITHIT, kde se organizace zaregistruje, uvede o sobě krátký popis s prosbou o pomoc a 

nastaví si částku, které by chtěla dosáhnout během 30 až 45 dní. Svůj projekt na platformě 

HITHIT by sdílela na svých sociálních sítích a  taktéž by  dala  odkaz  na  své  WWW. 

Organizace dále uvede, co je jejím cílem, jak NO vznikla a konkrétní detaily, které ji 

popisují. Dále ve svém profilu uvede, jaké odměny donátory čekají, za to, když se finance 

do určené doby  podaří  vybrat.  CSSA nabídne například týdenní lyžařský kurz, firemní 

produkty, produkty od sponzorů nebo zviditelnění donátorů na svých sociálních sítích. 

  Zajímavá cesta pro získávání finančních prostředků je taktéž skrze foundraisingové 

akce, což je v dnešní době mimo jiné velmi důležitá součást marketingové komunikace. 

Přesto, že jsou tyto trendy marketingové komunikace cíleny spíše k malým dárcům  i 

takovéto malé částky, mohou NO finančně posílit. CSSA by tak propojila jak PR, tak si 

zároveň akcí udělala reklamu. Návrhem pro NO je uspořádat charitativní běh pro podporu 

amputovaných jedinců, kteří by se rádi vrátili na lyže nebo se na nich naučili, ale nemají na 

to  dostatek finančních prostředků. Za účast na běhu  by  se  vybíralo startovné 300,­  KČ. 

Výsledná částka by pomohla umožnit lyžařské kurzy právě pro jedince, kteří si to nemohou 

dovolit a mají o něj zájem. Zároveň by CSSA rozšířila nejen svou myšlenku, ale celou 

organizaci do povědomí širší veřejnosti. Dárcovská výzva taktéž přinese nové kontakty, 

což je pro NO CSSA právě to, co potřebuje.    
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8  DISKUZE  

Proto, aby mohl být vytvořen návrh na inovaci marketingové komunikace, bylo 

potřeba zjistit, jak vypadá aktuální stav NO CSSA. Informace byly poskytnuty z materiálů 

organizace, konkrétně z WWW, informačních letáků, bookletu CSSA a jejich sociálních 

sítí.  Práce byla prováděna kvalitativním výzkumem pomocí rozhovorů. Jedna část 

výzkumu probíhala hloubkovým rozhovorem. Pro  výzkumný soubor byly vybrány dvě 

skupiny, v  jedné z nich byl prováděn rozhovor s marketingovým specialistou, který není 

nikterak závislý na neziskové organizaci,  a u druhé skupiny se zakladatelem a zároveň 

předsedou neziskové organizace. Vedení v dané neziskové organici zastávají tři členové. 

Na základě největších zkušeností a znalostí z oboru a zároveň potřebě nejdetailnějších 

informací, jsem si vybrala zakladatele neziskové organizace. Rozhovor, který má přinést 

náhled z profesionálního hlediska na marketingovou komunikaci této neziskové 

organizace, zastává marketingový specialista. Byl vybrán na základně odborných a 

profesionálních znalostí v oboru. 

Druhá část výzkumu probíhala rozhovorem v miniskupině. V neziskové organizaci 

je celkem deset aktivních členů. Pro výzkum, jsem zvolila tři členy, kteří jsou v NO 

nejdéle  a  mají s NO nejvíce zkušeností. Všechny rozhovory byly vedeny polo 

strukturovanou  metodou, které probíhají na základě otázek, které si tazatel připravil,  a 

pořadí bylo dané předem.  Tazatel předčítal otázky a následně zaznamenával odpovědi, 

popřípadě se doptal  na potřebné informace. Všechny rozhovory byly prováděny přes 

platformu Lounch meeting – Zoom z důvodu pandemické situace. 

Velmi užitečná byla teoretická část, která byla nápomocná v návrhu  inovace 

marketingové komunikace. Ve většině případů se návrhy s teoretickými poznatky shodují. 

Pokud se jedná o sociální sítě, zde můžeme shledat nejmenší názorovou shodu. Skrze 

sociální sítě byla navržena komunikace formou vtipu či zábavy směrem ke klientům a 

seriózní formou směrem k potenciálním sponzorům. ZBIEJCZUK (2012) však uvádí, že 

by měla NO přidávat své příspěvky pouze formou vtipu či zábavy.  

Kvůli pandemické situaci, se kterou se potýkáme již od roku 2020, omezila CSSA 

své aktivity, tedy došlo i ke zrušení lyžařských kurzů. Organizace byla ještě méně aktivní 

než za běžných podmínek.  

Dalším nedostatkem je informovanost samotného zakladatele  a klientů  NO  o 

existenci  YT  kanálu, na kterém již je  několik videí z lyžařských kurzů. Klienti nemají 
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taktéž povědomí o tom, jaké druhy reklamy CSSA využívá. V otázce, jaké druhy reklamy 

využívá CSSA, odpověděli pouze FB a IG, což reklama ani není.  

Přínosem pro CSSA by mohl být právě pohled klientů, který může přinést 

organizaci nové myšlenky z objektivního hlediska. Taktéž rozhovor se specialistou na 

marketingovou  komunikaci, který  nahlíží na věc z profesionálního hlediska a může 

organizaci pomoci se stát atraktivnější pro potenciální klienty a sponzory.  

Některé otázky byly pro klienty a zakladatele NO nejasné a v průběhu rozhovoru 

nebyl čas na jejich vysvětlování. Proto by bylo vhodnější, zařadit do rozhovorů též 

dotazníky, které by pro tyto dvě skupiny byly pochopitelnější a jasnější, kam otázkou 

tazatel směřuje. Taktéž by bylo dobré, aby byly rozhovory stručnější a otázky byly věcné.  

Autoři CIBÁKOVÁ, RÓZSA, CIBÁK (2008) uvádí, že cílem marketingové 

komunikace NO je úspěšně plnit požadavky sponzorů a zákazníků a podporovat tak 

maximální efektivitu při dosahování veřejně prospěšných cílů. Vzhledem k tomu, že má 

CSSA tyto faktory nedostatečné, také na ně byla zaměřena pozornost v návrhu inovace 

MK. PŘIKRYLOVÁ a kol. (2019) ve své publikaci Moderní marketingová komunikace 

popisuje reklamu, jako placenou neosobní komunikaci prostřednictvím široké škály medií 

realizovanou neziskovými i ziskovými organizacemi, které se snaží oslovit určitou cílovou 

skupinu. CSSA však placenou reklamu nevyužívá vzhledem k omezeným finančním 

prostředkům, nicméně v návrhu je  doporučena alespoň reklama  na sociálních sítích, kde 

může NO zasáhnout širokou veřejnost, ale i potenciální sponzory  s poměrně nízkými 

náklady.  V návrhu bylo taktéž doporučeno vydávat elektronická  či tisková  prohlášení, 

která  podněcují  velké mediální domy k povědomí o  NO. Dále  vydávat aktualizované 

brožury, které povzbuzují širokou veřejnost v zájmu po službě, což zastává i 

PŘIKRYLOVÁ (2019) ve své publikaci. Taktéž se návrh na inovaci PR shoduje s autorem 

LUKEŠ in NOVOTNÝ a kol. (2004), který doporučuje vydávání letáků, nicméně výroční 

správy a vydávání časopisů bylo shledáno jako nepotřebné.  

Přínosem této  diplomové práce lze také označit zjištění, že by bylo potřeba 

provádět aktualizaci marketingové komunikace jednou za rok, aby samotné vedení vidělo, 

zda se organizace rok od roku ve své komunikaci zlepšuje. Taktéž lze říci, že tato zpětná 

vazba může dodat organizaci nové nápady, které by mohla v budoucnu zrealizovat.  
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9  ZÁVĚR 

Tato diplomová práce se  zabývala marketingovou komunikací neziskové 

organizace  Czech  ski  school  of  amputees.  Cílem této práce bylo navrhnout  inovaci 

marketingové komunikace. Nejprve bylo nutné zjistit, jak aktuální stav marketingové 

komunikace vnímají klienti, zakladatel neziskové organizace a nezávislý marketingový 

specialista a následně dle daných zjištění navrhnout doporučení na její inovaci. Na základě 

výsledků rozhovorů  bylo zjištěno několik nedostatků, na kterých je potřeba zapracovat. 

Výzkum potvrdil, že je potřeba inovovat marketingovou komunikaci, konkrétně provést 

změny v oblastech reklamy, public relations, internetového marketingu,  marketingu  na 

sociálních sítích a sponzoringu.  Dílčími cíli  této práce bylo zjistit, jak vnímají 

marketingové nástroje NO  její klienti, dále od zakladatele NO zjistit, jakým způsobem 

pracuje organizace s jednotlivými nástroji, a také zjistit užitečné rady. 

Výzkum ukázal, že se organizace snaží využívat téměř každou ze skupiny nástrojů 

komunikačního mixu, a to alespoň v omezené míře. Nicméně komunikace k cílovým 

skupinám (sponzoři a klienti) není dostatečná.  Hlavním přínosem této práce doporučené 

návrhy na její inovaci, aby CSSA získala jako NO větší atraktivitu a její komunikace byla 

efektivnější.  

Konkrétním doporučením pro inovaci neziskové organizace CSSA byla 

optimalizace  všech marketingových nástrojů. V oblasti reklamy se jedná zejména o 

zvýšení počtu triček a samolepek CSSA pro stávající a nové klienty, popřípadě vytvoření 

nových produktů jako merchandising. Vymezení si finančních prostředků na placenou 

reklamu, umístění loga a odkazu na WWW CSSA na stránkách jiné NO  věnující se 

podobné problematice. Dalším z návrhů je přidávání příběhů klientů na sociální sítě (FB, 

IG, YT), které mohou být velmi atraktivní pro potenciální sponzory či partnery. Jednou 

z možností,  jak přilákat pozornost potenciálních  klientů, je umístění informačních letáků 

do protetických center, ortopedických oddělení nemocnic, zdravotních škol nebo na akce, 

na kterých se CSSA podílí či účastní. Dále bylo doporučeno provést rozhovory s klienty a 

vedením NO a zaslat jej do sportovních magazínů pro její prezentaci široké veřejnosti. Pro 

vyšší efektivitu NO na sociálních sítích a WWW bylo doporučeno přidávat videa a 

fotografie  co nejdříve  po jejich pořízení a taktéž na ně odkazovat na jednotlivých 

sociálních sítích i WWW. Taktéž bylo navrženo  zveřejňovat zpětnou vazbu  a články 

z kurzů opět co nejdříve na své sociální sítě a WWW. V oblasti PR je nejpodstatnějším 

návrhem spolupracovat s veřejně známou osobností, která by měla být z lyžařského 
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prostředí nebo prostředí paralympijských závodníků. Dále být součástí projektů, jako je 

například Mattoni půlmaraton. Nejpodstatnější návrhy pro oblast sponzoringu jsou návrhy 

na spolupráci s majitelem lyžařského střediska, který poskytne organizaci  formou 

barterového obchodu automobil k pracovním účelům CSSA, dále oslovení velkých firem, 

jako je například  skupina ČEZ nebo prodejce automobilů Toyota  či partnerství s firmou 

Birell.  Na  konec bylo doporučeno zorganizovat charitativní běh pro zajištění činnosti 

CSSA a využití reklamních bannerů pro lepší prezentaci organizace.  

Pro tuto neziskovou organizaci je tedy důležité cílit nejen na potenciální klienty, ale 

především na potenciální sponzory.  Ty  mohou  pomoci  organizaci  k její atraktivitě a 

prosperitě. U některých doporučení byla navržena cenová kalkulace, která byla vyčíslena 

na částku 18 420 Kč. Proto,  aby  mohla  organizace  doporučené  návrhy  finančně  pokrýt, 

bude třeba se držet navrhovaného doporučení. 
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Příloha č. 1: Přepis rozhovoru se zakladatelem CSSA  

1.  Mohl bys, prosím, představit svou roli v NO CSSA? 

Ano, v CSSA jsem jak zakladatelem, tak předsedou správní rady, která má 3 členy, 

dále  je ve správní radě kolega Jaroslav Tomek a Petr částka. Dalšími členy ústavu jsou 

Jan Hruša, což je ředitel ústavu a je to tedy statutární orgán a Světlana Hanušová, která je 

revizorem. 

2.  Jak vnímáš marketing ve své NO, kolik úsilí do komunikace chceš z pohledu 

NO věnovat?  

U  neziskových organizací obecně vnímám marketing jako velmi důležitý. Nám se 

povedlo  CSSA  založit koncem roku 2018. Již v roce 2019 se nám podařilo dostat se na 

mezinárodní kongres Interski v bulharském Pamporovu, kde jsme naši práci prezentovali. 

Co se týká spolupráce s ostatními neziskovými organizacemi, tak spolupracujeme s 

organizací No Foot No Stress, která sdružuje osoby po amputaci v této republice a pomáhá 

jim vrátit se zpátky do života. Co se týká firemních subjektů, tak spolupracujeme s firmou 

OttoBock, která vyrábí a dodává nám hlavní produkt, kterým je naše organizace speciální 

a  to  je  speciální lyžařská protéza ProCarve, kterou nám bezplatně servisují  a některé 

dokonce zapůjčují. 

3.  Jaké marketingové nástroje využíváte? 

Tak hlavně barterový obchod, který  máme  s  firmou  OttoBock,  kterou  na  našich 

sociálních sítích uveřejňujeme a  také ve všech videích a za to nám poskytují bezplatný 

servis  lyžařské protézy. A do jisté míry by se dalo říci i s neziskovou organizací No Foot 

No Stress, která nám poskytuje klienty nebo kontakty na osoby po amputaci a my je taktéž 

uvádíme na sociálních sítích a na některých videích. 

4.  Jsi spokojený se současným stavem MK ve vaší NO? 

V  současné době se nacházíme v takovém pozastaveném období, speciálně kvůli 

situaci s pandemií Covid­19, kdy se nám začátkem minulého roku podařilo sehnat nějaké 

finanční prostředky od nadace ČEZ. A speciálně na kurzovní  výuku, kterou jsme tímto 

příspěvkem chtěli ještě navýšit  a  zkvalitnit,  ale  bohužel celou sezónu  2020  a  2021  jsme 

museli  zrušit vzhledem k tomu, že byla oficiálně zavřená všechna  lyžařská střediska v 

České republice. 

5.  Bylo by vhodné ji posílit? 

V každém případě je na čem pracovat, bylo by také dobré, kdyby  marketing měl 

v naší organizaci někdo  přímo za úkol, ale vzhledem k tomu, že jsme poměrně mladá 

nezisková organizace s omezenými prostředky, které jsou většinou dány našimi osobními 



   

příspěvky, prací a časem, tak v tuto chvíli zatím nic takového jako specialistu na marketing 

nemáme. 

6.  Považuješ se za specialistu na MK nebo za člověka, této problematice rozumí? 

Já bych  spíš řekl, že mám takové obecné základní znalosti.  Mám vystudovanou 

obchodní akademii. Do jisté míry se snažím sledovat nějaké trendy na sociálních sítích, ale 

rozhodně se za specialistu na marketingovou komunikaci jako takovou nepovažuji. 

7.  Byl bys ochoten se s někým poradit nebo diskutovat s odborníky? 

Ano, již předtím než jsme založili CSSA, tak jsem se díval po organizacích, které 

pomáhají právě v začátcích neziskovým organizacím a  jak  nastavit  komunikaci 

s veřejností. A vůbec celý branding společnosti,  ale jak jsem říkal potom, co nastala 

pandemická situace, od toho trošku sešlo, takže bych byl moc rád. 

8.  Jaké kanály pro reklamu využívá vaše NO?  

V tuto chvíli je pro nás nejdůležitější reklamou osobní doporučení. Doporučení od 

ostatních organizací a speciálně jak jsem říkal  No  Foot  No  Stress,  firma  OttoBock  a  v 

neposlední řadě rehabilitační pracovníci z rehabilitačního ústavu Malvazinky, kde probíhá 

škola chůze osob čerstvě po  amputaci,  kteří když hledají základ, jež dostanou  v 

rehabilitačním ústavu a nějaké další aktivity, tak jsme často doporučováni. Několik lidí se 

nám také ozvalo, že nás viděli na sociálních sítích nebo v televizi, když s námi šel pořad Na 

skialpech přes hory České televize, která se stala jaksi ambasadorem naší organizace pro 

jednu sezónu, právě když jsme získali od nadace ČEZ jednorázový příspěvek 100 000 Kč. 

9.  Jsou nějaké kanály, které byste jako NO rádi využili do budoucna? 

Co  se týká kanálů, které bychom rádi využili, tak pravděpodobně internetová 

reklama,  reklama  na sociálních sítích, ale popravdě klientely jako takové máme v tuto 

chvíli dost. Bohužel,  ale  nejsme  schopni  realizovat  kurzovní výuku  a  naopak  bychom 

potřebovali získat silného partnera, který by zastřešil hlavně finančně naši činnost, protože 

si myslím, že máme ucelený produkt, který je od začátku do konce promyšlený a funkční. 

Jediné, co nám zbývá,  je  finanční injekce, která by zpřístupnila právě požitek z lyžování 

více lidem, kteří si to nemohou dovolit. 

10. Máte jako NO vyhrazený nějaký rozpočet pro reklamu? Pokud ne, tušíš, kolik 

do toho investujete peněz? 

Rozpočet vyhrazený určitě nemáme, protože jediným rozpočtem CSSA byly naše 2 

osobní vklady se spoluzakladatelem Jaroslavem Tomkem a další rozpočet nově tvoří právě 

ten jednorázový příspěvek od nadace ČEZ, který je ale jasně vázán na pořádání lyžařských 



  

kurzů, takže z této částky nebude moct být vyčleněno na reklamu také nic. Tady v tuhle tu 

chvíli nemáme a bude to tedy 0. 

11. Kde si představuješ, že by měla být reklama vidět? 

Vzhledem k zacílení, které máme m, si myslím, že by reklama měla být vidět na 

očích firmám nebo možná lidem, kteří by rádi byli patrony nějaké bohulibé činnosti nebo 

by rádi pomohli potřebným, třeba by nechtěli přispívat do nějakých velkých nadačních 

fondů, kde lidé nevědí, kam peníze směřují a  jak budou použity, ale mohl by takto pomoc 

konkrétnímu člověku, kterému by mohli zaplatit lyžařský kurz nebo by mu mohli přispět na 

protézu. Myslím si, že je to velmi transparentní činnost takže bychom měli být vidět hlavně 

před takovými lidmi a samozřejmě být v povědomí veřejnosti  se vždycky hodí, když 

vyjednáváme s nějakými firmami, takže se dá asi říci, že i široká veřejnost. 

12. Máš ještě něco, co bys k reklamě doplnil? 

V tuto chvíli mě nic napadá. 

13. Vydává CSSA jakýkoliv druh tiskovin, například výroční zprávy, časopisy, 

letáky, pozvánky na nějaké akce? 

Určitě  ne žádné oběžníky  nebo pravidelné publikace,  ale  pokud  máme nějaké 

novinky, tak máme stránku newsletteru na našich webových stránkách, které jsou poměrně 

nové, ale  s tím  jak  přišel COVID, tam moc příspěvků  nenajdeme.  Vydali  jsme  ale  2 

publikace malého nákladu. Jedna publikace se zaměřuje na metodiku výuky lyžování. Letos 

jsme pouze předávali lidem zprávy z těchto zájmových skupin, které jsme potkali například 

na kongresech nebo na různých setkáních protetiků a ortotiků. Dále jsme vydali v malém 

nákladu jeden malý booklet, kde se dozvíme, o čem v krátkosti celá CSSA je, kam směřuje, 

komu má za cíl pomáhat a to bych  řekl,  že je to v podstatě náš reprezentační materiál, 

který s sebou nosíme, když jdeme  komunikovat s někým novým  nebo když se jdeme 

představit. 

14. Vnímáš to jako dobrou formu propagace? 

V této podobě ano, protože vždycky, když si člověk může na něco sáhnout, může si 

něco prohlédnout,  jako  třeba fotografie,  může pocítit nějakou emoci,  která  je  pouhými 

slovy nepřenositelná,  ale  asi  si  nedokážu představit, že bychom vydávali měsíčník, který 

bychom zasílali klientům nebo potenciálním sponzorům. 

15. Spolupracujete s nějakou veřejně známou osobností? 

Do jisté míry spolupracujeme nebo komunikujeme s Antonínem Duchoslavem, který 

mimo jiné, že je veřejně známá osobnost, tak také spolupracuje s firmou Rossignol. Právě 



   

před tím, než Covid vlastně změnil celou situaci, jsme s ním měli domluvenou spolupráci, 

ohledně testování a zapůjčení nových lyží značky Rossignol. 

16. A vidíš v tom tedy potenciál do budoucna? I kdyby to měla být nějaká známá 

tvář sportovního odvětví? 

Ano. Myslím si, že je pro širokou veřejnost a i pro potenciální sponzory, jakákoliv 

společnost důvěryhodnější a akceptovatelnější, pokud je zaštítí nějaká veřejně známá tvář. 

17. Dostáváte se jako NO aktivně do médií, aniž byste za to platili? Děláte pro to 

něco aktivně? 

V minulém roce jsme měli před domluvenou spolupráci s NO Cesta za snem, která 

se v roce 2020 rozhodla natáčet první dokumentární reality show ze světa osob s tělesným 

omezením, která se jmenovala Lvice, kde bylo vytipováno 10 silných žen s nějakým 

tělesným omezením nebo zamezením vnímacích schopností. Byly postaveny před určité 

výzvy. My jsme měli domluveno, že náš tým bude dělat rehabilitační a dejme tomu poradní 

tým těmto Lvicím, ale bohužel kvůli Covidu se celá akce musela přesunout, takže jsme byli 

přítomni pouze na úvodním setkání a poté, co se přesunula celá akce na léto,  jsme  se 

nemohli zúčastnit. Bylo domluvené, že bude naše organizace vidět jak na sociálních sítích, 

tak tam na Seznam TV nebo nějaké podobné online platformě a byla i přislíbená viditelnost 

v masmédiích, výměnou právě za tu práci a čas. 

18. V předchozích otázkách jsi mluvil o nadaci ČEZ  a  aplikaci  EPP  Pomáhej 

pohybem.  Jak  se  o vás nadace ČEZ  dozvěděla,  jak  jste  se  do  toho  projektu 

dostali? 

Tak chtěla tomu shoda náhod, takže ten svět sportovců a dejme tomu osob, kteří se 

pohybují okolo toho sportu se specifickými potřebami, není zase tolik a jedna  bývalá 

studentka fungovala jako člověk, který vytipovává právě neziskové organizace do tohoto 

projektu od nadace ČEZ, věděla, že se věnuji lyžování osob po amputaci. Z nadace mě 

oslovili, zda bychom o něco takového neměli zájem a tak to vlastně začalo. 

19. Stálo by podle tebe za to, udělat do budoucna podcast? I byť bys chtěl být v 

existujícím podcastu nebo by sis chtěl udělat nějaký vlastní. 

Já se přiznám, že sám podcasty víceméně neposlouchám. Spíš jsem v této oblasti 

nováčkem, ale uvědomuji si, jak je to relativně moderní zdroj informací. Pokud by o něco 

takového byl zájem, tak si to dokážu představit. Spíš bych si dokázal představit podcast, ve 

kterém by byly nějaké rozhovory s našimi klienty, jejich životní příběhy, ale nejsem si jistý, 

zda by byl podcast, byť se mnou jako zakladatelem, pro někoho jedenou týdně zajímavý. 



  

Možná bych si dokázal představit jeden podcast o založení naší organizace, ale určitě bych 

byl pro to, aby ten obsah toho podcastu byl věcný. 

20. Využíváte příběhy vašich klientů – takzvaný storytelling k prezentaci CSSA? 

Určitě. Jak  jsem říkal, že jsme vydali booklet, tak tam je hned několik příběhu 

lyžařů, kteří s námi začali lyžovat nebo se vrátili zpátky na lyže. Osobní zkušenost, byť 

předaná, si myslím, že  je  velmi  silná  a  působí  silně, jak na širokou veřejnost,  tak  na 

potenciální sponzory. 

21. Máte WWW? 

Ano, naše webové stránky jsou skischoolofamputees.cz 

22. Jsi s nimi spokojen? Doplnil bys něco nebo bys něco změnil? 

Já bych hlavně rád změnil, že bych je rád plnil obsahem a kalendář bych rád plnil 

novými kurzy tak, aby se mohli lyžaři hlásit, abychom mohli zase začít sportovat. 

23. Co by mělo podle  tebe na WWW být  a  co  je  pro  tebe  z  pohledu  organizace 

nejdůležitější? 

Snažíme se web cílit hlavně na potenciální klienty tak, aby když někdo chce lyžovat, 

dostane na nás kontakt, ať už v rehabilitačním ústavu nebo se o nás dozví z masmédií nebo 

ze sociálních sítí  tak, aby jednoduše napsal do jakéhokoliv webového vyhledávače název 

naší organizace  a dozvěděl se základní informace, tedy  kdo jsme, základní příběh o 

zakladatelích a instruktorech lyžování a poté o tom, kdy se tedy potenciálně může účastnit 

nějakého kurzu a za jakých podmínek. 

24. Jsou WWW responzivní pro mobilní zařízení? 

Ano, to byl jeden ze základních požadavků. 

25. Aktualizujete pravidelně obsah vašich WWW? 

Jak jsem říkal, než začala pandemie, do té doby si myslím, že relativně ano, ale 

poté, co máme takzvaně hluchou sezónu přiznávám, že tam moc nových aktuální informací 

nenajdete. 

26. Na kterých sociálních sítích jste přítomni? 

V tuto chvíli na Facebooku a na Instagram. 

27. Kdo spravuje sociální sítě CSSA? 

V tuhle chvíli jeden z týmu instruktorů CSSA. 

28. Jak často přidáváte jako NO příběhy a příspěvky? 

Když je obsah, tak bych si troufnul říct, že týdně, ale v tuto chvíli to bude mnohem 

méně. 



   

29. Jak by sis představoval, aby CSSA vkládala příspěvky na sociální sítě? Spíše 

zábavnou formu nebo seriózně? 

Já si myslím, že asi ani jedno ani druhé, že někdy je čas na serióznější příspěvek a 

někdy je naopak třeba nebrat život stoprocentně vážně a povolit. 

30. Spolupracujete  s  jakoukoliv organizací zaměřující  se na podobnou cílovou 

skupinu? 

Jak jsem již řekl s NO No Foot No Stres, s Cestou za snem, a to je v tuto chvíli asi 

všechno. 

31. Máte provázané sociální sítě mezi sebou? 

Myšleno, že se označujeme v příspěvcích, ano. 

32. To  znamená, že  z  FB  se  dostanou  jak  na  IG,  tak  na  WWW  a  z nich  se 

přihlásím na IG, potažmo na FB. 

Ano. 

33. Máte na sociálních sítích odkaz na WWW? 

Ano. 

34. Myslíš si, že by se měla posílit aktivita na sociálních sítích? 

Záleží, na koho cílíme. Tedy pokud bychom cílili na to, že máme nedostatek klientů, 

tak určitě ano, ale my se spíše  v tuto chvíli potýkáme s opačným problémem, že našim 

klientům nemůžeme poskytnout naší základní službu, tedy v tuto chvíli si netroufnu 

odpovědět, ano ani ne. 

35. Kterou ze sociálních sítí vnímáš jako nejdůležitější? 

Když se podívám na organizace, se  kterými spolupracujeme, tak jsou určitě 

nejaktivnější na Facebooku,  ale uvědomuji si, že mladá generace se spíše  orientuje  na 

Instagramu. 

36. Používáte placené příspěvky? Vidíte v tom jako organizace budoucnost? 

Jak jsem říkal, kdyby byly prostředky a kapacita naší organizace,  tak bych v tom 

potenciál viděl, ale v tuto chvíli tomu tak není. 

37. Využíváte jako NO live streamy? 

Life streamy jsme udělali za celou dobu jednou, kdy se jednalo o úvodní přednášku 

založení CSSA, ale pokud si dobře pamatuji, tak nějaký veliký dosah neměl. 

 

 



  

38. V dnešní době je  spousta  youtuberů. Myslíš si, že by bylo vhodné  či nutné 

oslovit nějakého youtubera, který  by  pro vaši neziskovou organizaci dělal 

promo videa? 

Pokud  by  se  to  potkávalo s naším zájmem, tak se nebráním žádnému  z těchto 

moderních, populárních osobností nebo způsobu komunikace s lidmi. 

39. Sponzoruje CSSA někoho? Plánujete to do budoucna? 

Pokud by se nám podařilo sehnat finanční prostředky, tak jedním z našich plánů je 

dotovat práv samotné lyžařské kurzy lyžařům nebo klientům, kteří sami nejsou schopni na 

takovou službu dosáhnout. Uvědomujeme  si, že  je lyžování  jako takové samozřejmě 

finančně náročné a pokud se někdo dostane do tíživé situace, že přijdete o část nebo celou 

končetinu, tak to samozřejmě může být náročné i co se týká existenčních problémů. Rádi 

bychom vybraným klientům kurzy dotovali, a kdybychom se dostali do situace, že bychom 

je mohli dotovat všem, tak by to bylo samozřejmě skvělé. 

40. Dělal jsi někdy fundraising ­ tedy získávání sponzorských příspěvků? 

Aktivně jsem se neúčastnil.   

41. Připojili jste se někdy k peer to peer fundraising akcím? 

Teď budu muset změnit svoji původní odpověď, protože jsme se účastnili jedné 

fundraisingové akce, kde mě oslovil  jeden bývalý kolega z Fakulty tělesné výchovy a 

sportu, který je poloprofesionálním hráčem volejbalu a vlastně se nás podařilo dostat do 

benefičního volejbalového turnaje, kde si vybral naši neziskovou organizaci jako předmět, 

na který by chtěl vybrat peníze, a podařilo se nám takto získat finanční příspěvek. 

42. Vytvořili jste někdy crowdfunding kampaň, například přes HitHit? 

Přemýšleli jsme o tom, ale nikdy jsme projekt nezrealizovali. 

43. Máte spolupráci s jinou firmou či organizací formu barterového obchodu? 

Myslím si, že se tak dá nazvat spolupráce s firmou, která nám dělala již zmiňovaný 

booklet, protože jsme uvedli její název a kontaktní údaje na závěrečné straně a oni pro nás 

touto výměnou vytiskli malý náklad těchto bookletů. Něco podobného máme s firmu 

OttoBock, která za to, že je uvádíme jako partnera a promujeme je na sociálních sítích, 

nám vrací servis z protetických pomůcek. 

44. Bylo by vhodné více spolupracovat s partnery/sponzory formou barterového 

obchodu a zapracovat na tom, aby CSSA dostávala více sponzorských 

příspěvků? 

Ano. 

   



   

Příloha č. 2: Přepis rozhovoru s klienty CSSA  

1.  Jak vnímáte reklamu NO CSSA? Máte pocit, že je dostatečná nebo je potřeba 

posílit?  

Klient CSSA I.: Já si myslím, že záleží na tom, o co vám jde. Pokud chcete získávat 

více uchazečů, tak si myslím, že by to potřebovalo posílit. My si to řekneme mezi sebou, 

když jsme na nějaké akci s amputářema nebo v Malvazinkách na rehabilitacích, ale třeba 

někteří lidé vůbec na akce nejezdí. Nemají možnost se vůbec  s těmi lidmi, co už byli na 

nějakých kurzech potkat a popovídat si o tom, tak si myslím, že kdybyste chtěli nějaké lidi, 

co se nezúčastní těchto akcí ohledně amputovaných, tak by to posílit určitě chtělo.  

Klient  CSSA  II.:  Já bych to řešil tak, že bych šel přímo do nemocnic a dal  tam 

nějaké  propagační materiály. Tam kde ty lidé  přichází do dobrého kontaktu 

s amputovanými.   

Klient CSSA I.: No anebo též na protetická střediska.  

2.  Jakou formu reklamy byste doporučili, aby se CSSA zviditelnila hlavně pro 

potenciální klienty nebo sponzory. Odlišili  byste  tedy  formu  komunikace  se 

sponzory a potenciální klienty? 

Klient CSSA I.: S potenciálními klienty bych to určitě řešila letáčky a také je dát 

právě protetikům, aby  informovali, že tady taková možnost je. A ohledně sponzorů, bych 

letáky neřešila, ale  zviditelnila  bych  se  v rámci nějaké značky oblečení známější firmy, 

která je celorepublikově známá.  

3.  Takže spíše letáky do těch protetických center a nemocnic. Máte nějaký další 

návrh?  

Klient  CSSA  III.:  Co se mi líbí, jsou příběhy lidí, které by zaujaly  jednak 

potenciální klienty, tak i sponzory. To jak jsme sepisovaly CSSA příběhy my. Proč jsme 

amputovaný, jak jsme se k ní dostaly a co nám to přináší. Myslím, že to by oslovilo, jak 

první, tak i druhou skupinu. 

4.  Přijde vám na první pohled jasné, čeho se logo CSSA se týká?  

Klient  CSSA  III.:  Je mi jasné, že je to lyžování, ale na první pohled  bych  si 

nevšimla, že je amputovaný. 

5.  Víte, jaké druhy reklamy CSSA využívá?  

Klient CSSA I.: Facebook, Instagram a letáčky.   

6.  Myslíte si, že by měla CSSA vydávat reklamní letáky či se prezentovat 

v časopisech? 

Klient CSSA III.: Určitě. 



  

Klient CSSA II.: Asi budou letáky lepší, protože nevím, jestli existuje něco přímo 

pro amputované, nějaký časopis. Ty letáky jsou výhodnější.  

7.  A nějaká reklama vyloženě o CSSA, která by se  vkládala do konkrétního 

časopisu?  

Klient CSSA I.: To asi ne.  

Klient CSSA III.: Já mám zkušenost, kde fungovaly rozhovory, jako forma reklamy. 

Takže bych to nedělala úplně jako reklamu, kterou každý přehlédne, ale  jako něco, co si 

člověk může přečíst a nějakým způsobem ho to zaujme.  

8.  Jak jste se o CSSA dozvěděli? 

Klient  CSSA  III.:  Od Hanky Kohoutové ze školy chůze z rehabilitační kliniky 

Malvazinky. 

Klient CSSA II.: Já jsem se to nedozvěděl přímo od Hanky, ale od pana doktora 

Hruši, který pořádá tyto kurzy. 

9.  Myslíte si, že by bylo vhodné, aby měla CSSA veřejně známou osobnost, která 

by propagovala a propojovala CSSA se svými aktivitami? 

Klient CSSA II.: Určitě bych řekl, že ano, protože když běží například reklama na 

banku, kde je tváří známý herec, tak si toho herce všichni spojí s tou bankou ihned. To si 

myslím, že by prospělo. 

10. Máte povědomí o tom, zda  CSSA vydala nebo vydává jakýkoliv druh 

tiskoviny?  

Klient CSSA I.: Ne. 

Klient CSSA III.: Ano. Brožuru, ale neviděla jsem ji vydanou.  

Klient CSSA I.: Já nevím. 

11. A přijde vám tato  forma jako vhodná a doporučili  byste  ji  pro  komunikaci 

s veřejností? 

Klient CSSA III.: Přirovnala bych to k letákům, že to vyjde nastejno.  

Klient CSSA I.: Já jsem ji asi ani neviděla, takže nevím. 

12. Vidíte potenciál v podcastech  CSSA?  Byli byste ti, kteří by poslouchali 

podcasty s hostem CSSA nebo vidíte potenciál ve vlastním podcastu CSSA?  

Klient  CSSA  II.:  Pro zviditelnění je lepší být host v nějakém podcastu  než mít 

vlastní. Já moc podstaty neposlouchám. Spíše ty osobnosti, které jsou už známé. 

13.  Máte ponětí o tom, zda se CSSA zapojila do nějakého projektu? 

Klient CSSA III.: Tohle je projekt sám o sobě bych řekla.  



   

14. Je to nezisková organizace, která by se měla zapojit do daného projektu.  Máte 

tedy nějaké povědomí o tom, že by se to stalo?  

Klient CSSA III.: To nemám.  

15. Říká vám něco, že CSSA natáčela projekt pro pořad Na skialpech přes hory s 

nadací ČEZ? 

Klient CSSA III.: Ano. Toho jsem se zúčastnila. 

16. Má CSSA WWW?  

Všichni: Ano. 

17. Zavítali jste tam už?  

Všichni: Ano.  

18. Přijdou vám WWW přehledně zpracované? 

Všichni: Ano.  

19. Je tam pro vás vše potřebné, co byste se chtěli dozvědět nebo vám tam něco 

chybí?  

Klient  CSSA  I.:  Já si myslím, že jsou tam informace dobré, ale nefunguje vám 

galerie. Že se tam člověk nemůže podívat přímo na fotky z kurzů. Je to nějakým způsobem 

omezené na určitou skupinu. 

Klient CSSA III.: Mně to také nejde. A nejde prokliknout ani na kontakt. 

20. Můžete se na WWW bezpečně přihlásit na kurzy, které CSSA nabízí? 

Všichni: Ano.  

21. A jsou WWW aktuální? 

Klient  CSSA  III.:  Naposledy  je  tu  kurz  v dubnu na Husově boudě v Peci  pod 

Sněžkou.  

Klient  CSSA  I.:  Ano a máte tady, že kvůli Covidu  nebude kurz v Itálii, takže 

aktuální jsou.  

22. Za jakým účelem je navštěvujete? 

Klient CSSA III.: Já kvůli termínům kurzů.  

Klient  CSSA  II.:  Já osobně moc na webové stránky CSSA nechodím. Řeším 

všechno hlavně s panem doktorem Hrušou přes mobilní telefon, takže ty stránky prakticky 

nevyužívám.  

23. Pokud využíváte, navštěvujete je často?  

Všichni: Ne. 

24. Jsou WWW přizpůsobené pro mobilní zařízení? 

Klient CSSA I.: To nevím. 



  

Klient CSSA II.: To jsem nikdy nezkoušel.  

Klient CSSA III.: Já bych chtěla dodat k webovým stránkám, že vždy, když CSSA 

zadám do vyhledávače tedy tu zkratku CSSA, tak mě první odkaz odkáže na Českou 

spořitelnou. A v angličtině na Českou správu sociálního zabezpečení a CSSA mi to pod 

touto zkratkou nenajde. 

25. Byli byste rádi, kdyby měla NO tzv. chatbot, to znamená podporu komunikace 

na WWW místo klasické osobní komunikace? 

Klient CSSA III.: Mně přijde zbytečný.  

Klient CSSA II.: Také souhlasím. Osobně si myslím, že osobní kontakt je lepší.  

26. Víte jaké má CSSA sociální sítě? 

Klient CSSA I.: Facebook a Instagram. Nevím, zda máte něco dalšího. 

27. Jak byste si představovali, aby dávala CSSA příspěvky na sociální sítě? Spíše 

seriózně nebo zábavnou formou? 

Klient CSSA I.: Kombinovat to. 

Klient CSSA III.: Souhlasím. Pro sponzory jsou lepší ty serióznější, ale člověk po 

amputaci si myslím, že rád uvidí, že to je i o srandě, že to není jen dřina, ale že si člověk 

užije i srandu.  

28. Máte pocit, že by na sociálních sítích měly být zveřejněny příběhy klientů?  

Klient CSSA I.: Ano, přitáhnete to další lidi a i sponzory.  

Klient CSSA II.: Já souhlasím.  

29. Dnešní doba je plná youtuberů. Vidíte potenciál ve spolupráci s youtuberem, 

který by dělal pro CSSA promo videa? 

Klient CSSA III.: Já osobně ne.  

Klient  CSSA  II.:  Já mám o této scéně nějaké povědomí a přijde mi to,  jako 

nepotřebné.  

30. Na jaké sociální síti by se podle vás měla CSSA více propagovat? 

Klient CSSA I.: Mně přijde, že Instagram je aktuálnější, že Facebook není takový, 

jaký býval, ale jsem si vědoma, že ne každý má Instagram. 

Klient CSSA II.: Na Facebooku jsou ale starší lidi než na Instagramu, což je pro 

CSSA výhodnější. 

31. Existují nějaké jiné neziskové organizace, které se zabývají podobnou 

problematikou? Bylo by vhodné s nimi spolupracovat nebo zveřejňovat jejich 

obsah na svých stránkách a naopak? 



   

Klient  CSSA  III.:  Ano.  Já znám organizace, které zprostředkovávají lyžování na 

monoski. Není to, že by se soustředili na lyžování na dvou dolních končetinách, ale stále je 

to  pro handicapované, což se také počítá. Myslím si, že v tomto odvětví by neměla být 

rivalita, takže nějaké sdílení by určitě nebylo na škodu. Může se o tom dozvědět skupina 

zase jiných postižených nebo handicapovaných.  

Klient CSSA I.: Já si myslím, že ano – ta vzájemná spolupráce je velmi důležitá.  

32. Uvítali byste od CSSA live streamy? Například z nějakých akcí nebo nějaké 

besedy? 

Klient CSSA I.: Já nevím, protože já sama na ně nekoukám. U žádných organizací 

nebo skupin.  

Klient CSSA III.: Když to jde přehrát zpětně, tak je to dobré, takže nějaký záznam 

z kurzu nebo když se nastavují protézy. Anebo z přednášky, to může být dobré.  

33. Myslíte si, že by propagaci  CSSA pomohla placená reklama na sociálních 

sítích?  

Klient CSSA III.: Ano. 

Klient CSSA I.: Asi ano. 

Klient  CSSAI  I.:  Nějakým způsobem asi ano, ale záleží, jakým způsobem by se 

cílila. Já nevím, jak fungují reklamy na Facebooku, ale pokud vím, tak to funguje podle té 

oblasti, kde ti lidé jsou.  

34. Takže si myslíš, že reklama na IG není vhodná pro potenciální sponzory? 

Klient  CSSA  II.:  Co vím, tak sponzoři spíše slyší na příběhy, než na nějakou 

reklamu. Když se přidá nějaký pěkný příběh, který ukazuje, že jsme se dokázali vrátit 

zpátky k lyžování, tak na to budou slyšet asi více, než na klasickou reklamu. 

35. Jak by podle vás měla CSSA jednat s potenciálními sponzory? 

Klient CSSA I.: Já bych to řešila právě přes ty příběhy klientů. 

36. Pokud by CSSA zveřejnila příběh, kde by ten příběh měl být umístěn, aby si jí 

potenciální sponzor všiml?  

Klient  CSSA  I.:  Na sociálních sítích. Do novin asi ne. Neznám moc lidí, co si 

kupuje noviny.  

37. Kdyby se CSSA zapojila do peer to peer fundraisingových akcí, zapojili byste 

se do nich? Např. sportovně charitativní běh pro určitou nemoc a tak dále? 

Všichni: Ano. 

38. A myslíte si, že by to bylo dobré pro zviditelnění CSSA? 

Všichni: Určitě ano.  



  

Příloha č. 3: Přepis rozhovoru s marketingovým specialistou 

1.  Seznámil jste se již s WWW neziskové organizace CSSA?  

  Dobrý den. Ano, prošel jsem si webové stránky také i IG a FB profil.  

2.  Myslíte si, že by CSSA pomohla ke zviditelnění placená reklama na sociálních 

sítích?  

  Myslím si, že u reklamy obecně je velmi důležité, co je obsahem té reklamy, takže 

asi nemohu odpovědět takhle jednoduše jenom ano. Obecně se dá ale říci, že samozřejmě 

placená reklama na sociálních sítích má lepší dosah. Další výhodou sociálních sítí nebo 

reklamy na sociální síti je to, že se dá velmi dobře optimalizovat,  tzn.,  že si můžete 

rozpočítat vaše finanční prostředky a opravdu si zkusit, co vlastně daná reklama přinese a 

není nic jednoduššího, než si vyzkoušet, co funguje na klienty nebo případně na zákazníky a 

co funguje méně. 

3.  Zaměřil byste se spíše na reklamu na sociálních sítích, nebo byste nevyužíval 

placenou reklamu vůbec?  

  Já si myslím, že je to docela spojené s tím, co už jsem odpovídal u předchozí otázky, 

kdy je opravdu velmi důležité jednak vyzkoušet všechny možné kanály byť opravdu s 

opatrností počátečních investic a nepouštět se možná do žádných velkých akcí hned na 

začátku s přihlédnutím k finanční situaci daného subjektu. Zároveň si myslím, že opravdu i 

placená reklama na sociálních sítích, má velký potenciál a může zaujmout spoustu lidí 

nebo cílových skupin pro daný subjekt.  

4.  Jakou formu reklamy byste doporučil, aby se CSSA zviditelnila hlavně pro 

potenciální klienty, sponzory a dárce? Odlišil byste tedy formu komunikace se 

sponzory a potenciální klienty?  

  Určitě si myslím, že pro člověka, který připravuje obsah právě na sociálních sítích, 

případně na webových stránkách je velmi důležité, aby věděl, pro koho ten obsah 

připravuje, takže si myslím, že příspěvky mohou být sice pro obě 2 skupiny, ale mělo by z 

nich být opravdu patrné, kterou skupinu  se snaží zasáhnout a ten,  co zamýšlí ten, kdo 

připravuje příspěvky, aby získal pro dané klienty nebo pro člověka, který má k organizaci 

blízko, tak je mnohem jednodušší tu organizaci poznat podle toho daného příspěvku, než 

pro potenciálního sponzora, který o organizaci vůbec neví a třeba ani neví, že ta 

organizace nějaké sponzory či donátory hledá. Takto je důležité komunikovat i skrze 

příspěvky na sociálních sítích, popřípadě placené příspěvky a jiné způsoby reklamy.  



   

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

CSSA měla udělat, aby vás zaujala? 

  Myslím si, že kdybych se vžil do role sponzora, tak bych první, abych vůbec začal 

uvažovat o nějakém sponzoringu,  musel o té organizaci vědět, takže se dostat do mého 

podvědomí. Myslím si, že cílem marketingového mixu dané organizace  je, aby se dostala 

do nejširší veřejnosti a aby se minimálně snažila o největší zásah těch cílových skupin, ať 

už jsou to klienti nebo právě sponzoři. Takže ve chvíli, kdybych se o organizaci dozvěděl, 

ať už by to bylo právě třeba ze sociálních sítí nebo případně jinou formou, například srze 

WOM přes známé nebo kolegy v práci nebo také další varianty, tak si myslím, že potom 

bych  také chtěl věřit té organizace, že to co dělá, tak je tak správné a mít nějaký, jak se 

říká, meč. Pak věřím, že by mě to mohlo zaujmout. 

6.  Pomohlo by k získávání finančních prostředků neziskové organizaci založení 

eshopu s merchendaisingem?  

  Zde bych byl asi velmi opatrný, co se týče zakládání eshopu. Byť poslední dobou 

vidíme na internetu spoustu nových eshopů, na druhou stranu založení eshopu není žádná 

levná věc, byť samozřejmě za posledních 10 let se náklady  na  jeho  vytvoření až 

několikanásobně snížili, tak si myslím, že pro neziskovou organizaci typu Czech Ski School 

of amputees není příprava eshopu tím nejlepším možným,  co by mohlo získat finanční 

prostředky, ale naopak věřím, že jsou určité alternativy k tomu, jak poskytnout zájemcům 

merchendaisingové produkty. Například k tomu vybízí crowdfundingové portály v případě 

nějaké limitované edice nebo částečně nějaký stánkový prodej, pokud to bude samozřejmě 

možné z pohledu pandemické situace. 

7.  Myslíte si, že by ke zviditelnění CSSA mohly pomoci reklamní předměty?  

  Zde asi velmi záleží na tom, co je vlastně obsahem. Co předměty  jsou,  jak  by 

vypadala reklama na těchto  předmětech. Já si myslím, že už jsou  obecně reklamní 

předměty trochu přežitek nebo spíš z offline světa, který tady byl ještě před příchodem toho 

online  v jedenadvacáté století. Na druhou stranu věřím, že i hezké reklamní předměty 

mohou zaujmout širší veřejnost nebo minimálně ty lidi, kteří se o to zajímají. Takže bych to 

určitě nezatracoval. Je to určitě i hezká součást toho, být v nějakém týmu organizace právě 

pro ty klienty, kteří se tady tím způsobem mohou podělit v jejich okruhu známých a přátel o 

možnost být tady v této komunitě.  

8.  Myslíte si, že by CSSA zaujala více statickou reklamu nebo video reklamou?  

  Já myslím, že co se týče právě reklamy a především té online reklamy, tak se 

bavíme opravdu o tom obsahu. Těžko srovnávat, která z toho je lepší, zda statická reklama 



  

nebo video reklama. Asi by se dalo očekávat, že video reklama více zaujme. Nicméně už v 

poslední době spousta lidí, kteří propagují své příspěvky nebo dělají reklamu na sociálních 

sítích a podobně se snaží zaujmout právě  uživatele sociálních sítí, ať už je to formou 

statické nebo video reklam, takže je opravdu důležité aspoň trošku vystoupit z řady a umět 

zaujmout a jestli už bude statická reklama nebo video reklama, je z mého pohledu na jednu 

stranu jedno a na druhou stranu je důležité, aby opravdu daný obsah či reklama byla na 

první pohled znatelná a hlavně zaujala uživatele sociální sítě.  

9.  Doporučil byste jako formu PR, aby CSSA vydávala pravidelně jakýkoliv 

druh tiskovin, popřípadě elektronickou verzi? 

  Nejsem si jistý, zda je pravidelně to ideální, aby byla organizace právě typu této 

neziskové organizace nějak limitována tím, že by  vydávala pravidelně třeba jednou za 

měsíc, jednou za 2 měsíce tiskové prohlášení,  jenom protože si to někdo naplánoval. Na 

druhou stranu si myslím, že určitě tiskové prohlášení, ať už je to pouze elektronickou 

formou nebo opravdu i formou nějaké brožury, je důležité pro prezentaci takového 

subjektu, takže určitě ano. Spíš bych se ale staral více o kvalitu, než kvantitu nebo nějaké 

termíny, kdy přesně to má být. Možná si počkat právě na ten obsah, kde se bude jednat o 

opravdu kvalitní informace, které tam mohou být a mohou zaujmout právě případné 

čtenáře.  

10. Bylo by vhodné spolupracovat s veřejně známou osobou, která by propojovala 

své aktivity s aktivitami CSSA?  

  Asi jde o to najít takovou osobu, která by toto dokázala, byla by k tomu ochotná a 

myslím si, že v případě, že taková osoba existuje, která by toto pro CSSA udělala, věřím, že 

je to určitě ideální cesta. Navíc veřejně známé osoby jsou často silné právě i v mediálním 

či internetovém prostředí, ať už jsou to nějací influenceři nebo mají minimálně opravdu 

velký dosah na sociálních sítích, takže věřím, že by to určitě mohlo přinést spíše benefity 

pro CSSA.  

11. Co by mohlo zaujmout potenciální sponzory? 

  Když se bavíme o oblasti public relations tak si myslím, že pro sponzory může být 

dost zajímavé právě nějaké tiskové prohlášení, které by poté mohly ideálně přejmout právě 

větší mediální domy, kde si myslím, že už se to některým neziskovým organizacím daří. 

Možná to nemusí být oficiální tiskové prohlášení, ale často stačí jenom tweety na Twitteru 

nebo podobné prohlášení třeba na Facebooku, kde to přeberou právě mediální domy typu 

Seznam nebo třeba MediaPress a další, které jsou schopny vytvořit zajímavé články, které 

se pak dostanou do povědomí široké veřejnosti.  



   

12. Doporučil byste nějakou další formu PR pro neziskovou organizaci?  

  Já si myslím, že kdyby se  drželo těch tiskových, ale pravděpodobně spíše těch 

elektronických prohlášení, jak jsem zmínil Twitter, který  mino jiné v  dnešní době hraje 

poměrně velkou roli v mediálním prostoru a navíc by se také podařilo organizaci spojit se 

se známou osobou. Tak si myslím, že je to určitě dostatečné.  

13. Co by na WWW neziskové organizace CSSA nemělo chybět? 

  Myslím si, že pro tvorbu webových stránek by vždycky ten, kdo je vytváří nebo se o 

ně stará, by měl vědět, co je jejich hlavním cílem. Já předpokládám, že těch cílů je u CSSA 

několik a patří mezi ně informování účastníků o nadcházejících kurzech a zároveň 

získávání nových klientů nebo minimálně poskytování informací právě pro ty lidi, co ještě 

nejsou  klienty,  ale  mohly být. A zároveň informovat veřejnost o  možnosti donátorství, 

případně sponzorování nebo jednorázového příspěvku  právě  pro  tuto  neziskovou 

organizaci. Takže si myslím, že tyto 4 cíle, které si organizace vytyčila, by měly být 

viditelné nejen na webových stránkách, ale i na sociálních sítích. Kdybych byl z kterékoliv 

této skupiny, ať už klient, potenciální klient, případně donátor či potenciální sponzor, tak 

bych  měl naprosto jasně vědět, jak se na ní orientovat a zda jsou tam nějaké fotografie 

navíc nebo nějaké články. Na druhou stranu by člověk, který je spravuje, měl tyto 4 hlavní 

cíle mít na paměti a měl by se ujistit o tom, že všichni tam najdou to, co hledají.  

14. Byl by pro neziskovou organizaci CSSA vhodný chatbot jako forma online 

komunikace? 

  Jak já si myslím, že chatboti jsou velice zajímavý nástroj, který můžeme vidět na 

spoustě webových stránek v posledním desetiletí. Nicméně si myslím, že pro organizaci 

takového typu asi není potřeba nějak integrovat složité řešení chatbotu. Na druhou stranu 

si myslím, že je docela hezké právě provedení nějaké jednoduché možnosti interakce, kde 

může chatbot vypadat opravdu jako okno chatu, ale jsou tam již předpřipravené otázky pro 

klienta typu například, kdy  bude další akce a klient jen klikne  na  jednu z připravených 

otázek a v chatovacím oknu se mu objeví odpověď. Tato funkcionalita je tedy jednodušší, 

než opravdu integrování do složitějšího chatbotu, který by měl za sebou mít mnohem 

složitější programování. To si myslím, že organizace typu CSSA nemůže nebo by asi ani 

nemohla připravit.  

15. Mohla by nezisková organizace využívat internetovou komunikaci ještě jiným 

způsobem? 

  Teoreticky těch způsobů je opravdu hodně. Na druhou stranu si myslím, že většina 

webových stránek obecně, má mnohem více  funkcí, než 4. Většinou, když se podíváme na 



  

eshopy, tak je to jen "přijď, vyber si a nakup". My jsme si definovali 4 hlavní cíle, co by 

webová stránka měla dělat nebo zajišťovat, takže si myslím, že to je naprosto dostačující a 

asi bych už více možností nepřidával. 

16. Jakou  formou  vkládat příspěvky na sociální sítě? Spíše seriózně nebo 

zábavnou formou?  

  Myslím, že ani marketéři napříč odvětvími o tom nemají jasno a neexistuje žádná 

správná odpověď, protože ta je většinou ukryta v té cílové skupině klientů nebo zákazníků, 

v případě sledujících. A záleží na skladbě příjemců dané zprávy, takže v případě, že znám 

své obecenstvo, tak jsem schopný jim opravdu připravit komunikaci na míru. Myslím si, že 

tam se právě může velice lišit to, jestli je to komunikace spíše ke klientům už současným, 

kde věřím, že komunikace může být trochu odlehčenější a zábavnější. Na druhou stranu, 

pokud se komunikací snažím přilákat potenciální sponzory především z velkého nebo 

komerčního prostředí, tak bych volil serióznější formu, ale myslím si, že je to všechno na 

odzkoušení nebo ohlasech lidí. 

17. A jak nebo čím tedy přilákat nové sledující na sociálních sítích?  

  Samozřejmě návod tak jednoduchý není. Na druhou stranu se můžeme určitě 

inspirovat v Česku nebo v zahraniční, konkrétně v neziskových organizacích, ale obecně si 

myslím, že je důležitý právě ten obsah. Aby byl kvalitní, aby zaujal, aby měl hlavu a patu a 

aby byl jednoduše rozpoznatelný. Aby  ti lidé s ním začali  opravdu  integrovat  často a 

pravidelně, a to si myslím, že je velmi důležité. S tou pravidelností se zase pojí to, že by 

účet na sociálních sítích neměl být mrtvý, ale  opravdu aktivní. Neříkám, že je to o tom 

přidávat příspěvky 3x denně, ale na druhou stranu, pokud ten příspěvek je přidaný jednou 

měsíčně, tak to také tolik lidí nezaujme a spíše ten účet bude méně viditelný.  

18. Pomohlo by neziskové organizaci se spojit s youtuberem? 

  Tam záleží o jakého youtubera by se jednalo a myslím si, že  je  to dost spojené s 

otázkou, co se týče PR a nějaké spolupráce s veřejně známou osobou. Veřejná osoba může 

být taktéž youtuberem a tam záleží, aby taková osobnost, která by byla  spojena  s  tou 

organizací, měla  emoce  nebo  pocity,  tak  aby  byly opravdu pravé a nefalšované a ten 

člověk by to dělal z vlastní vůle. Nemyslím si, že by to mělo být jenom na domluvě s 

nějakým youtuberem, co točí, jak hraje hry na počítači a přitom dá nějaký odkaz právě na 

neziskovou organizaci. V tomto si myslím, že je velmi důležité mít dlouhodobou spolupráci, 

aby  si  lidé mohli spojit známou osobnost právě s tou danou neziskovou organizací nebo 

obráceně. Zároveň je opravdu důležité, aby mezi organizací a známou osobou bylo takové 

pouto nebo vztah, že si budou navzájem věřit a budu vědět, proč to dělají. 



   

19. Vidíte potenciál ve storytelling, tedy v příbězích klientů neziskové organizace 

CSSA, například na sociálních sítích nebo WWW?  A  spíše formou video 

příběhů nebo textem fotografiemi?  

  Myslím, že storytelling je sám o sobě velmi zajímavá marketingová disciplína nebo 

publikační disciplína, která má opravdu obrovský potenciál. Vidíme to asi i na velmi 

úspěšném českém projektu Bez frází, který samozřejmě může sloužit jako inspirace i pro 

takovou neziskovou organizaci. Na druhou stranu je důležitá forma obsah, protože kvalitní 

obsah potřebuje i čas a zrovna tak by asi byla škoda, mít velmi zajímavý příběh a potom ho 

mít natočený na průměrný telefon se špatným zvukem. To si potom upřímně skoro nikdo 

nevyslechne. Podobně tak dlouhé příspěvky, které nejsou napsány člověkem, který opravdu 

rozumí psaní textu, možná nezaujmou nikoho tak moc, jako když to bude hezky napsaný 

příběh, což je zase spojené právě s tím storytellingem. Takže za mě opravdu ano, myslím si, 

že storytelling má velký potenciál. Na druhou stranu je potřeba to dělat pořádně, aby to 

klienty nebo potenciální klienty, případně sponzory zaujalo. 

20. Měl byste nějaké doporučení, jak se lépe zviditelnit na IG nebo na FB?  

  Já si myslím, že na to není jednoznačný recept, ale je to jednak o tom obsahu a také 

o té pravidelnosti a snažit se zaujmout lidi něčím zajímavým, vystoupit z řady. Věřím, že to 

může fungovat. 

21. Shledáváte podcast jako důležitý pro neziskovou organizaci tohoto typu? Spíše 

si vytvořit vlastní podcast, nebo být hostem v podcastu již známé osoby? 

  Podcasty jsou relativně nový trend v posledních dvou nebo tří let, pokud se 

nemýlím. Myslím si, že to je velmi zajímavá platforma, jak rozšířit povědomí právě různých 

organizací a dobročinných akcí a kde informovat potenciální klienty nebo sponzory. Na 

druhou stranu, co se týče založení vlastního podcastu, tak k tomu bych byl trošku skeptický. 

Co  se týče právě i práce a kapacitních důvodů, tak si myslím, že tvorba pravidelného 

podcastu je velmi časově i technicky náročná. Proto si myslím, že minimálně pro začátek 

by asi bylo dobré,  kdyby se například zakladatel neziskové organizace mohl dostat do 

některých ze známějších podcastů čím by si udělal i dobrou reklamu a podpořil tím vlastně 

public relations dané neziskové organizace. Ani si nedovedu představit, že  by  nezisková 

organizace takového typu měla vlastně podcast. 

22. Měla by CSSA využívat live streamy, například z lyžařských kurzů?  

  Myslím si, že je to další forma toho, jak zaujmout právě na  sociálních sítích, jak 

udělat trošku  profil  atraktivnější, aby byl možná více sledovaný. Na druhou stranu je to 

právě o tom obsahu, aby byl zajímavý pro lidi, takže pokud bude těch livestreamů moc, 



  

bude to lidi spíše obtěžovat. Potom  může upustit od  sledování, takže je tam asi důležité 

najít nějaký balanc mezi frekvencí toho, jak často to děláte. Například, jak dlouho streamy 

dělat a pro koho by to mělo být určeno. Takže tam si myslím, že je důležité zvážit všechny 

tyto faktory.  

23. Měla by se nezisková organizace zapojovat do peer to peer fundraisingových 

akcí?  

  Právě u neziskových organizací je to velmi důležité. Co se týká fundraisingu, tak si 

myslím, že jsou velmi hezké akce, které se dají velmi dobře propojit s public relations, dá 

se na tom právě postavit spousta reklamy, která se může dostat k opravdu široké veřejnosti 

a zároveň tím finančně může výrazně podpořit danou organizaci, takže za mě ano. Myslím 

si,  že spousta běhů a podobných akcí, jsou toho známým příkladem.  Organizace  se  tak 

snáze dostane do povědomí lidem, kteří o ní doposud neměli žádné tušení. Mohou tím 

přispět na dobrou věc, byť malou částkou, ale někdy to může být i zajímavá částka.  

24. Měla by se nezisková organizace zapojit do crowdfunding akcí?  

  Já si myslím, že je to spojené s tím, jak jste se mě už ptala na vytvoření eshopu. To 

jsem byl velmi skeptický právě k jeho tvorbě nebo prodejního portálu s platební bránou 

přímo na webových stránkách,  protože řešit je to  opravdu složité. Na druhou stranu si 

právě myslím, že naopak crowdfunding může být zajímavou cestou nebo rozhodně 

jednodušší. Chodí tam relativně dost lidí, takže je pravděpodobně zaručené i to, že si NO 

dost lidí všimne. Myslím, že tato  NO  nebude mít příliš vysoké náklady nebo právě tu 

cílovou částku, kterou by se snažila dosáhnout.  Proto  věřím, že to může být ideální 

propojení jak financování, tak nějaké propagace neziskové organizace. 

25. Co by měla CSSA udělat pro to, aby oslovila sponzory? 

  Pokud se bavíme spíše o malých donátorech anebo běžných donátorech, tak si 

myslím, že právě například ty crowdfundingové a fundraisingové  akce a projekty můžou 

být velmi zajímavý zdroj. Pokud bychom se bavili o nějaké dlouhodobější spolupráci a 

opravdu sponzoringu, tak si myslím, že  je  tam důležitá především komunikace na 

sociálních sítích,  dostat  se  do  jejich  podvědomí, ale možná i vlastní iniciativa té 

organizace se dostat například k větším komerčním hráčům nebo velkým firmám v Česku 

nebo  podobné společnosti, které by možná byly ochotny podpořit nějakou takovou akci. 

Není tedy  od věci se s nimi spojit na přímo a nabídnout nějakou formu spolupráce, 

případně požádat o sponzorský příspěvek.  

 

26. Máte případně nějaká další doporučení, jakým směrem se ubírat?  



   

  Myslím si, že jsme si definovali marketingový mix a asi neexistuje jedna jediná 

cesta a určitě není jedna správná odpověď, že by se řeklo, že budeme dělat jenom sociální 

sítě a nic jiného. Tak to tak většinou nefunguje a úspěch je většinou spojený s tím, že se 

opravdu zkouší spousta variant. Musí se to dělat opravdu poctivě a tak, aby to ty lidi 

zajímalo. Já v tomto upřednostňuji spíše kvalitu nad kvantitou, protože v dnešní době už 

jsme informačně naprosto přeplnění. Takže je důležité mít toto opravdu  na paměti, že 

chceme zaujmout a být vidět zvláště v té komunikaci. 

 

 


