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ABSTRAKT

Navrh a realizace komunika¢niho planu charitativni Aukce hokejovych

drest a dal$ich originalnich predméti

Hlavnim cilem této prace je navrh a realizace projektu internetové
charitativni Aukce hokejovych dresii a dalSich origindlnich predméta a poté

analyza a vyhodnoceni efektivity komunika¢niho planu projektu.

Protoze se jedna o konkrétni a komplexni projekt, prace je koncipovana jako
pfipadova studie. Efektivita komunika¢niho pldnu je métfena na zakladé
navs§tévnosti internetovych stranek projektu (tzv. microsite) a jednotlivych
aukci. Hodnocenim je také samotny vytézek z internetové aukce.

Sledovani probihalo po dobu konani aukce, soubézné s realizaci
komunikac¢niho plénu, tj. od 7. do 17. 5. 2012. Nekteré ukazatele jsou

porovnavany s obdobim pted zahajenim projektu.

Zjistili jsme, které komunikaéni néstroje byly pro takovy projekt vhodné,
které naopak ne a na zakladé ,,chovani‘ navstévnika také moznosti dalsiho
rozvoje projektu. Vysledky ukazuji, ze ackoliv byla celkova navstévnost na

dobré urovni, vytézek z aukci zistal pod o¢ekavanou hranici.

Kli¢ova slova: Marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, public relations, projektovy

management, spoleCenskéd odpovédnost firem (CSR), charita.
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ABSTRACT

Proposal and implementation of communication plan for charity Auction of

ice-hockey jerseys and other original items

The aim of the thesis is to propose a project of the charity Auction of ice-
hockey jerseys and the other original items with focus on the proposal,

analysis and evaluation of efficiency of the communication plan.

The whole thesis is designed as a case study. The efficiency of the
communication plan is measured on a visits of microsite created for this
project and also on a visits of the individual auctions. The yield of the
auction is also an indicator of the efficiency.

The project and also the implementation of communication activities were
held from 7. 5. to 17. 5. 2012, and in the same time the monitoring of
attendance was under way. Some indicators are compared to the period

before the project started.

We found what communication tools were suitable for such a project, what
tools were useless, if the timing of communication actions were right or
wrong. Based on “behaviour” of the audience we proposed some options for
developing of this project. The results of the measurement prove that
although the total attendance was positive, the yield of the auction was under

the expected level.

Marketing communication, communication mix, public relations, project

management, corporate social responsibility (CSR), charity.
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1 UVOD

Trend podpory spolecenské odpovédnosti velkych korporaci se pomalu dostava i do
Ceské republiky. Ceskd pojistovna a.s., lidr na &eském pojistovacim trhu, je jiz
charakterem podnikani téméf ,,povinna® se v této oblasti angazovat. Proto byla na konci
roku 2009 zalozena Nadace Ceské pojistovny, kterda ma za tikol nejen darovat finanéni
prosttedky, ale i vytvaret smysluplné projekty, které¢ se jakymkoliv zptiisobem dotykaji
ginnosti Ceské pojistovny (dale také CP). Jednim z takovych projektii je i charitativni
Aukce hokejovych dresii a dalSich origindlnich pfedmétt. Reflektuje dlouhodobou podporu

ceského hokeje a vytézkem poméha détem, které v Zivote neméli tolik Stésti.

Aukce hokejovych drest je z pohledu Nadace Ceské pojistovny ojedinély projekt.
Jako jediny z fady dalSich vyznamnych projektl se totiz snazi finan¢ni prostfedky nikoliv
darovat ze svych Uctd, ale prostfednictvim modernich komunikacnich nastrojii pfedavat od
ostatnich lidi a vyuzivat tak pouze svého dobrého jména, zavedené znacky a rozséhlé
distribu¢ni sité. Tato akce tak mulze nejen pomoci potfebnym, ale soucasné také zvysit
povédomi o Nadaci CP, jejich charitativnich aktivitich a tudiz i zlepSeni image celé
organizace.

Pro spés$nost celého projektu je bezpodminecné nutné vytvofiit dostatecné rozsédhlou

komunika¢ni a PR kampan. Tato kampan musi byt pfedem dostate¢né¢ promySlena a

realizovana na zdkladé¢ vytvofeného uceleného komunikacniho planu. Néklady na

cvwr

které jsou zdarma, nebo jsou odvozeny od spoluprace CP s nejriiznéjsimi subjekty. Pro

uspech celé akce je tedy zapotiebi informovat co nejvice lidi za co nejméné penéz.
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2 CIiLE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem této prace je ndvrh a realizace projektu internetové charitativni Aukce
hokejovych dresii a dalSich originalnich pfedmétti s dirazem na néavrh, analyzu a

vyhodnoceni efektivity komunika¢niho planu projektu.

DalSim cilem prace je dokazat, ze i pfes minimalni rozpocet lze diky vhodné
komunikaci upozornit a prilakat velké mnozstvi lidi a ukazat, jaké komunikacni nastroje
jsou nejucinngjsi, jaké naopak méné; které prvky komunika¢niho mixu pfinesly projektu

nejvice zdjemci, a od kterych lze v ptipad¢ opakovani akce upustit.
Dil¢i tkoly prace vedouci ke splnéni téchto cild jsou tyto:

e stanoveni ramce a rozsahu projektu, stanoveni pozadovanych cila projektu,

e podrobny popis projektu, jeho dil¢i prvky a tikoly, nédkladovost atp.,

e navrh podrobného komunika¢niho planu, véetné harmonogramu a popisu
realizace

e vyhodnoceni ucinnosti komunikacni kampané¢ na zdkladé¢ ukazatelt
navstévnosti internetovych stranek www.aukcedresu.cz a jednotlivych aukci
na aukro.cz,

e vyhodnoceni celého projektu prostfednictvim vysledku jednotlivych aukei

e diskuze hodnoceni efektivity komunikace a navrh na zlepSeni do budoucna

11



3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace predstavuje uceleny pohled na problematiku komunikace,
které pouzivaji obchodni spolecnosti k ovlivnéni vefejnosti, vytvaieni veiejného minéni,
presvédéeni a ziskani potencialniho budouciho nebo soudasného zakaznika. Uspé&snost
projektu, ¢i produktu nezavisi pouze na kvalité, ta je pouze prvotnim piedpokladem, ale
zévisi pravé na kvalité komunikace smérem k vefejnosti. Jak uvadi HESKOVA a

STRACHON (2009):

., Kazda firma by méla znat prani a potieby svych zakaznikit a hledat nejlepsi cestu, jak

taro prani uspokojit. *

3.1.1 Marketingovy mix

V oblasti marketingové komunikace se nejCastéji pouziva terminu 4P, které stanovil
McCarthy jiz v roce 1960, tento pojem se ale pouzivd dodnes. 4P je zkratka anglickych slov
S pocateCnim pismenem ,,P“, tato slova vyjadfuji to, z ¢eho by se méla marketingova

komunikace sestavat:

1. Product (produkt, vyrobek, sluzba, kombinace)
2. Price (cena)

3. Placement (misto, nékdy téz distribuce)

4. Promotion (propagace)

Vhodné zvoleny mix prvki je pak zédkladem pro tspe€sné puisobeni firmy na trhu. Jak

uvadi KOTLER (2007):

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firme umoznuji upravit nabidku podle

3

prani zakaznikii na cilovém trhu.

Marketing obecné a marketingova komunikace vykazuji obecné znaky, které jsou
zpravidla spole¢né pro vétSinu spoleCnosti. Jedna se o fizeny proces aktivovany danou

organizaci, kdy poskytuje hodnoty nejen materidlniho charakteru cilovym skupinam, snazi
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se naplnovat prani a potfeby téchto skupin, a navic pfindsi kromé navySeni obratu také

zvysSenou loajalitu zdkaznikl a spokojenost vlastniktim.

3.1.2 Komunikaéni mix

Komunikacni mix postihuje $irS§i rozmér nez mix marketingovy. Z marketingovych

4P vyplyva, ze cilem kazdého podniku, ktery se touto pouckou fidi, je vyrobit kvalitni

vyrobek za ptiznivou cenu, udélat ho pfistupnym potencidlnim zakaznikiim a o tom vSem je

zejména dikladné informovat. Kazda organizace je tak postavena do role nejen vyrobce,

ale také propagatora a komunikétora.

PRIKRYLOVA a JAHODOVA (2010) déli nastroje komunikaéniho mixu na:

1. Osobni prodej - pifima, ustni prezentace, vyuzivajici blizky kontakt se

spotiebitelem a potencialnim zdkaznikem.

2. Neosobni formy komunikace, kterymi jsou:

a.

reklama — placena forma komunikace, jejimz cilem je piesvéd¢it
zvlastni Cleny piijemcii sdéleni — cilovou skupinu. Reklama je chapana
jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu

Podpora prodeje - jedna se o kratkodobé aktivity, které maji za ukol
skokov€ navysit prodeje a obrat. Piikladem mohou byt nejriiznéjsi
soutéze, hry, loterie, slevové kupony atd.

Ptimy marketing — Ize tak oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi
k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou
Public relations jako dlouhodoby proces utvafeni, zlepSovani, ¢i
udrZeni image organizace, zpravidla neplacena forma komunikace. Do
nastrojit PR byva také zatazovan sponzoring, ktery vSak Casto byva
propojen napi. sevent marketingem a nebo mulze stat zcela
samostatng.

Veletrhy a vystavy — Spojuje osobni i neosobni formy komunikace

3.1.3 Integrovana komunikace

Marketingovy mix vyzaduje, aby byly komunikovany vSechny slozky, ctvrté ,,P*

(propagace) ma ptitom svuj vlastni komunika¢ni mix. Marketingem, jako placena forma a

PR, jako neplacena byly dfive striktné oddélené pojmy. Tento spor se primarné zaméfil na
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oblasti marketingové komunikace a vedl ktomu, Ze PR a marketingovy koncept se
postupné sblizovali a sblizuji. To vedlo k zavedeni termint, jako jsou marketing-public
relations, ¢i k pozd&ji zavedenému terminu integrované marketingové komunikace.
K zavedeni tohoto pojmu vede zejména nékolik zasadnich zmén ve vnimani veiejnosti,

ktera postupem casu ,,otupéla“ viici klasické reklame. Dal§imi diivody a trendy jsou:

1. Snizeni divéry v reklamu ve sdélovacich prostfedcich. Rozdrobend média
(stale nové kanaly pro vysilana a piijimana sdéleni) zna¢né zvysuji vydaje na
reklamu, pfi¢emz dopad kampani se stale snizuje.

2. V dusledku roztfisténosti médii rast vyznamu piesné¢ zacilenych
komunika¢nich metod. Pouzivani internetu, databazi a rozvoj] Vv
telekomunikacich byly kli¢em ke schopnosti médii zaméfit se na specifické
skupiny zakazniki direct-mailu, on-line sluzeb, telemarketingu, kabelové a
satelitni televize, atd.

3. Vzristajici pozadavky na dodavatele marketingové komunikace. Jejich
nabidka musi obsahovat stale rozmanitéjsi sluzby, proto roste i pocet agentur
kombinujicich integrovany marketing a PR.

4. Zména smérem ke globalnimu marketingu, exploze digitalnich a satelitnich

kanalti a vzristajici zdjem o uznani vizualni komunikace.

PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2003) uvadi, Ze pfi
tvorbé marketingové a komunikacni strategie jsou dulezité dva pojmy — integrace a
synergie. Marketingové nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly konzistentni, to

znamena, aby vSechny pouzité nastroje pisobily stejnym smérem a to bezkonfliktné.

,, Ruizné nastroje, které na sobé byly drive nezavislé, jsou nové kombinovany tak, aby
bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni. Konzistentni soubor
sdeleni a informaci je predavan vsem cilovym skupinam vsemi vhodnymi prostredky. Tyto
procesy mohou byt uplatiovany v ramci klasické komunikacni strategie, “ je uvedeno v dile

autorti uvedenych v pfedchozim odstavci.

14



3.1.4 Komunikaéni proces
Komunikaéni proces by mél byt vzdy navrzen pro konkrétni projekt a konkrétni ucel.

Obecn¢ Ize ale popsat proces pomoci nasledujiciho obrazku:

_h

odesilatel kdédovani
zpétna ot 21
vazba ) sdéleni média
Sumy
odezva dekddovani
& piijemce <¢

Obrazek 1: Proces komunikace
Zdroj: Vlastni zpracovani

Komunikaéni proces je tvofen nckolika hlavnimi prvky. Odesilatel je ta strana
sd€lujici zpravu druhé strané (zdroj, komunikator). Ptijemce (cilova skupina, publikum)
zpravu vyslanou druhou stranou pfijima. Sdéleni média je stézejnim prvkem, kterym se
zprava prenasi od odesilatele ptijemci, komunikaéni funkci pak zajist'uji procesy kodovani
(ptevedeni mysSlenky do symbolické formy), dekddovéani (pfijemce pfipisuje vyznam
symboliim, vysilanym odesilatelem), odezva (soubor reakci piijemce, ktera se vraci zpét
K odesilateli) a zpétna vazba. Na komunikace ale také pisobi celd fada negativnich vliv,

které se nazyvaji ,,Sumy*.

3.1.5 Komunikaéni kanaly
K pfenosu jakékoliv informace nebo cileného sdéleni je zapotiebi védomého vyuziti

komunikaénich kanala. PRIKRYLOVA A JAHODOVA (2010) déli tyto kanély:

1. Kanaly fizené, kontrolované firmou — zdroj komunikace ma absolutni
kontrolu nad definici, vytvareni a distribuci sd¢leni. Kanaly mohou byt osobni

a neosobni, viz nastroje komunika¢niho mixu.
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2. Kandly nefizené, nekontrolované firmou — lze také rozdélit na osobni a
neosobni — ustni $ifeni pochval ¢i pomluv zftad zdkaznikd, respektive

informace ze sdélovacich prostfedka (napt. spotiebitelské testy atd.).
Mezi zékladni komunikacni kanaly patii:

e Televizni vysilani — nejucinnéjsi a také nejdraz$i moznost marketingové
komunikace firmy.

e Rozhlas — spise dopliikové médium, vhodné pro Gspé$ny zasah cilové skupiny
dle pozadavku firmy

e Internet — tento kandl je z hlediska projektu diplomové prace nejdilezitejsi,
proto viz kapitolu 3.1.5.1

e Noviny — vhodné zejména pro zasah Sirokych cilovych skupin, jsou
flexibilnim médiem, c¢tenafi daveéruji novinovym sdélenim a v rdmci
marketingové komunikace se pouzivaji zejména k prvotnimu upoutani
pozornosti

e Casopisy — déli se dle periodicity vydavani na tydeniky, &trnactideniky,
mésicniky, dale jsou nékteré Casopisy vydavany ctvrtletné, pololetné, ¢i rocné

e Bulletiny — vydavané piimo firmami, lze i v nékterych ptipadech umistit
reklamni sdéleni, efektivita je vSak mala.

o Newslettery — uzce specializované nabidkové listy zasilané vétSinou emailem,
nevyhodou je zejména vétSinou ignorace ze strany adresatl a mazéani

takovych newsletterti jesté pied prectenim.

3.1.5.1 Internet

Sohledem na projekt diplomové prace je dualezit¢é zminit moderni soucast
marketingové komunikace firmy — internet. Rozvoj internetu v poslednich dvou desetiletich
znamenal pro marketing a komunikaci firem velkou Sanci na rychlé ziskani konkurenéni
vyhody. Internet nabizi multimedidlni platformu pro aktudlni prezentaci firmy, jeho
vyhodou je pfesné cileni a vytvafeni pfesného obsahu pro cilové skupiny, piicemz

nakladovost je oproti jinym néstrojim a kanalim minimalni.

Zakladnim zplsobem pouziti internetu jsou webové prezentace firem uréené pro

komunikaci s externim publikem. Specialnim typem firemnich prezentaci na internetu jsou
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mikrostranky (tzv. microsites). Jak uvadi PRIKRYLOVA A JAHODOVA (2010): ,,Jednd
se o internetove stranky mensiho rozsahu zamerené na prezentaci vybrané, obvykle uzké
kategorie vyrobkii ¢i sluzeb, specialni akce nebo uddalosti. Obvykle maji odlisnou grafiku i
cil nez firemni web a téz svou vlastni internetovou adresu. Velmi efektivni je spojeni
mikrostranky se soutézi nebo interaktivni hrou. Navstévnost mikrostranek je nutné podporit

napr. kontextovou reklamou, mailingem, cilenou bannerovou kampani atp.. *

S poctem wuzivateli internetu také vzrustd atraktivita tohoto média pro umisténi
nejriznéjsich druht reklamy. Mezi nejstarsi prvky marketingové reklamy na internetu patii
tzv. bannerova reklama. Je to ptivodné staticky obrazek umistény na internetové strance,
ktery je ale vlivem velkého mnozstvi nejriznéjSich bannerd nutné inovovat a vytvaret
neustale nové formy. Pfi vyrobé banneru se fantazii meze nekladou, nabizeji tak casto
kreativu, s jakou se v jiném médiu nelze setkat. Cil je v§ak vzdy stejny — upoutat zakaznika
a donutit ho kliknutim na uvedeny banner otevtit webovou prezentaci firmy, mikrostranku,
popiipad¢ jiny nastroj. Cena takového banneru se odviji od umisténi, poctu zobrazeni,

poctu kliknuti, ¢i nav§tévnosti stranky, na které je banner umistén.

3.2 Corporate identity jako soucast marketingové komunikace

Oblast public relations je pouze jednim z mnoha nastroji pii budovani firemni
identity, toho, jak organizace ptsobi navenek. Pro pochopeni vyznamu public relations je
nutné definovat §ir§i ramec pusobeni firem. Tim je corporate identity neboli firemni

identita.

HORAKOVA (2000) popisuje corporate identity jako strategicky napldnovanou
predstavu, vychazejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Je

,,chdpanim sebe sama *.

Corporate identity mizeme prelozit také jako spolecnou identitu, to znamena
zakladni filosofii, jeZ vytvaii potfebny jednotny ramec firemnich projevl a je také
nejobecnéjSim projevem firemni kultury. Jde predevSim o to, aby vSechny stranky
komunikace navenek, ale i uvnitt, byly standardné zajistény a utvaiely pro cilovou skupinu
jasné definovany uceleny pohled na danou organizaci a vytvarely tak dobrou celkovou

image spoleCnosti — tzv. corporate image.
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Podle VEBERA (2000) se identita organizace projevuje jako usili o vnéjsi odlisnost,
Jjedinecnost a osobitost v takovych komponentach jako je design, kultura, chovani

organizace, komunikace a vlastni produkt.

Komunikace s vefejnosti probiha ve dvou zakladnich formach — propagace a public
relations. Tyto formy komunikace jsou dnes nezbytné pro preziti jakékoliv organizace. Ty
se snazi zajistit predevsim budoucnost dlouhodobégjsiho charakteru a nezastupitelné misto
na trhu, coz vede pravé k budovani vlastni dlouhodobé filosofie, ktera je realizovéana
jednotnym, ucinnym a zcela promyslenym zplsobem chovéani uvnitf 1 navenek. Tato
spole¢na prezentace se vytvaii velice systematicky, souc¢asné na vSech trovnich, vSemi
zameéstnanci bez rozdilu zastavanych pozic. Nastrojem feSeni tohoto problému je tedy
budovani corporate identity. To je vyjadienim usili sméfujiciho k rozvoji a prosperité
organizace. Pfitom vyjadiuje kvalitu své vlastni prezentace a odliSuje danou organizaci od

jinych, zejména konkuren¢nich.

SVOBODA (2002), BALMER (1998), ¢i OLINS (1990) rozd¢luji corporate identity

na tyto Casti:

1) Corporate design (do Cestiny lze pielozit jako jednotny vizualni styl)
2) Corporate communications (obvykle téZ firemni komunikace)
3) Corporate culture (ptekladano do ¢estiny jako firemni kultura)

4) Produkt organizace

Tyto Ctyfi prvky pak vytvari celkovy pohled na organizaci - corporate image.

Corporate design neboli jednotny vizualni styl, je chapan jako vizualni vyjadieni
reflexe organizace, které je urCeno piedev§im pro komunikaci se svym okolim — se
zakazniky, dodavateli, spravnimi organy atd. Podstatu tvoii koncepce a graficky design.
Koncepce je pfedstavovéana definici jednotné identity, systémem prezentace organizace, a
koordinaci jednotlivych prvkli designu organizace. Graficky design zahrnuje jednotlivé
grafické prvky a pravidla jejich pouziti, jejichZ absence by mohla narusit pracné budovanou
jednotnou identitu. Podniky si pro zakotveni téchto zékladnich prvka tedy sestavuji tzv.
graficky manudl (téz design manual). Ten by m¢l obsahovat pfesné definované jednotlivé

prvky corporate design a témi jsou znacka, pismo a typografie, barva, rastr a design.
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Zakladem corporate designu je bezesporu znacka. Stroha definice znacky tika, ze se
jedna o nazev, znak symbol, barvu (a jejich kombinace), jejimz ukolem je identifikovat

vyrobek nebo sluzbu a vymezit je od ostatni konkurence.
Shrnujici definici pojmu ,,znacka* podal OGILVY (2007) takto:

, Znacka je komplexni symbol. Je to nedefinovatelny soubor atributii produktu, jeho
jména, obalu, ceny, jeho historie, reputace a zpiisobu propagace. Znacka je rovnéz
definovdna zdkaznickymi dojmy lidi, kteri ji uZivaji, jakoz i jejich viastnimi zkuSenostmi. *

Jjednoducha definice, ktera rika, ze znacka je soubor viemit v hlaveé zakaznika. *

Podle KOTLERA (2007) ma znacka piedevsim vyvolavat v mysli ¢lovéka pozitivni
asociace, praveé tyto asociace vytvaii znacku. Kazdy podnik se tedy musi snazit vybudovat

silnou a pfiznivou image znacky.

Corporate communications, neboli komunikace organizace znamena veskerou
komunikaci vné 1 uvnitt podniku, jeji Giroven rozvinutosti smérem k vetejnosti a vzdjemné
vztahy mezi jednotlivymi pracovniky. Je vice nez jasné, Ze v rozhddané a nesourodé
spole¢nosti se nebude pracovat tak jako v pratelském a dobie naladéném kolektivu. Tato
oblast znamena strategickou komunikaci v organizaci, je budovana dlouhodob¢ s ohledem
na vytvareni pozitivniho vetejného minéni a zkracovani vzdalenosti mezi danym subjektem

a cilovou skupinou.

Podle VYSEKALOVE a MIKESE (2009) pfedstavuje firemni komunikace vsechny
komunikac¢ni prosttedky, komplex vSech forem chovani, jimiz firma o sobé néco sdé¢luje,
komunikaci s vnitinim i vnéj§im prostiedim.

Podle SVOBODY (2003) tvoii corporate communications strategickou komunikaéni
sttechu organizace. Jednotné komunikace sleduji dlouhodoby zamér a strategicky cil —
budovani pozitivnich postoji uvnitf organizace i mimo n¢j a spolecné s ostatnimi prvky

corporate identity vytvaret jednotny image.
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Vétsina autort (SVOBODA, 2006; VYSEKALOVA, MIKES, 2009; HORAKOVA,
STEJSKALOVA, SKAPOVA, 2000; aj.) zahrnuji do firemni komunikace tyto oblasti:

public relations (vztahy s vetejnosti)

corporate advertising (jednotna propagace a reklama)
human relations (komunikace na trhu prace i uvniti firmy)
investor relations (cilena propagace informaci)

employee communications (vnitini systém informovani pracovnikii)

© o k~ w N oE

government relations (formy a zplsoby komunikace se statni spravou a
vyznamnymi osobnostmi)

7. university relations (zpisob komunikace a fizeni vztahti s védou a vyzkumem)
8. public affairs (propagace stanovisek)

9. minority relations (vztahy s menSinami)

10. industry relations (vztahy s praimyslem)

11. vetejna vystoupeni

Cilem firemni komunikace je vytvofeni pozitivnich postojii zdkaznikli ve vztahu
k firmé a budovani kvalitni a na prvni pohled dobfe znamé znacky. Je proto nezbytné, aby
se firemni komunikace stala strategickou soucasti firemni identity, protoze bez odpovidajici
komunikace neni cesta, jak pozitivni image vytvatet. VYSEKALOVA a MIKES (2009)
také uvadégji velice dllezitou soucast firemni komunikace a tim je jeji zpétnad vazby, tedy
analyza komunikacnich aktivit. ,,Pro analyzu firemni komunikace jsou vyuzivany
predevsim kvalitativni metody, protoze jejich prostrednictvim muzeme zajistit a
interpretovat motivacni faktory jednani vnitinich i vnéjsich cilovych skupin, pomadhaji p7i
pochopeni hodnot, vztahu, nazoru, postoju a hodnoceni urovné komunikace ve vsech
rovinach, “ uvadéji tito autofi. Pro sbér dat se vyuzivaji zékladni metody kvalitativniho
vyzkumu — pozorovani, individualni explorace, skupinové rozhovory a pfi interpretaci

pomahé kromé jinych metod také obsahova analyza.

Corporate culture je jednotna vnitropodnikova kultura, kterd by méla byt dobie
¢itelna 1 verejnosti. Kulturu 1ze obecné rozdélit podle podoby lidskych vytvort na vytvory

lidské prace (artefakty), socio-kulturni regulativy (stalé, uznavané a celospolecensky
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pfijimané vzory chovani a hodnoty), ideje (které vytvaii duchovni bohatstvi dané
spolecnosti) a nakonec instituce organizujici lidské chovéni (jsou podstatou kazdé kultury,
zéklad lidského zptlisobu, ktery fesi problémy preziti). Kulturni systém je vytvaien
historickym vyvojem a jen dlouhé a podrobné zkoumani urcuje, co si spolecnost pienese i
do dalSich let. Budovani corporate culture je dlouhodobym procesem, ktery neni zaméten
pfimo na produkt, ale na materidlni i nematerialni hodnoty firmy a zptsoby chovani uvnitf i

vné organizace.

Kultura organizace je z praktického hlediska Spatné Citelna, jedna se zejména o
soubor socialné-psychologickych jevi, tento souhrn jevil je tvofen zplsoby vystupovani,
pravidly vefejné komunikace, personalni politikou, cténim etickych principti a dobrych

obchodnich zvykl a dalSimi faktory zavislymi na chovéni jednotlivci.

Produkt organizace dotvaii spoleéné s jednotnym podnikovym designem,
komunikaci a kulturou homogenni celek corporate identity. Podnikova nabidka znamena
zejména kvalitu produktu, se kterym organizace vstupuje na trh. At jde o hmotny vyrobek
¢i sluzbu, vzdy jde o to, aby byl tento produkt obstil v konkurenénim boji, odpovidal

potiebam trhu a pfispival k vytvareni pozitivniho image organizace v trznim prostiedi.

3.2.1 Public relations

Public relations (dale také PR), neboli vztahy z vefejnosti spadd pod Sir$i pojem
»corporate identity* (tzn. firemni identita) a jeji ¢ast ,,corporate communications (firemni
komunikace), PR je jejim nastrojem. Pokud se jedna o velkou, stfedni, ale i malou firmu, je
ve vztahu smérem k vefejnosti vice neZz dilezité, aby organizace pisobila jednotnym
dojmem, aby na ni bylo zfejmé, Ze mé nejen vedeni firmy uceleny nazor na dany byznys.
To totiz vzbuzuje u vetejnosti diveéru, kterd je v dneSnim vysoce konkurenénim prostredi

jednim z hlavnich prvki pii rozhodovani spotiebiteltl.

Existuje mnoZstvi definic, pohledi a vyjadfeni PR, ale vSechny v podstaté vyjadiuji
ten samy zéklad - public relations jsou dlouhodobou strategickou komunikaci a vytvarenim
vztahi se vSemi relevantnimi cilovymi skupinami ve vSech sférach cinnosti. Public
relations je zalozeno zejména na existenci riznych nazorti a rtiznych vztaht. PouZziva

vlastni nastroje feSeni problémt, Casto typické jen pro tuto oblast. Hlavnim cilem PR je
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Casto vysvétlit ¢i pozmeénit nazor vefejnosti, plisobi proto na védomi ¢loveéka — poskytuje
soubor racionalnich vysvétleni, informaci. K tomu vyuzivd Casto nezdvislych sdéleni —

napft. komunikace s novinafi, vyznamnymi osobnostmi, nezavislymi odborniky atd.

FTOREK (2009) uvadi, ze: ,, PR predstavuje soubor technik a aktivit ovliviiovani
mineni. Hlavnim zprostredkujicim cinitelem, a tedy i nastrojem soucasného PR k prenosu
zdjmovych sdéleni, jsou masova média — predstavuji klicovy komunikacni kanal moderni
spolecnosti. Zprostiedkovavaji identicky zazitek, konkrétni pribéh milionum prijemcii jejich

obsahu a maji silny vliv na formovani spolecenského povédomi a minéni.

Prosttednictvim public relations Ize podle SVOBODY (2006) dosdhnout nékolika pro

organizaci zasadnich cila:

e Vytvareni image firmy, produktu, osob

e Objasnovani spornych otazek

e Ziskdvani divéry zaméstnancii

e Ztotoznéni zajmy firmy se zajmy vetejnosti

e Ziskavani rodinnych ptisluSniki zaméstnancti na stranu firmy

e Predchézeni konfliktim uvnitt firmy

e Upevilovani diveéryhodnosti firmy v socialnim okoli

e Piekonavani predsudkii a nepochopeni

e Predchéazeni tokdm na firmu

o Ziskavani divéry dodavatell, odbératelll, spravnich a samospravnych organi
e Ziskavani vefejnost ke spravnému uzivani produkt

e Zjistovani a formovani postoju riznych skupin k subjektu

e Pfiprava firmy na krizovou komunikaci

e Rizeni zmén v organizaci

e Zajistovani analyzy vefejného minéni a pfiprava komunikacnich strategii

e Posilovani vztahii mezi vedenim, managementem a zaméstnanci

Je dulezité pochopit, Ze public relations je neptetrzity proces dilezity pro GspéSny

start i ptisobeni organizace, je Casto reakci na udalosti, které jsou potieba vetejnosti vstiebat
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tak, aby vytvarely pro organizaci dobrou image, budovaly kladny ohlas a reputaci. PR je

velice naro¢na koordinacné — organizacni ¢innost, je prvkem trvalé kampané ¢i ofenzivy.

Proces PR musi byt planovan a realizovan systematicky, proto je vice nez nezbytné
rozumét celkovym obchodnim cilim a strategiim firmy a respektovat je, zformulovat
praktické a realné komunikacni cile, provést vyzkum a plné porozumét svym cilovym
skupinam a trendiim vyvoje na trhu, urcit cilové skupiny, které budou povazovany za
prioritni, dohodnout komunikac¢ni strategii a k dosazeni cili pfijmout potfebnou taktiku.
Dale dohodnout findlni rozpocty a zacit realizovat programy, zainteresovat klicové
osobnosti a konzultovat s nimi konkrétni sd€leni s cilem testovat jejich pfijeti, urcit, koho
se plan realizacné tyka a kdo je odpovédny za jeho provedeni, vytvotit uzite¢né informacni
systémy a zpétné vazby, které pomohou vyhodnotit kampain a ukdzou, kterym smérem

provést potiebné zmeény a nakonec pokracovat v planovani a vyhodnocovani vysledk.

V public relations se vyuzivda mnoho nastroju, zakladem ale je postihnout a byt
aktivni v komunikaci vi¢i vSem moznym zainteresovanym stranam. SVOBODA (2006)

shrnuje a definuje hlavni prostiedky PR jako:

1. prostfedky individualniho plisobeni
= charitativni dary, darkové a upominkové predméty
= osobni vystoupeni, projevy

2. prostfedky skupinového pisobeni
= vyro¢ni zpravy, publikace
" seminafe
» odborné konference
* dny otevienych dvefi

3. prostiedky press relations
» tiskové konference
= (lanky v tisku

4. lobbying a spolecenské styky

vvvvvv

s médii. Ta maji obrovsky vliv na image organizace a je realitou, Ze jedna skutecnost je

Vv riznych jinak zaméfenych médiich popisovana diametralné odlisné. Masmédiim a jejich
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vlivu se vénoval FTOREK (2009) a definoval techniky a moderni metody sdéleni, které se
osvédcuji a hojné pouzivaji:
1. tiskova zprava
tiskova konference
press trip

2

3

4. press foyer
5. astroturfing
6

spin doctoring

Co jednotlivé vyrazy znamenaji? Tiskova zprava je nejCastéji pouzivanou metodou,
jak firma komunikuje a mnohé spolec¢nosti se omezuji pravé jen na tento nastroj. Hlavnim
cilem tiskové zpravy je vzdy bezplatné informovat Sirokou vefejnost. Pokud je to vSak
jediny kanadl, je pravdépodobné, Ze i ptes dulezitost informace tato zprava zanikne. Tiskova
zprava je bezplatny kanal, avSak absolutné bez jistoty zvetejnéni. Pokud totiz novinaf na
druhé strané, na které¢ho se vali stovky tiskovych zprav denné, informaci nepojme jako
zajimavou, ¢i dileZitou, velice snadno tato zprdva zanikne, navic zpravidla pfinasi
interpretaci blizkou tomu, kdo ji vydava a novinafi tak byvaji k obsahu skepticti. Tiskova
zprava by méla piinaSet zajimavé téma zpracované ve forme tzv. pyramidy — to znamena,
ze informace jsou psany podle dalezitosti od shora dolii — v§e podstatné ma byt shrnuto

hned na zacatku tiskové zpravy.

Tiskova konference se pouZzivad zpravidla tehdy, kdy chce organizace sdélit
informaci vysoké dulezitosti, ale neni pfesvéd¢ena o zajimavosti daného tématu a nechce
riskovat, Ze tato informace zanikne. Pfedstavuje klasické vytvaieni vztahli organizace
S jednotlivymi novinafi, ¢emuz by také méla odpovidat forma setkani, informacni servis,
obcerstveni, atraktivita prostiedi atd. Takzvana ,,tiskovka* byva vétSinou svolavana pomoci
vefejnych informacénich sluzeb (napt. CTK) a byva zpravidla oteviena viem, ktefi maji
z4jem se zucastnit. V piipad€ vyspélosti firmy a jejiho komunikacniho oddéleni jsou také
vyhodou dlouhodobé kontakty na konkrétni osoby z fad novinait a lze tak vyhodnéji zacilit
svij zajem. Tiskova konference je z pohledu redaktorti vice formalni, kazdd tiskova
konference ma ptresné dany program, ktery vétSinou zacina predstavenim daného tématu a

nasledné diskuze. Soucasti tiskové konference je témét vzdy tiskova zprava anebo tzv.
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presskit — ,,bali¢ek* obsahujici nejen tiskovou zpravu v elektronické a tisténé podobé, ale i

dalsi informacni materialy, darkové a prezentacni predméty.

Press trip je z pohledu PR asi nejucinnéjsi akei v kontaktu s konkrétnimi novinafi.
Sama firma si vybira a nabizi konkrétnim zurnalistiim, vétSinou Spickam oboru, tzv. press
trip — reportazni vylet do zazemi firem, pfedstaveni a pfedvedeni nového vyrobku, vyrobni
linky, ¢i cesta do zahranici pfed otevienim dulezité pobocCky. Tato aktivita vSak miize byt
finan¢n€ naro¢na, nékteii novinari také mohou nabidku odmitnout kviili moznému poruseni

etického kodexu, protoze press trip byva zpravidla hrazen firmou.

JOA)

Press foyer je vice neformalni setkani novinaft a osob, které chtéji informovat o
né&jaké skutecnosti. V ptipad¢ press foyer je ale zdjem vyvolan vétSinou zajimavosti tématu
a inicidtory jsou tak novinafi. Press foyer je prostor pfed mistnosti, nebo jednaci sini a
nabizi bezprostfedni kontakt mezi novinafi a vyznamnymi osobami, vétSinou politiky, ¢i
uredniky.

Astroturfing je spojen s pouzivanim modernich komunika¢nich prostiedki, jakymi
jsou internet (tzv. web 2.0, kdy samotny web tvoii jeho uzivatelé), ¢i socidlni sité. Firma se
snazi vyvolat fale$ny pozitivni odezvu spotiebitelti ¢i fanouskd na dané zbozi ¢i sluzbu.

Témi jsou ale bud’'to samotni zaméstnanci, €1 jini najati lidé.

Spin doctoring znamena jisty druh propagandy, kdy se jednoduchymi technikami,
jako je nevyiceni celé pravdy, vytrhavani skutecnosti z celého kontextu, pozdrzeni jiz
dosud zndmé informace a podobnych ,,0hybnych manévri“ dotéena osoba ¢i firma ménit
vefejné minéni.

., Kromé prostredkii k zajisteni Zdadouci publicity vyuziva PR nastroje, které maji
zabezpecit vzajemné porozumeéni, informovanost a uzsi spoluprdaci se zastupci konkrétnich
cilovych skupin z prostredi, kam PR specialné sméruji svoji ¢innost — osveédcenou formou
Jjsou napriklad recepce, odborné seminare, direct mailing, prednasky, pracovni snidané, ¢i

jiné spolecenské akce, samozirejmosti jsou aktualni webové stranky,“ doplituje FTOREK

(2009).
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3.2.2 Corporate Social Responsibility (CSR)

Spolecenskd zodpovédnost firem je modernim trendem ve vytvareni dobrého jména
organizace. Tato kapitola by také mohla spadat do firemni komunikace, v dnesni dobé ale
predstavuje samostatnou vétev a z hlediska dulezitosti tohoto tématu je nutné postavit tuto

kapitolu do samostatné ¢asti.

Znacna Sife tohoto pojmu vSak nedovoluje jednoznacnou definici a to zejména
z davodu dobrovolnosti a roztiisténosti aktivit jednotlivych firem a dava tak moznost
Sirokému chapani a interpretaci. Jednu z prvnich definic CSR vydala Evropska komise.
V roce 2001 se v tzv. Zelené knize s podtitulem "Promoting an European Framework for
Corporate Social Responsibility" snazi tento koncept definovat a identifikovat, jakym
zpusobem jej 1ze propagovat a posilovat na evropské i globalni Grovni. Patrna je také snaha
vymezeni ramce pro zpusoby jednotného meétfeni a vyhodnocovani CSR a moZnosti
ovétovani pravdivosti firemnich proklamaci v oblasti CSR. V této Zelené knize (2001) se
mimo jiné pise: ,,CSR je dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do

kazdodennich firemnich operaci a interakci se zajmovymi skupinami v okoli firmy.

Spolecensky odpovédné chovani se vztahuje jak k zaméstnancim, tak zakaznikiim,
mistnim komunitdm, dodavatelim, zivotnimu prostfedi atd. Primarnim cilem kazdé
organizace je vzdy zisk, to znamend, Ze ani tyto aktivity nedélaji firmy bezucelné, ¢i jen
z dobrého umyslu. Firmy hledaji takova témata, kterda maji schopnost vyvolat zdjem
masovych nebo regionalnich médii, coz pfedstavuje zejména bezplatnou publicitu a zvyseni
povédomi a divéry u svych stavajicich i potencialnich zakaznik.

Vyvoj CSR se jako kazdy jiny obor neustidle vyviji a vznikaji nejrtiznéj$i nové
ptistupy. PAVLIK, BELCIK a kol. (2010) popisuji nové koncepty spojené s pojmem CSR.
Corporate citizenship (CC) je model snazici se formulovat aktivity, které by podnik m¢l
smérem ke spolecnosti vykonavat tak, aby si zajistil dlouhodoby tspéch. Corporate Social
Responsiveness (CSRy), ktery nerespektuje definici CSR jako celospolecenského ptisobeni
a je koncipovan v kratkodobém nebo stfednédobém horizontu a mize byt i pfimym
odrazem firemni strategie. Corporate Social Performance (CSP) je koncept, ktery by mél
slouzit jako manudl pro manazery. Na CSR pohlizi zejména z komunikacni stranky a dava

navod ktomu, jak presvédCit okoli o vhodném spolecenském plsobeni firmy.
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Podnikatelska etika (PE) je model, ktery zdiraziuje snahu o spolecensky zodpovédné

chovani pfi maximalnim zachovani ziskovosti.

Jak jiz bylo feceno, Corporate Social Responsibility neni jen pouhou soucasti
komunikace. Aktivity CSR se zpravidla ¢leni do tii velkych oblasti a opira se o tfi pilife —
ekonomicky, socidlni a environmentalni. Tyto tfi pilife koresponduji s tzv. ,.triple bottom

line®, uvadénymi téz jako ,,3P* — Profit (zisk), People (lidé) a Planet (planeta).

Pilit Cil Oblast
1P Profit Zisk Ekonomicka oblast
2P People Lidé Socialni oblast
3P Planet planeta Environmentalni oblast

Tabulka 1: ,tripple bottom line*
zdroj: ,,http://www.csr-online.cz/List.aspx?T* (2008)

Triple bottom line je mezinarodné rozsiteny standard pro reporting ptisobeni firem v ramci

trvale udrzitelného rozvoje.

PAVLIK, BELCIK a kol. (2010) také vymezuji, na co by se ve kterych oblastech mély
firmy zaméfit. V ekonomické roviné by méla organizace dbat na principy dobrého fizeni,
kvalitu a bezpec¢nost produktli ¢i sluzeb, kodex podnikatelského chovani firmy, vztahy se
zakazniky, odmitani korupce, transparentnost, ochranu duSevniho vlastnictvi, férové
dodavatelské i odbératelské vztahy, inovace a udrzitelnost produktt, ¢i etiku marketingu a
reklamy. V roviné socialni by se pak organizace méla vénovat zdravi a bezpecnosti svych
zaméstnancl, kvalitni zaméstnanecké politice, péfi o vzdélavani a rekvalifikace
zaméstnancl, zamé&stnavani lidi se zhorSenou pozici na pracovnim trhu, firemni filantropii a
dobrovolnictvi, dodrzovani rovnych pftilezitosti, genderové rovnosti, odmitani détské prace,
dodrZovani lidskych prav, vyvazenosti pracovniho a osobniho Zivota zaméstnanci,
rozmanitosti na pracovisti, ¢i zajisténi rekvalifikaci propusténych zaméstnancii. A nakonec
V roviné environmentalni by méla organizace dbat na Setrnou ekologickou firemni kulturu,
omezovani negativnich dopadii ¢innosti na Zivotni prostfedi a komunitu, isporné zachazeni

S ptirodnimi zdroji, investice do ekologickych technologii, ¢i ochranu pfirodnich zdroji.
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VYSEKALOVA A MIKES (2009), ¢i PAVLIK, BELCIK a kol (2010) definuji, co

by méla nebo mtize spravné vedena CSR aktivita podniku piinést:

ZvySovani zisku — pohled z dlouhodobého hlediska

Ziskéavani konkuren¢ni vyhody a zvySovani loajality zdkaznika
Nové obchodni moznosti

Ptilakéni investora

Zlepseni reputace spole¢nosti, znacky ¢i vyrobku

zlepSovani dodavatelsko-odbératelskych vztaht
Motivovangjsi, produktivnéjsi a loajalni zaméstnance

Lepsi vztahy se zdjmovymi skupinami v okoli organizace

© 0 N o O b~ w0 DD

Usporu nakladi a izeni rizik
Aktivity organizaci lze pro zjednodusSeni rozdélit do konkrétnéjsSich oblasti:

Sponzorstvi a darcovstvi — oba pojmy spojuje poskytnuti finanénich prostiedki
cizimu subjektu, existuje zde vSak jeden zasadni rozdil. V ptipad¢ sponzorstvi firma sleduje
své marketingové z4jmy a za poskytnuté prosttedky o€ekava zpét napt. umisténi reklamy,
¢i dalsi formy sponzorského plnéni, kdezto u darcovstvi nepozaduje darce (podnik) zddné

protiplnéni. Tématu sponzorstvi se vénuje kapitola 3.2.3.

Nadace a podnikové nadaéni fondy plni tlohu odbornika v daném oboru. Zpravidla
vétsi spoleCnosti zfizuji své nadacni fondy zejména z ditvodu odborného zacileni téchto
neziskovych organizaci. Penize jsou sv€fovany subjektiim, které maji dostatecné zkusenosti

Vv oblasti CSR a pfinejmenSim svym ndzvem jsou schopné vzbudit divéru zdkaznikd.

Socialni marketing oznacuje aktivity podporujici spolecnost ze strany soukromych
podnikatelskych subjekti. Socialni marketing poskytuje mechanismy na feSeni obecnych
problémti spole¢nosti prostfednictvim osvojeni si zdravéj$iho Zivotniho stylu, zlepSeni
hygienickych navyktl, zména spotiebitelského chovani. V Ceské republice je v soudasnosti

velice popularni snaha o zménu chovani fidict a zvySovani bezpec€nosti silnicniho provozu.

Charita neboli dobro¢innost je termin oznacujici organizovanou péci o lidi staré,
opusténé, postizené, nemocné, zranéné, nebo vyhnané z vlasti. Jednd se o poskytnuti

zakladni socidlni péce lidem, ktefi se ocitnou v nouzi. Charita je velice rozSifenou a
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socialng citlivou oblasti. V rdmci charitativni pomoci firma neocekava zadno protisluzbu,

muze s ni byt ale spojend pozitivni publicita v médiich.

Reportovani spolecenské odpovédnosti je vyasténim snah a celorocnich aktivit
firem a je samostatnou slozkou ptisobeni CSR. Jako jsou pro ucetnictvi dulezité vyrocni
zpravy, je pro CSR dilezity report a kvalita a hodnota zpracovani vypovidd o pfistupu
k této oblasti. K reportovani jsou vytvoreny celosvétové standardy, které maji za tkol

zejména ucinit oblast CSR méfitelnou.

Diky neustalému vyvoji této oblasti existuje také celd fada novych a kreativnich
pristupti k CSR a spolecenské zodpovédnosti firem. Ty jsou ale viceméné stale odvozovany

od téchto zakladnich a je tak vytvareny nejriznéjs$i modifikace téchto ¢innosti.

3.2.3 Sponzoring

Firemni identita vytvaii ramec pro vhodnou komunikaci a pfindsi pozitivni dopady na
vetejnost v piipad¢ jakékoliv propagacni aktivity, at’ uz se jednd o cilenou reklamu,
marketingovou akci, €i charitativni projekt. Pokud ma firma dobré jméno, obecné znamou
znaCku, ¢i kvalitné budovanou image a vefejnost vnima tyto prvky pozitivné, vhodné
reaguje na prezentované logo, které neevokuje negativni reakce, je u kazdého dil¢iho
projektu z poloviny vyhrano. To se tyka také spoluprace s nejriznéj§imi partnery.
V ptipadé, Ze firma je dobfe zndma, mnohem sndze se manaZerim navazuji kontakty
S obchodnimi partnery, ktefi své jméno radéji spoji s dobie znamou firmou a sami se tak

»svezou* s dobrym projektem.

BRUHN a MUSSLER (1991) definuji sponzoring takto: ,, Sponzornig je pripravenost
penéznich a vécnych prostredkii nebo sluzeb ze strany podnikii pro 0S0by a organizace ve
sportovni, kulturni a socialni oblasti, k dosazeni podnikatelskych, marketingovych a

komunikacnich cilu*.
CASLAVOVA (1993) pak rozsifuje pojem sponzoring i o socialné-kulturni rozmér:
Sponzorovani predstavuje specificky prostiredek pro ziskavani dodatecnych financnich

zdroju slouzicich k realizaci zejména kulturnich, charitativnich a dalSich aktivit v riznych

sferdach Zivota spolecnosti. Vyjimkou neni ani télovychovné, sportovni prostiedi a i pres
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problémy, jako je chybéjici adekvatni legislativa, prochdzi tato oblast dynamickym

vyvojem.

Sponzoring také vytvaii ramec pro navazovani dualezitych obchodnich kontaktd a
spojeni firem. Sponzorska smlouva piinasi predevsSim i socialni kontakt, rozsSifuje dalsi

moznosti spoluprace a investic.

3.2.4 Fundraising
LEDVINOVA (1996) definuje fundraising jako ,.obor zahrnujici riizné metody a

postupy, jak ziskat financni a jiné prostiedky na cinnost organizaci obcanské spolecnosti. *

Jedna se o proces, ktera vyuzivd neziskovd organizace k ziskdvani financ¢nich

prostiedk prostiednictvim osloveni tfetich osob.
Fundraising se d¢li na:

e individualni — osloveni individualnich darcu,

e podnikovy — osloveni firemnich darci,

e vlastni aktivity — neziskovéa organizace pouziva vlastni aktivity k ziskavani
prostfedkil jako napt. pofadani benefi¢nich akei, nebo vetfejnych sbirek,

e grantovy — ziskavani prostfedkili prostiednictvim grantovych fizeni u nadaci,
statnich organt, organli mistni samospravy a vyssich uzemnich spravnich

celku.

Celkové jde v praxi o velice popularni prvek zajiStovani financnich prostiedki
neziskové organizace. Velké a dobfe organizované projekty maji velice dobrou medidlni
odezvu a v ptipad¢é spojeni se silnou charitativni organizaci pak také dobré vysledky

takovych sbirek.

3.3 Projektovy management

Aktivni komunikace a sdéleni jdouci smérem k vetejnosti se uskuteciiuji zpravidla az
v posledni fazi celého projektu. Bez projektu a projektového planu neni komunikace na
¢em stavét, bez kvalitniho komunika¢niho planu a jeho realizace nemuze byt projekt

uspeésny.
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., Projekt je cilevedomy navrh na uskutecnéni urcité inovace v danych terminech

zahdjeni a ukonceni.  definuje tento §iroky pojem NEMEC (2002).

Predni svétovy teoretik projektového managementu Harold KERZNER (2009)
popisuje projektovy management jako souhrn aktivit spoCivajici v planovani, organizovani,
fizeni a kontrole zdroju organizace s relativné kratkodobym cilem, ktery byl stanoven pro
realizaci danych cili a zaméra. Kazdy projekt ma svij vlastni zivotni cyklus, ktery se

obvykle sklada z téchto fazi:

Vyzkum a vyvoj
Uvedeni na trh
Obdobi rastu
Obdobi zralosti
Obdobi poklesu

o a k~ wnE

Zanik projektu

Toto vymezeni je pro uCely zkoumaného projektu diplomové prace dilezité zejména
z hlediska moznosti opakovani projektu v nékolika za sebou jdoucich obdobich. Je ziejmé,
ze v ptipadé, Ze napf. bod 3 vibec nenastane a projekt se stane neuspé€Snym, neni viibec
relevantni takovou akci opakovat. KERZNER (2009) také podotyka, Ze dobré projektoveé

tfizeni charakterizuje:

1. Efektivni komunikace

2. Efektivni spoluprace

3. Efektivni tymova prace

4. Duvéra

Definice projektového managementu shrnuje SVOZILOVA (2011):

., Projekt je urcité kratkodobé vynalozené usili doprovazené aplikaci znalosti a metod,
Jjehoz ucelem je preména materialnich a nemateridlnich zdroji na soubor predmeétii, sluzeb,

I3

nebo jejich kombinace tak, aby bylo dosazeno vytycenych cili.

Obecné platnym tvrzenim je fakt, ze hlavnimi veli¢inami, které plisobi v procesu

planovani, realizace i hodnoceni projektl jsou ve vzajemné zavislosti cile projektu, cas a
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naklady. Dal§imi veli¢inami pak jsou dle SVOZILOVE (2011) mira neurditosti a rizika, a

kvalita realizovanych vystupti.

DOLEZAL, MACHAL, LACKO A KOL. (2009) popisuji tii veli¢iny uvedené vyse jako
tzv. trojimperativ. Tento pojem lze vyjadiit pomoci nasledujiciho obrazku:

Cile (maximalni)

/N

Cas (minimélnf) Naklady (minimaln)

Obrazek 2: Trojimperativ
zdroj: DOLEZAL, MACHAL, LACKO A KOL. (2009)

Nas cil (nebo téz predmét projektu) je definovan bodem v daném trojahelniku a jeho
vzdalenostmi od jednotlivych vrcholi. V ptipadé zmény napf. Casu, coz mize znamenat
pozdni dodéni od subdodavateld atp., se dany bod posune a zméni nejen vzdalenost od
vrcholu ,,¢as”, ale nejspise i od obou ostatnich. Ugelem projektového Fizeni je optimalni

vyvazeni téchto tii pozadavk.

Trojimperativ také souvisi s celkovym hodnocenim projektu. Jaky projekt miize byt
hodnocen jako UspéSny? Na tuto zdanlivé jednoduchou otazku neni snadné¢ odpovédét,
obecné by se mohlo zdat, Ze pokud je splnén trojimperativ — to znamena, Ze je splnén cil ve
vymezeném Case a s planovanymi naklady, musi byt ispéSnym. Neic vSak neni ,,Cernobilé®,
a tak se v praxi pouzivaji tzv. kritéria Gspéchu projektu. Dle DOLEZALA, MACHALA,
LACKA A KOL. (2009) je hlavnim pozadavkem jejich srozumitelnost, jednoznacnost a
méfitelnost. Pro kazdy novy projekt a kazdého nového zdkaznika by méla byt kritéria
znovu stanovena, zhodnocena, analyzovana a velmi dobfe komunikovana, pficemz kritéria

se mohou v prub&hu projektu, zejména pii zméné ramcovych podminek, upravovat.
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Pro hodnoceni projektt plati tfi zakladni kritéria:
1. kritéria vlastnika projektu ¢i zadavajici firmy
2. tradi¢ni kritéria konecného provozovatele (v Case a nakladech dle specifikace)
3. ziskova kritéria financujicich subjektii a dodavatela
DOLEZAL, MACHAL, LACKO A KOL. (2009) projekt povazuji za Uspé&sny,
jestlize:
e je projekt funkéni
¢ jsou splnény pozadavky zakaznika
e jsou uspokojena oc¢ekavani vSech zi€astnénych (zainteresovanych stran)
e je vystupni produkt na trhu v¢as
e je vystupni produkt v planované jakosti a cen¢
e je dosahovana predpokladana navratnost vlozenych prostiedki

Takto 1ze ohodnotit projekt jako uspésny, v hodnoceni ale roli hraje i celd fada
dal§ich faktorit — napt. efektivni vyfeSeni konfliktli s okolim (reklamace), motivace
projektového tymu atp. Hlavnim kritériem netspésnosti projektu pak je zejména piekroceni
planovanych terminti a nakladl, ¢i nespokojenost koncového zékaznika a dalSich

zainteresovanych stran.
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Pro uspéch kazdého projektu je zapotiebi dobie piipraveny projektovy plan. Mnozi
manazeti si pod timto pojmem pfedstavi ¢asovy harmonogram, to je ale jen jedna, i kdyz

podstatna, ¢ast planu. Ten by mél obsahovat i fadu dalSich prvka, které shrnuje BARKER a

COLE (2007) v nasledujici tabulce:

0Oddil planu

Typicky obsah

Shrnuti

Shrnuti klicovych vlastnosti projektu, véetné jeho
cilt a popisu toho, jak by tyto cile mély byt
naplnény

Cile a pozadavky

Jasny popis cilt projektu, ktery piesné vyjmenuje,
¢eho by mélo byt prostfednictvim projektu
dosazeno

Ptistup

Popis toho, jak se bude v projektu postupovat,
vcetné fazi a odpovidajicich standardu, které by
meély byt dodrzeny

Hlavni vystupy a klicové milniky

Soubor vystupt projektu a termind jejich dodani

Popis pfedmétu projektu

Jasny popis hranic, které jsou pro pfedmét projektu
stanoveny a které urcuji klicové polozky, jez lezi
uvnitt a vné projektu

Potfebné zdroje

Piehled vsech zdroju, které jsou potiebné k tomu,
aby bylo mozné projekt uskute¢nit.

Organizace projektu: role a odpovédnosti

Seznam vsech hlavnich projektovych roli,
rozvedeni jejich odpovédnosti a stanoveni toho,
jak budou organizovany lidské zdroje

Interni a externi zavislosti

Seznam dulezitych zavislosti projektu. Nékteré
Z nich bude mozné fidit, zatimco jiné budou
vyzadovat zapojeni tetich stran.

Predpoklady

Seznam predpokladu, které byly pfi zpracovavani
plant sestaveny.

Implementacni strategie

Popis toho, jak budou jednotlivé vystupy projektu
uvedeny do praxe.

Casovy rozvrh

Diagram hlavnich fazi projektu, jeho milnik,
¢innosti, tkoll a zdroju, které jsou ke kazdému
ukolu pfifazeny.

Rizeni rizik a problémi

Uvodni soupis hlavnich projektovych rizik a
problému spolu s navrhem toho, jak budou fizeny.

Rizeni a kontrola kvality

Popis procest, které budou pouzity k zajisténi
toho, ze vystupy projektu budou odpovidat svému
urceni

Rizeni konfigurace

Procedury, jez budou pouzity pro fizeni verzi
ruznych verzi vystupi projektu.

Tabulka 2: Projektovy plan
zdroj: BARKER a COLE (2007)
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mize byt jak urcity hmotny predmét, tak samoziejmé také sluzba nebo jejich kombinace,
zakladni charakteristikou je jistd jedine¢nost produktu. Podle SVOZILOVE (2011) plati pro

produkt projektu jedna z moznosti nebo téZ jejich kombinace:

1. je kvantifikovatelny a muze predstavovat uceleny fyzicky objekt nebo jeho cast,
2. generuje urcitou sluzbu, napriklad zlepseni vykonnosti podnikového procesu
3. wytvari vysledek, ktery se stava vstupem pro jiné interni nebo externi procesy,

napr. dokument jako vysledek vyzkumného projektu

Dal$im charakteristickym prvkem kazdého projektu je jeho postupny vyvoj.
Spojujicim prvkem mezi potfebou zadavatele projektu definovanou v zadani projektu a
jeho realizovanym vystupem podle specifickych cili projektu je projektovy plan, ktery se
sestava z péti zakladnich manazerskych okruhti — iniciace (zahajeni), planovani, fizeni a
koordinace, monitorovani a kontrola a uzavieni. Zadny z t&chto &innosti nemize stat o
samoté, netvoii je vSak jediny procesni tok, vzajemné se tyto oblasti prolinaji, dopliuji.

vvvvvv

interakce mezi nimi.

Kazdy projekt je samoziejme ovlivnén zejména okolim, lidmi, spole¢nosti. Vznikaji a
existuji ur€ité zamerné vztahy, které¢ by mély byt diisledkem fizené komunikace a mély by
se ubirat pfesné tim smérem, aby vnimani okolim bylo v naprosté vétSiné pozitivni. Dle
SVOZILOVE (2011) projekt existuje a je realizovan v uréitém kulturnim a socidlnim
prostiedi, v konkrétni mezindrodni a politické situaci, v ur€itém hospodarském a trznim
prosttedi, nebo ve specifickém fyzickém okoli, kde urcitd omezeni mohou vyplyvat

z geografickych nebo geologickych podminek, ¢i ochrany Zivotniho prostiedi.
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Pojem okoli projektu ale znamend také nejrtiznéj$i zajmové skupiny a dalsi
zainteresované strany. Jednotlivé zdjmové skupiny se nachdzeji jak v internim prostredi pii
piipravé projektu, tak samoziejmé také vné projektu a jsou tiizeny podle rozlozeni jejich
individualnich nebo skupinovych cili. SVOZILOVA (2011) definovala zajmové skupiny
takto:

., Zajmoveé skupiny projektu jsou jednotlivci a organizace, které jsou aktivné zapojeny
do realizace projektu nebo jejichz zdajmy mohou byt pozitivné ¢i negativné ovlivnény

priibéhem nebo vysledkem projektu.

DOLEZAL, MACHAL, LACKO A KOL. (2009) déli zajmové skupiny na primarni a

sekundarni dle jejich vyznamnosti. Mezi primarni patii:

1. vlastnici a investofi
2. zamgéstnanci
3. zékaznici (stavajici i potencialni)
4. obchodni partnefi, zejména dodavatelé
5. mistni komunita

Mezi sekundarni zdjmové skupiny pak deli:
1. vefejnost
2. vladni instituce a mistni samospravy
3. konkurenty
4. lobbisty a rtizné natlakové skupiny
5. média
6. obcanska a obchodni sdruzeni

Pokud tento teoreticky poznatek ptevedeme do naSi problematiky, je ziejmé, zZe
Z hlediska dulezitosti bychom mezi primarni z4jmové skupiny zatadili zakazniky, mistni
komunity, vefejnost, média a obcanska sdruzeni, zbytek by pro ucel naSeho projektu
predstavoval z hlediska zajimavosti az sekundarni zajmové skupiny. U kazdého projektu je

potfebné urcit klicové zdymové skupiny a individuality. Zejména u nizkonakladovych
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projektd, ve kterych je vyvijen silny tlak na co nejnizsi naklady s co nejvyssim vlivem na
vetejnost je potiebné ziskavat potfebné informace, navazovat kontakty s lidmi, ktefi mohou
projektu pomoci svou osobnosti a kontakty, ¢i pfedchazet nékterym zajmovym skupindm,
které maji své partikularni zajmy v rozporu s cily projektu a mohou negativné ovlivnit cely
proces k jeho neprospéchu. Jak uvadi SVOZILOVA (2011): Pro tispésné Fizent projektu je
tedy diilezite:

1. identifikovat vSechny zajmové skupiny

2. porozumeét obsahu jejich autority a odpovédnosti

3. popsat jejich pozadavky a ocekavani

4. dokazat odhadnout rizika, ktera jejich individualni cile mohou pro projekt

predstavovat

5. vhodné komunikovat potieby a stavy projektu v jeho priibéhu, a chranit tak

projekt pred pripadnymi negativnimi vlivy

KERZNER (2009) dopliuje, Ze jednou z hlavnich oblasti, které by mély byt
odpovidajicim zplisobem fizeny, je tzv. integrace. Dava dohromady rtizné aktivity, snahy,
zajmy a vysledky, koordinuje je a Fidi je tak, aby byl projekt Gispésny — tzn., aby bylo

dosazeno stanovenych cili projektu.

I kdyz vSechny procesy fizeni projektu jsou do jist¢é miry integracni, je ucinna

integrace v projektech vysledkem piedevsim téchto ¢innosti:

1. sestaveni planu projektu (sestaveni dil¢ich procest do logicky uspotadaného
dokumentu

2. operativniho fizeni projektu (na zaklad¢ platného planu)

3. ftizeni zmén projektu (jejich celkové koordinaci v ramci celého projektu)

4. vedeni manaZerem, ktery je vyraznou ,,0sobnosti‘

Naprosto klicovy vliv na déni, proces, realizaci a vyhodnoceni celého projektu ma
manazer projektu. Jeho role je dulezitd zeyména pro urCeni kompetenci a zodpovédnosti,
manazer je na pomyslném vrcholu, a je to praveé on (ona), kdo nese za cely projekt finalni
zodpovédnost. Ma piimy vliv na veskeré projektové déni od tvorby pladnu, az po obsazeni

jednotlivych odbornych pozic, koordinaci ukoll, finalizaci a pteddni vystupli projektu
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zakaznikovi. Je zodpovédny za integraci a interakci vSech potfebnych prvka k GspéSnému

naplnéni cilii projektu.
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4 METODOLOGIE

Pro urceni efektivity komunika¢ni kampané projektu Aukce hokejovych drest a
dalSich origindlnich pifedméti bylo nutné uvést veSkeré podrobnosti o rozsahu celého
projektu, dopodrobna popsat kroky, které vedly k zajisténi dostatecné publicity projektu a

nasledné zméfit efektivitu téchto opatieni.

Sledovanym souborem byla v pfipadé¢ této diplomové prace Sirokd vefejnost,
definovana navrzenym komunika¢nim planem a cilovymi skupinami v ném obsazenymi.
Cilem projektu bylo zasdhnout co nejveétsi mozny pocet zdjemcti a tedy potencialnich
darcu. Sledovan byl pocet a chovani navstévnikd na mikrostrance www.aukcedresu.cz a

pocet navstévnikl a drazitelt u jednotlivych vystavenych aukci na www.aukro.cz.

Sbér dat probihal v dobé konani projektu a tedy v dobé plsobeni komunikac¢niho
planu, tj. od 7. do 17. kvétna 2012. Nekteré ukazatele jsou pak pro lepsi predstavu
porovnavany se stejné¢ dlouhym casovym obdobim pied zahdjenim projektu, tj. od 28.
dubna do 6. kvétna 2012. Pro analyzu dat bylo vyuZito sluzby Google Analytics spole€nosti
Google Inc.

Zakladni rdmec pro metody vyzkumu této diplomové prace poskytuje teorie

ptipadové studie. Tento pojem definuje HENDL (2008):

»PFipadova studie je rozbor stavu, vyvoje a interakci s prostiedim jednoho nebo vice
jedincu, skupin, komunit a instituci, operacnich jednotek, ale i programii, které se pozoruji,
dokumentuji a analyzuji, aby se popsaly a vysvetlily jejich stavy a vztahy k internim a

3

externim ovliviiujicim faktorum*.

JOHANSSON (2003) odd€luje pojmy ,,piipadova studie” a samotny ,,piipad® nebo

také ,,projekt*. Kazda ptipadova studie pak musi mit relevantni piipad, ktery by mé¢l:

e Byt komplexni a funk¢ni, postaveny na redlném zéaklade,
e Byt zkouméan ve svém pfirozeném kontextu vice neZ jednim druhem metody,

e Byt soucasny.

Ptipadova studie je jednim z pfistupti kvalitativniho vyzkumu. Kazdéa ptipadova

studie ma zpodstaty kvalitativniho vyzkumu svlij vlastni logicky ramec, autory
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zabyvajicimi se metodologii vyzkumu zvanou zakotvenou teorii, a je zpravidla zaloZena na
pozorovani a popisu trendll, na jejich hodnoceni v ramci praxe a nasledné také zobecnéni
zaveru.

Pro zajisténi daveéryhodnosti vyzkumu se vSak pouzivaji 1 dalsi metody a techniky.
To se v odborné literatufe nazyva tzv. ,triangulaci metod®, propojeni kvantitativnich udaji,

ptfesnych statistik se slovni charakteristikou a snahou o vysvétleni.

Konkrétni kvalitativni vyzkum musi byt na zavér zanalyzovan a vyhodnocen.
BOGDAN a BIKLEN (1982) charakterizuji kvalitativni analyzu, jako "prdci s daty, jejich
organizaci, jejich rozdeleni na uchopitelné jednotky, provedeni syntézy, vyhledavani
vzorcu, odhalovani, co je dilezité a co jesté je nutné zjistit, rozhodovani, co chceme o tom

‘

vSem sdelit ostatnim “.

Analyza dat je pak provéazena tzv. induktivni analyzou. To znamena definici témat
postupné dle moznosti sbéru dat. Vysledky vyzkumu jsou poté interpretovany na zakladé
korelace vztahii mezi jednotlivymi ukazateli a zaveéry vyzkumu obsahuji informace jak se

vyzkum a sbér dat vyvijely a ovliviiovaly jejich analyzu.

4.1 Ukazatele Google Analytics

Pro analyzu dat bylo zvoleno kvantitativni metody méfeni vysledkli navstévnosti
internetovych stranek www.aukcedresu.cz, které lze ptesné vysledovat ve volné nabizené
sluzbé spolecnosti Google Inc Navstévnost a profil zdkaznikil (z4jemcti o projekt) 1ze méfit

témito ukazateli:

1. Cilové publikum
2. Zdroje navstévnosti
3. Obsah

4.1.1 Cilové publikum
Cilové publikum je zékladni ptehled, ktery v analyze navs§tévnosti strdnek poskytuje

informace o navstévach webu. Soucasti mefeni jsou tyto atributy:

1. Prehled navs§tévnika

a. Navstévy — pocet navstév webu celkem
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b. Unikatni nav$tévnici - Unikatni navstévnici predstavuji pocet
neduplicitnich (zapocitanych pouze jednou) néavstévnikti webovych
stranek

C. Zobrazeni stranek - Zobrazeni stranek predstavuji celkovy pocet
zobrazenych stranek. Zapocitavaji se opakovana zobrazeni jedné
stranky.

d. Pocet stranek na nav§tévu - Stranky/navstéva (primérny pocet
stranek na ndvstévu) je primérny pocet stranek zobrazenych béhem
navstévy webu. Zapocitavaji se opakovana zobrazeni jedné stranky.

e. Primérna doba trvini nav§tévy - Primérma doba na webu je
primérna délka navstévy webovych stranek.

f. Mira okamzZitého opusténi stranky - Mira okamzitého opusténi je
procentudlni podil navstév jediné stranky (tj. navstév, pii kterych
uzivatel opustil web jiz na vstupni strance).

g. Procento novych navs§tév - procento novych navstév je procentualni
podil navstév, které byly prvni navstévou (uzivateld, ktefi webové
stranky nikdy pfedtim nenavstivili).

2. Demografické udaje

a. Jazyk — Rozliseni navstévnosti dle jazyka zobrazeni stranky. Udava
jisty ptesah celého projektu

b. Lokalita — Ukazatel piesnych oblasti (na trovni stati a v CR krajt),
ve kterych si ndvstévnik stranky zobrazil

3. Chovani navstévniku

a. Novi vs. vracejici se navstévnici - Tento piehled poskytuje udaje o
chovani navstévnika a d€li je na nové (poprvé prichozi) a vracejici se
navstévniky.

b. Frekvence a aktualnost - Ukazatel poctu navstév a zobrazeni stranek
a toho, jak casto se navstévnici vraceji a pfed kolika dny k pfislusnym
navs§tévam doslo.

C. Zapojeni — Ptehled poskytuje statistick¢é tdaje o pocCtu navstév a

zobrazeni stranek, o tom, kolik ¢asu (v sekundach) navstévnici na
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webovych strankach stravili a kolik stranek prohlédli béhem jedné
navstévy.
4. Technologie
a. Prohlize¢ a operacni systém — Vychozi zobrazeni tohoto prehledu
nabizi rozdéleni navstévnikii podle typu prohlizeée (jednotlivych
aplikaci). Jedna se spiSe o dopliikovy ukazatel, ktery upln€ nevypovida
o chovani zékaznik.
b. Sit’ — déli uzivatele podle sité poskytovatele internetovych sluzeb.
Jedna se opét o doplikovy ukazatel.
5. Mobil — nabizi statistiku toho, zda navstévnici pouzivaji mobilni zafizeni,
jaky typ a rozliSuje podle oblasti, ze kterych ndvstévy pochazeji (podobné
jako bod 2. b).

6. Tok navStévniki — Tento prehled uvadi trasy, kterymi se navstévnici na

internetovych strankach ubiraji — odkud ptichazeji, stranky, které zobrazi, a
kde web opoustéji. Kazdy uzel pfedstavuje stranku (nebo skupinu stranek) na
webu.

4.1.2 Zdroje navstévnosti
Zdroje navstévnosti poskytuji prehledné zobrazeni toho, jak se uZivatelé o webové
strance dozvédeli, 1ze vidét navstévy za uvedeny Casovy uUsek, vSechny zdroje navstévnosti

podle procent a také metriky pro nasledujici dimenze:

e Klicove slovo navstévnosti z vyhledavani

e Nalezeny vyhledavaci dotaz navstévnosti z vyhledavani
e Zdroj navstévnosti z vyhledavani

e Zdroj navstévnosti z odkazujicich stranek

e Vstupni stranka pfimé navstévnosti
Prehled zdrojt navstévnosti lze pak pozorovat na téchto atributech:

1. Zdroje
a. VeSkera navstévnost - Tento piehled poskytuje informace na zakladé
zdroji navstévnosti (domény, ze které navstéva pochazela) a média

(napt. odkazujici stranka nebo neplacené vyhledavani).
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b. Piima navStévnost - Pfimou navstévnosti stranek rozumime
navstévniky, ktefi klikli na zalozku nebo zadali konkrétni adresu URL
(v naSem ptipadé www.aukcedresu.cz).

c. Odkazy — Jedna se o navstévniky, ktefi klikli na odkaz na jiném webu
vyhodnoceni komunika¢ni kampan¢. Tento piehled umoziuje sledovat
urovné navstévnosti z o¢ekdvanych zdroja, ale také umoznuje vidét,
zda neexistuji neocekdvané zdroje, napiiklad ¢lanek na zpravodajském
serveru.

2. Vyhledavani — urCuje navstévnost stranek podle pifichodu na stranku z
vyhledavacu.

a. Neplacené — Ukazuje chovani navstévnikil stranek podle provozu z
neplaceného vyhledavani pro webové stranky.

3. Socialni sité

a. Zdroje - uvadi metriky interakce (pocet zobrazeni stranky, primérnou
dobu na webu, pocet stranek na navstévu) pro navstévnost z
jednotlivych socialnich siti.

b. Tok navstévniku ze socialnich siti - uvadi pocateéni trasy, kterymi se

navstévnici ze socialnich siti na vas web dostali.

4.1.3 Obsah

Tento ptehled poskytuje rychlou ptfedstavu o hlavnich metrikdch zobrazeni stranek
pro web. Ukazuje, jaké casti webu byly v daném obdobi nejnavstévovangjsi, jaké byly
nejcastéji zobrazované stranky pfi vstupu na web, ¢i pii vystupu z webu. Nasleduje piehled

jednotlivych metrik:

1. Obsah webu
a. VSechny stranky - Tento ptehled poskytuje udaje o chovani
navstévniklt a pouzivani webu podle hodnoceni stranek, které
navstivili.
b. Vstupni stranky — statistika ukazuje, na které strance zacal uzivatel

web prohlizet

43



C. Vystupni stranky - statistika ukazuje, ze které stranky uzivatel web
opustil

2. Rychlost webu

a. Prehled - m¢ii dobu nacteni stranky (latenci) na vzorku zobrazeni
stranek na webovych strankéach. Diky tomuto piehledu lze zjistit, které
stranky se nacitaji nejrychleji a které jsou pomalejsi. Je mozné také
analyzovat celkovou rychlost webu spolu s dilezitymi dimenzemi pro
zjisténi, jak rychlost vaseho webu souvisi s nejriznéjSimi faktory.

3. Analyza na_ strance - umoznuje sledovat, jak se uzivatelé chovaji na

webovych strankéch interaktivné pifimo na zobrazeni jednotlivych stranek. U
kazdého odkazu lze vidét procento celkového poctu kliknuti, ke kterym na
tomto odkazu doslo, spolu s procenty transakci, trzeb a hodnot cill, za které

dany odkaz zodpovida.
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5 PROJEKT CHARITATIVNIi AUKCE HOKEJOVYCH DRESU A
DALSICH ORIGINALNICH PREDMETU

Charitativni aukce hokejovych dresii a dalSich origindlnich pfedméti je vefejnou
internetovou drazbou unikatnich sportovnich predméti, predevsim originalnich hranych a
ve vét§ing piipadd i podepsanych hokejovych dresti. Organizatory akce jsou Nadace Ceské
pojistovny a Asociace profesiondlnich klubii ledniho hokeje (dale také APK LH).
Z hlediska procesniho jsou kompetence rozdélené takto: APK LH zajistuje sbér drest a
pomoc pfi propagaci akce, Nadace Ceské pojistovny (dale také Nadace CP) pak zajistuje
procesovani akce, hledani partnerli, pfipravu komunikace a vSechny potiebné aktivity
k zajisténi uspéSného uskutecnéni aukce. Celkovy vytézek této Charitativni aukce je predan
obcanskému sdruzeni HAIMA CZ. Tato nadace vznikla v roce 1991 pti onkologické a
hematologické klinice FN Motol v Praze 5 a béhem vice nez dvaceti let rozsitila svou
piisobnost i do péti nejvétsich krajskych mést v CR. Hlavnim poslanim této organizace je
pomoc onkologicky a hematologicky nemocnym détem a jejich rodindm piekonavat

naro¢né obdobi 1éCby, rekonvalescenci 1 navrat do bézného spokojeného Zivota.

5.1 Organizatori projektu

5.1.1 Nadace Ceské pojistovny

Tradice Ceské pojistovny se odviji nepfetrzité od roku 1827, kdy byla v Praze
zalozena Prvni Ceskd vzajemna pojistovna. Po roce 1948 vznikla jedind Ceskoslovenské
pojistovna, kterda si monopolni postaveni drzela az do roku 1991, kdy byl zdkonem o
pojistovnictvi otevien trh a umoZznén vstup dalSich pojistoven. Po privatizaci v 90. letech je
pro CP velice diilezity rok 1996 a vstup finan¢ni skupiny PPF, a rok 2008, kdy se Ceské
pojistovna stava spolecné s Generali soucasti pojistovaci skupiny, plisobici ve 14 zemich
stiedni a vychodni Evropy. Ceska pojistovna poskytuje jak individudlni Zivotni a neZivotni
pojisténi, tak 1 pojisténi pro malé, stfedni a velké klienty v oblasti primyslovych a

podnikatelskych rizik.

Spolecenska odpovédnost je soucasti zivota Ceské pojistovny uz od jejiho vzniku.

Nadaci Ceské pojistovny byla zalozena na konci roku 2009 za uéelem podpory
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pravnickych a fyzickych osob sledujicich dosahovani obecné prospésnych cilii. Podporuje
¢innosti, které jsou ve vefejném zajmu, zejména v oblasti kulturni, zdravotni, sportovni,
socialni a vzdélavaci.
Dle Vyroéni zpravy Nadace Ceské pojistovny je jejim poslanim mimo jiné:
e podpora vzdélavaci, socialni, kulturni ajiné &innosti pofadané v Ceské
republice
e aktivity sméfujici k ochrané zivotniho prostiedi
e aktivity sméfujici k ochrané lidskych prav a jinych humanitarnich hodnot na
tizemi Ceské republiky
e pojistovnictvi a prevence pojistnych rizik v Ceské republice a EU
e charitativni pomoc osobam, nachazejicich se v Kkrizové socialni,
humanitarni nebo jinak obtiZné situaci
® rozvoj, rozsirovani a zvySovani urovné vzdélanosti a podpora védeckého
vyzkumu a vyvoje
o filantropie
e 10zVv0j a roz§ifovani vSech forem uméni
e rozvoj podnikatelského prostiedi
e rozvoj télovychovy a sportu
e rozvoj evropské integrace
e rozvoj socidlni a zdravotni péce
e ochrana prav déti a mladeze

e ochrana a rekonstrukce pamatek a kulturniho dédictvi

Ceské pojistovna se prostiednictvim své Nadace CP vénuje celé fadé projektd v
mnoha oblastech. Za zminku stoji napftiklad spoluprace s Nadaci Leontinka v oblasti
podpory zrakové postizenych déti a jejich zaclenéni do spolecnosti. V ramci této aktivity
maji mimo jiné i ostatni déti ze zakladnich $kol po celé republice moznost zjistit, jaké to je
zit bez zraku. Poskytovany jsou rovnéz prostiedky na nakup a vycvik vodicich psii pro
nevidomé déti, kterym se tak vyrazné zvySuje kvalita Zivota. Jednim z hlavnich témat je
oblast podpory bezpecénosti silni¢niho provozu, a to prostiednictvim dlouhodobého projektu

Gentleman silnic, ktery ocenuje fidi¢e za zachranu zivota pii dopravnich nehodach.
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Relativn€ novou a rychle se rozvijejici oblasti je firemni dobrovolnictvi, kdy zaméstnanci
ve svém volném &ase a s technickymi prostiedky Ceské pojistovny pomahaji naptiklad pii
kampanich UNICEF a podobng. A jiz druhym rokem se Nadace CP také zapojila do aktivit
Linky bezpeci v ramci tzv. Pomnénkového dne, kdy diky poskytnuti kapacity zaméstnanct
a Siroké prodejni sit¢ prispéla k mnohonasobnému mezironimu navySeni vynosu

Pomnénkového dne na podporu feseni situace déti na utéku.

5.1.2 Asociace profesionalnich klubt ledniho hokeje

Prvni kroky k soucasné podobé Asociace profesionalnich klubl ledniho hokeje (dale
také APK LH, ¢i APK) probéhly na zacatku 90. let, kdy v souvislosti se spoleCenskymi a
politickymi zménami doslo i k zasadnim zménam v fizeni a zejména v ekonomickém
zabezpeceni sportu. Nejprve v roce 1990 vznikla Rada celostatni hokejové ligy, ktera
piisobila v podstaté jako jedna z komisi Ceské a slovenské federace ledniho hokeje. Dalsim
krokem k samostatnosti bylo v dubnu 1991 zalozeni SdruZeni oddilid a klubl federalni
hokejové ligy, které se v roce 1993 v souvislosti s rozdélenim republiky zménilo na
Sdruzeni oddilti a klubli extraligy ledniho hokeje CR (SOK ELH). Tento subjekt ukongil
¢innost 15. 6. 1994 a téhoz dne byla zaloZena Asociace profesiondlnich klubii ledniho

hokeje.

Nové zaloZeny subjekt byl a je organizovan jako z&jmové sdruZeni pravnickych osob.
Utelem APK je organizace, fizeni a rozvoj hokejové extraligy a zastupovani jejich
ucastnikli, stejné¢ jako rozvoj a podpora vrcholového hokeje, a vychova a podpora
talentované mladeze pro ucely extraligy ledniho hokeje. Cleny APK jsou vsichni uéastnici
extraligy, nejvy$$im orgdnem APK je valnd hromada, kterd rozhoduje o vSech podstatnych
vécech Asociace. Jejimi ¢leny jsou vsichni ¢lenové Asociace (14 klubti ELH). Cinnost
APK mezi valnymi hromadami fidi pfedstavenstvo tvofené prezidentem (Ctibor Jech),
viceprezidentem (Miroslav Michalovsky) a ¢leny Mgr. Ladislavem Blazkem, Ing. Markem

Chmielem a Mgr. Stanislavem Sulcem.

Nedilnou soucésti spoluprace s APK LH je 1 partnerstvi s agenturou BPA, ktera
plsobi na ¢eském reklamnim trhu od roku 1993, tedy téméf od samého zrodu reklamniho
trhu v Ceské republice. Zaméfuje na poskytovani komplexnich sluzeb z oblasti marketingu,

sponzoringu a reklamy v souvislosti se sportovnimi projekty, je vyhradni marketingovym
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partnerem Asociace profesionalnich klubli ledniho hokeje a dlouhodobym drzitelem
centralnich marketingovych a TV prav na extraligu ledniho hokeje. Nov¢ také vyhradnim
marketingovym partnerem CSLH (Ceského svazu ledniho hokeje), ktery zastupuje

vykonnostni hokej a reprezentacni tym.

5.2 Navrh a priprava projektu

Zéakladem projektu je dlouhodoba aktivni spoluprace Ceské pojistovny s ¢eskym
hokejem a sponzorska provazanost mezi jednotlivymi subjekty. To zajist'uje sbér kvalitnich
a zcela originalnich sportovnich pfedmétd, které jsou tim hlavnim pfedpokladem uspéchu
celého projektu. V Ceské republice existuje mnoho charitativnich projekti a akci, at’ méné,
¢i vice medidln€ Gspésnych, avsak zalozenych vétSinou na bazi dobré ville a toho, ze lidé
jsou ochotni pomahat poskytnutim svych finan¢nich prostfedkd bez ,,protisluzby®. Hlavni
mySlenkou projektu Aukce dresit vSak je nabidnout Siroké vefejnosti moznost pomahat
prostfednictvim své sportovni vas$né a za poskytnuté penize obdrzet néco opravdového a ve
vetsing piipadh zcela originalniho.

Tabulka 3 na nésledujici stran€ nabizi celkovy piehled o draZzenych predmétech.

Originalni hrané dresy (modré) pochazeji pfimo od jednotlivych klubu, ,,fan* dresy
(zelené) byly do aukce vénovany BPA (dresy Reprezentace CR), spole¢nosti Sazka -
generdlnim partnerem Rytiidh Kladno (dres J. Jagra) a soukromym sbératelem (dres

Liberce). Ostatni predméty (Cervené) byly do aukce zafazeny opét ze sbirky BPA.

Celkem se tedy jedna o 28 predmétt, z toho 17 hranych, vétSinou podepsanych drest,

4 ,fan* dresy s podpisy hvézd ceského hokeje a 7 dalSich origindlnich predméti.
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5.2.1 Predméty

V nasledujici tabulce je vidét seznam vSech predméti zarazenych do Charitativni

aukce hokejovych drest a dalSich originalnich pfedméti:

ORIGINALNI HRANE DRESY

FAN DRESY

REDMETY

~

DALSI P

klub

akce

hrac

podpisy

Bili Tygfi Liberec

ELH 2011/2012

Milan Bartovi¢

Hra¢

ELH 2010/2011

Andrej Podkonicky

Hrac + trenér

BK Mlada Boleslav ELH 2011/2012 Jaroslav Balastik Tym
HC Energie Karlovy Vary | ELH 2011/2012 Marek Melenovsky Tym
HC CSOB Poj. Pardubice Open Air Game 2011 | Petr Koukal Tym
HC Kometa Brno ELH 2011/2012 Tomas Divisek Hrac
HC Mountfield ELH 2010/2011 Josef Melichar Tym
HC Ocelati Trinec ELH 2011/2012 Vaclav Varada Tym
HC Ocelafi Ttinec ELH 2011/2012 Radek Bonk Tym
HC Plzen 1929 ELH 2011/2012 Ondfej Kraténa Tym
HC Slavia Praha ELH 2011/2012 Dmitrij Jaskin Hrag
HC Slavia Praha Historic game 2011 Miroslav Holec Tym
HC Sparta Praha ELH 2011/2012 Jan Vesely Tym
HC Verva Litvinov ELH 2011/2012 Martin Rucinsky Tym
HC Vitkovice Steel ELH 2011/2012 Viktor Uj¢ik Hrac
PSG Zlin ELH 2011/2012 Bedtich Kohler Tym
Rytiti Kladno ELH 2011/2012 Pavel Patera Tym

Reprezentace CR

Petr Cajének

Cajanek, Rolinek, Jagr, Stépanek, Blat'ak, Rachtinek

Reprezentace CR

Tomas Rolinek

Cajanek, Rolinek, Jagr, Stépanek, Blat'ak, Rachtinek

Bili Tygfi Liberec

Darrel Hay

Tym

Rytiti Kladno

Jaromir Jagr

hra¢

Darkova sbirka pukt

ELH 2011/2012

Oficialni puk MS MS 2010 - Némecko
Zaramovany plakat MS 2011 - Bratislava
Stiibrna pamate¢ni mince 100 let ceského hokeje
Stiibrné pamate¢ni mince 100 let ceského hokeje
Stiibrné pamate¢ni mince 100 let ceského hokeje
Stiibrné pamate¢ni mince 100 let ceského hokeje

Tabulka 3: Seznam draZenych predméti

zdroj: vlastni zpracovani
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Originalni hrané dresy byly skrze BPA sbirany ve spolupraci s kluby Extraligy
ledniho hokeje. Pozadavek na dodani dresu znél takto: ,, Mdame zdjem o jeden originalni
hrany dres nejlepsiho, nejproduktivnejsiho, ¢i nejznaméjsiho hrace nebo kapitana tymu,
pricemz dres by mél byt podepsany nejlépe hraci celého tymu.* Jak je vSak z tabulky
patrné, nejveétsim problémem piedstavoval rizny piistup od samotnych klubl. Zatimco
nékteré¢ kluby k akci pfistoupily hodné aktivné a do detailu splnily ocekavani, nékteti
manazefi akci nevzali za svou a spiSe nez charitativni pomoc to chapali jako sponzorskou

povinnost. Nicmén¢ i sebemensi aktivitu je zapotiebi ohodnotit vice nez kladné.

Spolecné s zadosti o doruceni dresu byly také do jednotlivych klubid zaslany k
podpisu tzv. certifikaty pravosti - osvéd¢eni o tom, Ze se skutecné jedna o originalni hrany
dres. Certifikaty byly vyvedeny v jednotné grafické podobé dle jednotného vizualu celé
akce. Tento prvek ma vyraznou hodnotu zejména pro sbératele takovych sportovnich
artikld. Hodnotné totiz neni to, ze je dres podepsany, to si ostatné mize kazdy clovek
celkem snadno opatfit sam. Pro sbératele vSak plati, ze ¢im je dres ohranéjsi a
»oSoupangj$i®, tim vysS§i ma cenu. Certifikat pravosti podepsany napiiklad generalnim
manazerem klubu pak majiteli takového dresu dodava jistotu a pti dalSim obchodovani pak
navic 1 obchodni vyhodu. Certifikaty pravosti jsou zejména na vyspélejSich trzich jiz
naprostou samoziejmosti, v Ceské republice se manazefi teprve uéi a z extraligovych klubi
je ve svych barvach vydava pouze nekolik extraligovych klubu. Pfedpokladem také bylo,
ze tyto certifikaty budou v kupujicich vzbuzovat dojem komplexnosti celé akce a jakéhosi

potvrzeni jejich dobré vile.
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5.2.2 Casovy harmonogram projektu a jeho hlavni body
Pro uspésné zvladnuti projektu bylo potieba stanoveni ¢asového harmonogramu

srozpisem ukoli jednotlivym clentim tymu, které jsou ale v této tabulce zamérné

vynechény:
Harmonogram Aukce dresti 2012 zahajeni | dokonceni | trvani
sbér predméta
odeslani pozadavku sbéru dresii na kluby vcetné certifikatt pravosti 1.3. 1.3. 1d
termin ocekavané odpovédi + informace o moznostech sbirky 15.3. 15.3. 1d
termin dodani predmétt ruzné 26.4.
tvorba internetovych stranek www.aukcedresu.cz 1.3. 12.4. 6t
tvorba a piedani wireframe (WordPress) 1.3. 12.4. 61
vytvoreni aktivniho obsahu stranek www.aukcedresu.cz 12.4. 19.4. 6d
zprovoznéni internetovych stranek www.aukcedresu.cz 19.4. 20.4. 2d
tvorba komunikaé¢niho planu Aukce dresi 2012 18.4. 23.4. 4d
vytvofeni u¢tu na Aukro.cz 16.4. 24.4. 7d
ptiprava sekce "O mne" v ramci uctu na Aukro.cz 23.4. 25. 4. 3d
priprava textovych podkladi pro komunikacni plan 23. 4. 27.4. 5d
nafoceni v§ech piredméta 26.4. 2.5. 5d
predani drest partnerské agenture 26.4. 26.4. 1d
nafoceni pfedméti 26.4. 1.5. 4d
piiprava pfedméti do darkovych baleni 1.5. 2.5. 2d
predani dresii zpét do Nadace CP 2.5. 2.5. 1d
upload fotografii a popiskii na www.aukcedresu.cz 2.5. 3.5. 2d
tvorba jednotlivych aukci na Aukro.cz 3.5. 4.5. 2d
AUKCE DRESU 2012 7.5.2012 17.5.2012 10d
pInéni komunikaé¢niho planu 7.5.2012 17.5.2012 10d
zajisténi plateb na ucet Nadace Ceské pojistovny 17.5. 31.5. 10d
zaslani piredméti uspéSnym vydrazZitelim ruzné rizné
predani vytéZku ob¢anskému sdruZeni Haima CZ 11.7. 11.7. 1d

Tabulka 4: Harmonogram Aukce dresi 2012
zdroj: vlastni zpracovani
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Projekt pro ¢leny tymu neznamend plné vyuziti jejich pracovnich kapacit. Divod je
prosty - jednd se o charitativni akci, kterd se jen lehce dotykd pracovniho zabéru
jednotlivych ¢lenti. Navic vétSina ukold vyplyvajicich z harmonogramu ani nevyzaduje
praci na plny uvazek, vétSinou jde o dil¢i Casti dlouhodobéjsiho charakteru a v ptipad¢, ze
je harmonogram dodrzovan, jednotlivé ¢asti zabiraji minimum z celkového pracovniho

casu. Dva mésice je pak dostatecné dlouhd doba ke zvladnuti celého projektu.

Jak jiz n€kolikrat feceno, naprosto kliCovou soucasti je sbér drest a dalSich predméti
- kvalitnich, podepsanych, dodanych v dostate¢ném predstihu a s certifikaty pravosti
Vv pripad¢ drest hranych. Tento ro¢nik Aukce dresti byl o to jednodussi, Ze jiz na podzim
2011 probehl ,,pilotni* projekt. Krom¢ cennych zkuSenosti tato akce pfinesla jiz nékolik
www.aukcedresu.cz  véetné zakladni podoby stranek a piipraveného hostingu.
V harmonogramu vSak figuruji, protoze bylo potieba doplnit nékolik zdkladnich i
doplikovych funkénosti, jakym bylo naptiklad moznost doplnéni vétsiho poctu obrazki do
Galerie dresti a jiné. Z hlediska ndkladli bylo vytvofeno nejjednodussi mozné feSeni.
Partnerska organizace vytvofila tzv. wireframes, neboli ,,dratény model* — dle definice na
oteviené encyklopedie WIKIPEDIA (2012) jde 0 ,,ndvrh definujici funkci a obsah stranek
webu a udava rozmisténi funkcnich prvkii na strance*. To bylo pfipraveno v redakénim
syst¢tmu WordPress, coz je jeden znejjednodusSich a wuzivatelsky nejpohodInégjsich
redakénich systémill. Tento systém tedy zajistil, Ze samotny obsah webovych stranek je
velice jednoduse administrovatelny (pii znalosti zékladnich prvkd psani v html kodu).
Jinymi slovy je mnohem jednodus$si naudit se nékolik zakladnich zasad pro psani v html,
pfi¢emz tato pravidla nejsou vibec slozita, nez kazdou dalSi byt sebemensi obsahovou
zménu slozité¢ komunikovat s externim partnerem. Stranky www.aukcedresu.cz se staly
hlavnim komunikaénim prvkem a cilem, kam veskerd komunikace sméfovala. Detaily

najdete v kapitole Komunikacni plan.

Jednim z hlavnich ukolt Aukce dresti 2012 bylo vytvoreni nového aukéniho prostoru.
Po analyze moznosti, zejména vyhodnoceni podzimni Aukce, kterd probihala v systému
spolecnosti eCENTRE, specialisty zejména na online vybérova fizeni, bylo rozhodnuto o
pfesunu akce na vice znamy aukéni server. Jednoznacné€ nejlepSim feSenim se jevilo vyuziti

nejvétsiho obchodniho portalu v Ceské republice Aukro.cz. Samotné vyuziti tohoto systému
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nepiedstavovalo zadny problém, navic se ale podafilo navazat spolupraci s timto portdlem
(presnéji se spolecnosti Allegro Group CZ), ¢imz byla zajisténa také dostateCna propagace

akce v ramci systému Aukro.cz. (viz kapitola komunikacni plan).

Dilezitou soucasti procesu piipravy Aukce drest bylo po sbéru dresy také nafotit a
fotografie nahrat do systému jak internetovych stranek www.aukcedresu.cz, tak také pii
tvorbé jednotlivych aukci na Aukru. Systém totiz funguje tak, Ze pro kazdy predmét
existuje pravé jedna aukce. To znamend, ze kazdd aukce ma své unikatni ¢islo, moznost
sledovani, pfihazovani atd. Byla zvolena desetidenni délka trvani aukei a start byl zvolen na

pond¢li 7. 5. 2012.

Samotny termin nebyl vybran ndhodné. Dne 4. 5. 2012 bylo zahajeno Mistrovstvi
svéta v lednim hokeji. Bylo tedy vyuzito zvySeného medidlniho zdjmu o ledni hoke;j
obecné. Tyto uvahy se samoziejmé pohybuji v Cisté teoretické roving, ale podle logické
uvahy je ziejm¢, ze v dobé konani fotbalového evropského Sampionatu ¢i letnich
olympijskych her neni vénovan témét zadny medialni prostor jinym sportim, projektim a
akcim. Termin byl navic zvolen soubézné s utkdnimi v zakladnich skupindch. Kdyby se
totiz ¢eskému tymu nedafilo a z turnaje vypadl jiz po této fazi, v ten moment by opé&t

jakykoliv zajem o ledni hokej radikalné klesl.

5.2.3 Partnefi Aukce hokejovych drest a dalSich originalnich predmétut
Organizatofi Aukce dresti 2012 nikterak aktivné a ani agresivné nevyhledavali nové
moznosti partnerstvi. Byla vyuZita spoluprace z uplynulych akci a navazani partnerstvi
novych bylo zplsobeno zejména diky dobrym mezilidskym vztahlim. Plnénim ze strany
Nadace Ceské pojistovny pak byla zejména propagace loga partnera a jeho predstaveni na
internetovych  strankach www.aukcedresu.cz, dale propagace vramci vydavani
nejriznéjSich tiskovych materiali a také prezentace partnerstvi na U¢tu vytvoreném na

Aukro.cz.
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Partnefi byli rozdéleni do dvou kategorii:

1. Partner

2. Medialni partner

Jak jiz bylo feCeno vyse, jako velice dilezitd a uziteCnd se ukazala spoluprace
S nejveétsim Ceskym internetovym obchodnim portdlem Aukro.cz. V ramci smlouvy s touto

organizaci bylo navrzeno mimo jiné toto vzéjemné protiplnéni:

e Aukro je opravnéno ve svych informacnich a reklamnich materidlech ¢i
referenénich listech zvefejnit informaci o tom, Ze spolupracuje s Nadaci CP pii
organizaci dobro¢innych e-aukci a je opravnéno tuto informaci rovnéz sdélovat
prostfednictvim internetu nebo jinych prostiedk komunikace,

e Aukro je povinno propagovat dobro¢innou aukci v souladu s predmétem uzaviené
smlouvy

e Nadace CP je povinna zajistit propagaci dobro¢inné aukce (viz kapitola
komunikacni plan)

e Nadace CP je povinna propagovat Aukro.cz podle stanovenych pravidel ve
vydadvanych  tiskovych  materidlech a na  internetovych  strdnkéach
www.aukcedresu.cz

Dalsim z dulezitych partneri Aukce hokejovych drest a dalSich origindlnich
predmétd se stala agentura Tac - Tac. Tato marketingova a reklamni agentura se v oproti
propagaci jejiho loga a pfedstaveni na internetovych strankéch rozhodla tuto akci podpofit
zejmeéna tak, Ze zajistila tisk veSkerych potfebnych materidli, jakym byly napiiklad
certifikaty pravosti, dale zajistila nafoceni vSech pifedméti a jeji nasledné baleni do
darkovych krabic. Opét bylo vyuZito tzv. barterové dohody, neboli vymény zbozi nebo
sluzeb za jiné zbozi nebo sluzby bez pouziti penéz, nebo pii alespon caste¢ném zapocteni

hodnoty zbozi nebo sluzby jinym zbozim nebo sluzbou. (WIKIPEDIA, 2012)

Medialnimi partnery se pak staly dva subjekty, oba opét na zéklad¢ barterové dohody.
Denik Pravo, pfesnéji jeho celostatni vydani a Radio Kiss. Divodem je zejména rozsah
jejich plsobeni. V ramci spoluprace s denikem Pravo bylo zajisténo vydani inzeratu
odkazujicim na probihajici aukci a to ve tfech vydanich celostatniho deniku a umisténi

jednoho PR c¢lanku taktéz v celorepublikovém vydani deniku Pravo. Rozsah piisobnosti
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radii ze skupiny Kiss a jejich regionalni zaméfeni zase zajistilo moznost prezentace
Vv lokalngji zaméfenych radiich. O obsahu spoluprace s témito subjekty najdete vice

informaci v Kapitole ,, komunikacni pldan“.

5.2.4 Naklady

Jak jiz bylo naznafeno v pfedchozich odstavcich, cela akce byla usporadéna
S naprosto minimalnimi naklady a pokud nepocitdme lidskou praci a cas, celd akce byla
uspotfadana bez jakychkoliv dodatecnych nakladii. Veskera partnerstvi a spoluprace byla
zaloZena bud’to na barterové dohodé¢, ¢i vzhledem k charakteru akce na dobré viili partnert.
Jedinym nakladem mohlo byt zprovoznéni internetovych stranek www.aukcedresu.cz, jak
uz ale bylo feceno, to bylo uhrazeno jiz s prvni akci tohoto typu. Dil¢i Gpravy na webu byly
hrazeny z kolektivni smlouvy Ceské pojistovny s externi agenturou, naklady na postovné

byly opét hrazeny diky kolektivni smlouvé Ceské pojistovny s Ceskou postou.

Tabulka 5 uvadi cenikové ceny jednotlivych ¢asti projektu a prvki komunikaéniho

planu:

predmét cena bez DPH cena za jednotku
organizacni aktivity

vystaveni aukci na Aukro.cz 3016 K¢ 29 ks x 104 K¢
tvorba internetovych stranek 20 000 K¢

upravy na internetovych strankach 6 750 K¢ 5 hodin x 1350 K¢
balné predméti 2 500 K¢ 25 ks x 100 K¢
postovné 2 465 K¢ 29 ks x 85 K¢
komunikacni aktivity

denik Pravo - inzerce 105 000 K¢ 3 x 35000 K¢
denik Pravo - PR ¢lanek 45 000 K¢

banner hokej.cz 100 000 K¢ 240 000 impresi
banner nhl.cz 83 433 K¢ 200 239 impresi
staticky box na HP Aukro.cz 426 428 K¢ 10 dni x 42 642 K¢
AuKro - newsletter 200 000 K¢

Tabulka 5: Potencialni naklady na projekt
zdroj: vlastni zpracovani

Je tedy ziejmé, Ze se naklady pohybuji v enormni vysi (celkem 994 592 K<) a zadny
projekt podobného charakteru si nic takového nemuze dovolit. Jak jiz bylo popsano vyse,

tyto néklady byly diky smluvenému partnerstvi nulové.
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Jedinym problémem z hlediska nakladii mtze byt, a v naSem ptipad¢ i byla, dafiova
povinnost vi&i statu. Vzhledem k tomu, Ze Nadace Ceské pojistovny jakozto neziskova
organizace neni platcem dané z piidané hodnoty, na stran¢ partnerd by pak vznikala
neumérnd danova povinnost. Tato situace by ale partnerstvi ohrozila, je na misté fici, ze
ackoliv se hodnota napiiklad spoluprace s denikem Pravo pohybuje v fadech desitek tisic
K& (cenikova cena bézné inzerce shodného rozsahu), plnéni ze strany Nadace Ceské
pojistovny takové hodnoty rozhodné nedosahuje. Ve tedy zalezi na hodnoté vzéjemného

protiplnéni.

Uzaviené smlouvy o barteru obvykle obsahuji takové ustanoveni, které¢ urcuje, ze
poskytnuté plnéni si obé strany v daném roce vyfakturuji, kdy faktury budou obsahovat
doloZku ,,neproplacet — vzajemné plnéni“ a vzijemné se zapoctou. Toto ustanoveni ale
znamena, ze ob¢ strany fakturuji stejnou ¢astku (zéklad + 20% DPH), coz je v ptipadé, ze

je jedna ze stran neziskova, problém.

Resenim miize byt to, Ze pii plnéni napiiklad 3 000 K& vznika dafiova povinnost 600
K¢ (DPH vroce 2012 ¢ini 20%). Partner tedy fakturuje c¢astku 3 600 K¢ a neziskova
organizace (v na$em piipadé Nadace CP) vystavuje fakturu na 3000 K& a 600 K¢ uhradi
partnerovi jako kompenzaci jeho danové povinnosti. Partner tedy pfi tomto feSeni nic
neprodéld. Jedinym problémem v tomto feSeni pak je to, Ze vySe protiplnéni musi byt
nastavena na rozumné vysi, protoZe jinak se do nakladl na projekt neziskové organizace
promitaji zbyten¢ velké Castky, které de facto neptinési nic. VSe tedy nakonec stejné zalezi

na dobré viili jednotlivych protistran.
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5.3 Komunikaéni plan

nacasovana a dostate¢n¢ rozsSiftena komunikacni kampan. Kvalitni produkt je jen spravnym
zékladem pro komunikacni kampan, zejména pak tu ,,nefizenou‘. Pokud ale neni produkt
dostate¢né efektivné komunikovan, pak ani jeho kvalita nezajisti to, ze si ho lidé vyberou a
koupi. V této casti prace se konkrétné vénuji komunika¢nimu pldnu Charitativni aukce

hokejovych drest a dalSich originalnich predméta 2012.

5.3.1 Zakladni udaje o akci a jeji cil
Organizatofi akce: Nadace Ceské pojistovny a APK LH
Partnefi akce: Aukro.cz (¢len skupiny Allegro Group)

Tac-Tac Agency, ST. 0.

Mediélni partner: Pravo
Radio Kiss
Vytézek aukce: Haima CZ, o. s.
Hlavni komunikac¢ni prostiedek: internetové stranky www.aukcedresu.cz
Zacatek Aukce dresii 2012: pondéli 7. 5.2012

Aukce drestt 2012 je charitativni akci Nadace Ceské pojistovny a Asociace
profesiondlnich klubii ledniho hokeje (APK LH). Cilem je pomoci sbirky originalnich
hokejovych dresti a jinych predméta slavnych ceskych hrach nabidnout zajemcim tyto
artikly v internetové aukci a vytézek z této akce vénovat obcanskému sdruzeni Haima CZ,

ktera pecuje o onkologicky a hematologicky nemocné déti pii FN Motol v Praze 5.

vvvvv

z4jemcl o ucast v charitativni aukci a rozSiteni povédomi o existenci této akce zejména

prostiednictvim propagace internetovych stranek www.aukcedresu.cz.
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5.3.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny byly vzhledem k charakteru akce zvoleny nasledovné:

1. primarné EAO muzi i Zeny (20 - 65 let)
Hlavnim divodem je ekonomické nezavislost. Diky partnerim akce byl zasah do
takové cilové skupiny zajistén. Lidé v tomto véku jsou aktivni, ti mladsi aktivné
vyhled4dvaji na internetu, uCastni se nejriznéjSich akci a zapojuji se i do
charitativnich projektii. U lidi nad 50 let oproti tomu pievazuje spise chut’ pomahat,
maji volné prostiedky k investovani, koupi takového dresu (pfedmétu) mohou
udélat radost nékomu ze svého okoli, pficemz na penize tolik nehledi. Maji dospélé

déti a pomoc potiebnym détem je pro né¢ samoziejmost.

2. Hokejovi fanousci

a. nadSenci — pravidelné jezdi i na venkovni utkani se svym klubem, jsou ochotni
za hokej utracet velké penize (charakteristika: ,,za podepsany dres svého
oblibence bych dal cokoliv!*)

b. aktivni - pravidelné chodi na stadion ve svém mésté, dres by si koupili, aby
meéli v ¢em chodit fandit (charakteristika: ,,ja chci origindl, ten z fanshopu
miize mit preci kazdy *)

C. pasivni — jsou spiSe pfilezitostnymi fanousky, sleduji hokej obcas v televizi,
hlavné utkani reprezentace (charakteristika: ,,mit dres ceské reprezentace a
navic podepsany je cool!*)

d. neutralni, bohati — hokej a charita je dnes trendy (charakteristika: “Fikdam, zZe
sleduji hokej, i kdyz to neni pravda a origindlni dres si koupim, abych se

vytahnul pred kamarady *)

3. Sbératelé originalnich hokejovych artefakti
Cilova skupina ,,sbératelé vyplynula ze zkuSenosti z ptedchozi podobné akce.
Zastupci této skupiny jsou schopni a ochotni aktivné participovat na podobné akei,
aktivné komunikuji mezi sebou a o potadanych akcich diskutuji. Navic jsou ochotni

za dresy vydat velké ¢astky. (charakteristika: ,, Dresy sbiram, rad se tedy ucastnim
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kazdé podobné akce. Radéji ale prispivam na dobrou véc, nez aby mé penize

zahucely nékomu do kapsy )

MensSi firmy

Tato cilova skupina se tykd zejména mensSich podnikateld a podniki, které se
pohybuji v daném regionu. Piikladem mitize byt napiiklad mensi firma
z Pardubicka, jejiz majitel aktivné sleduje hokej, chodi na stadion. Protoze ale
nechce investovat ze svého, dres vydrazi a vystavi si ho ve své kancelafi, ¢astku pak
navic muze dat do nakladt své firmy. (charakteristika: ,,mit v brnénské zasedacce
zaramovany dres Tomase Diviska je pri jednani s partnery idedlni navadzani
kontaktu! ©)

Donatofi z Fad partneri CP

Tato cilova skupina byla zvolena, protoze Ceska pojistovna zaméstnava nékolik
tisic lidi. Navic fizeni je rozdéleno i do regionalni urovné. Na této urovni pak
jednotlivi obchodni zastupci spolupracuji s mnoha firmami, obchodnimi partnery

atp.

5.3.3 Komunika€ni nastroje

Zvolené komunikacni nastroje délim na dvé Casti - ndstroje, které byly fizené a

publicita tak byla stoprocentné zajisténa. A dale na ty nastroje, které neptinaseji zajiSt€énou

publicitu a sdéleni tak miize zapadnout v mnozstvi informaci. Na druhou stranu ale maji

informace pfejaté nepfimo mnohem vétsi relevanci a odezvu.

5.3.3.1 Primé nastroje

P¥imé nastroje byly vyuzity diky vlastnim zdrojiim organizatorti akce (CP a APK LH)

a diky partnerim Aukce dresti 2012. Piimé néstroje délim podle iniciatora jednotlivych

nastrojl:

1. Podpora z vlastnich zdroji a ze strany Ceské pojistovny

e direct mail uzivatelim zaregistrovanym do Aukce dresti 2011
Jde o cca 180 osob, predevsim hokejovych fanouskii a sberatelii

e osobni mail zaslany vSem vydrazitelim Aukce dresti 2011
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Tento email byl zaslan 17 uspésnym vydrzitelum z podzimniho kola charitativni
Aukce dresu

e direct mail zaregistrovanym uzivatelim akce ,,Charta Fair play*
Bylo vyuzito projektu ,,Fair play patri khokeji - Charta Fair play*, ktery je
spoluorganizovin Ceskou pojistovnou. Direct mail byl zaslin vice jak 20
tisicim ,,chartistit. Majitelem distribucni sité je Ceskd pojistovna, tento
mailing byl umoznén, protoze se nejednda o obchodni sdéleni, ale pouze o

informaci o konani akce.

V/aZeni sportovni pratelé,

Ceska pojistovna prostirednictvim Nadace Ceské pojistovny opét pripravila spoleéné
s Asociaci profesionalnich klubti ledniho hokeje [APK LH) unikatni charitativni aukci
originalnich hokejovych dresu a dalSich prfedmétt podepsanych slavnymi Eeskymi hokejisty.

V/Sechny potFebné informace najdete na internetovych strankach www. aukcedresu.cz.

oy

= Vybezek aukce bude vénovan eb&anskemu sdruzeni HAIMA CZ, které ptsobi po celé
E J:‘.eske republice a pomaha ke zlepSovani zdravotniho stavu a Zivotni situace onkologicky
;’.5-% hemat;ologmky nemocnych déti a jejich rodin.

ijce potrva od 7. do 17. kvetna 201 2. Vérime, Ze si nenechate ujit prileZitost ziskat
i ery z originalnich hokejovych predmétu a pomuzete tak nemocnym détem.

Obrazek 3: Direct mail - Charta Fair play.
Zdroj, Vyroba: Tac-Tac Agency

e aktivni banner odkazujici na stranky www.aukcedresu.cz a oznameni o konani
aukce v ,,novinkach* na strance www.fairhokej.cz
Vyuziti vyse popsané akce také na oficialni microsite tohoto projektu. Na hlavni
strane byl umistén banner, ktery primo odkazoval na internetové stranky

charitativni Aukce.
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- |

» PRAVO E

Obrazek 4: dynamicky banner - www.fairhokej.cz.

Zdroj, Vyroba: Tac-Tac Agency

docasné predstaveni akce na strankach www.ceskapojistovna.cz/nadace-cp

Vyuzito bylo také oficialnich stranek Ceské pojistovny, sekce vénované

predstaveni Nadace Ceské pojistovny. Byl zde umistén aktivni banner a ¢lanek

oznamujici akci

podpora aukce na facebookovém profilu Ceské pojistovny

Podpora na oficialnim facebookovém profilu nebyla z hlediska cileni

komunikace prilis relevantni. Ale byla by Skoda tuto moznost nevyuZzit.

To se mi libi

(0

(8

Pridat komentar - Sdilet

Ceska pojist'ovna sdiel(a) odkaz.

10 kvéten @

Dresy &eskych hokejisti jdou do charitativni drazby, aby pomohly
onkologicky a hematologicky nemocnym détem. Podpofit je
mizete i Vy!

dobrou véc

J-' ur= .-.._,m.“‘ Aukce dresil | Spliite si sva prani a podpoite

To se mi libi

www.aukcedresu.cz

m‘ ¥ Spliite si sva prani a podporte dobrou véc

Pridat komentaF - Sdilet 210 PLF1

Ceska pojist'ovna sdiel(a) odkaz.

Jkvéten @

To se mi libi - Pridat komentar - Sdilet

Serial cyklistickych zévod( pro déti pokracuje zitra v Pardubicich.
Sledujte aktuality na TourdeKids.cz

2126 B35

Ceska pojist'ovna sdiel(a) odkaz.

11kvéten ¢

Pardubice | Tour de Kids
bit.ly

Popis webu

To se milibi * Pridat komentar - Sdilet 2

g e

al kv

a pojist'ovna sdiel(z) odkaz

Poridte si novou raketu, brusle, kolo nebo se stavte jen tak na
cumendu. Sport Expo 2012 se na vas tési.

Raj sportovci otevira brany

Obrazek 5: Ukazka podpory akce na oficialnim facebookovém profilu CP
zdroj: http://www.facebook.com/ceskapojistovna
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e interni komunikace na viechny zaméstnance Ceské pojistovny (email, ¢lanek na
intranetu, ¢lanek v internim magazinu Ceska Info
Ceskd pojistovna zaméstnava pres 5 500 osob a na obchodni sit je navic
napojeno nekolik tisic aktivnich agentii. Navic jde o ekonomicky aktivni
obyvatele ve vysoce produktivnim postaveni. Diivod, proc¢ tuto komunitu
informovat nebyl pouze v aktivovani potencialnich zakaznikii, ale také v Sireni
povédomi o piisobeni Nadace Ceské pojistovny v ramci  spolecenské

zodpovédnosti Ceské pojistovny (CSR).

2. Podpora ze strany APK LH (BPA)

e aktivni bannery na internetovych strankach www.hokej.cz a www.nhl.cz
odkazujici na www.aukcedresu.cz po celou dobu trvani aukce (7. - 17. 5. 2012).
Umisténi na hlavni strané Www.hokej.cz pri kondni Mistrovstvi svéta v hokeji,
V prithehu zakladnich skupin, kdy mnoho lidi shani informace o konani, TV
vysilani, sestavach atp. Pocet impresi (to znamenad zobrazeni banneru byl cca
240 000 za 10 dni (4j. cca 17x za 1 minutu,).

Banner umistény na www.nhl.cz se za dobu kampané objevil cca 200 000X (tj.
cca 14x za minutu). Kampan probihala v dobé vrcholu sezomy NHL, kdy
V terminu kondni aukce probihalo semifindle Stanley Cupu.

e c(lanek o konani Aukce drest 2012 na hlavni strance www.hokej.cz

Clanek byl umistény v sekci ,, Priklepy“ na www.hokej.cz a v sekci ,,Ledova

(¢

trist’” na www.nhl.cz. Obé tyto sekce maji stejny koncept - jsou umistény na
hlavni strané a prinasi novinky a bleskové zpravy. Nevyhodou je jisté casté

stiidani téchto novinek, zprava tedy neni na hlavni strané prilis dlouho.

3. Podpora ze strany Aukro.cz

Jako nejvyrazné€jsi podpora celé akce se nakonec projevila ta ze strany partnera Aukce
drest - nejvetsiho obchodniho portadlu Aukro.cz. Tento portal registruje vice nez 2,5

milionu aktivnich uzivateld. Aukro zajistovalo jak propagaci, tak i grafické zpracovani
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jednotlivych prvki. Jedinym rozporem bylo odlisna grafika oproti ostatnim materialtim.

Nutno ale uznat, Ze podoba boxu a dalSich materiala byla ze strany Aukra povedené;si.

>

staticky box o rozmérech 358 x 220 px na hlavni strané¢ www.aukro.cz po celou
dobu trvani drazby.

Je ziejmé, ze vysoky denni pocet navstévniku, umisténi, graficke zpracovani i
charakter akce pritahne velky zdjem. Staticky box odkazoval primo do seznamu

Jednotlivych aukct, kde si uzivatelé mohli prohlédnout jednotlivé predmety.

Vydrazsidres -
svého klubu iy

v hokejové Aot
aukci roku

27 charitativnich aukci -
ve prospéch sdruzeni HAIMA (Z

D mony APKLH nme: (Stactac pRAve I8

Obrazek 6: Staticky box, Aukro.cz - hlavni strana
zdroj, vyroba: tym Aukro.cz

informace o aukci na hlavni strané internetového portalu www.aukro.cz v sekci
,nhovinky a ozndmeni‘

Tato sekce je spise prehlizena. Nachdzi se na strance uplné dole a z hlediska
sdeleni neméla az takovy vyznam.

oznameni informace o aukci na oficialnim facebookovém profilu Aukra

Stejné jako u facebooku CP neméla tato aktivita prilisny vyznam, jednalo se
spise o doplnek ostatnich komunikacnich aktivit. Bylo zajisténo nejprve

oznameni o zahajeni Aukci a den pred skoncenim také o blizicim se zaveru.

63



Aukro sdiel(a) odkaz Aukro
Yk 2 dter 116 kite
UZ mate plany na |éto? LenoSeni, party nebo spise nékam V charitativni aukci dresfi éeskych hokejistd zatim vede Tomas
vyrazite? Jestli stdle nevite, pripravili jsme pro vas radce, kde DiviSek z Komety Brno, ale Jarda Jagr je v zavésu :) Co myslite,
najdete inspiraci na velké letni zaZitky: www.velkezazitky.cz ;) dotdhne se jesté Jarda? :)
- Velké zaFithy Prihodte si také a podporte svého Vobll"bence a hlavné sdruzeni
ﬁ E c HAIMA CZ: http://bit.ly/IM49M3 Dékujeme :)

v Wy Veke

zatinajl na

Aukru
To se mi libi * Pfidat komentaF * Sdilet 6 @3

Aukro
tako

Pamatujete si legendarni hru Diablo? Pro vSechny fandy méme
aktudiné na Aukru jeji pokracovani ;) Peklo se znovu otevira...
http://bit.ly/JEWmEXx

To se mi libi - Pfidat komentaF - Sdilet eh10 4

Obriazek 7: Oficialni facebookovy profil Aukro.cz - oznameni o bliZicim se konci aukei
Zdroj: http://www.facebook.com/Aukrocz

e uvefejnéni informace o konani aukce v produktovém newsletteru Aukro
Produktovy newsletter posila Aukro.cz jednou za tyden vSem uZivateliim tohoto
portalu, kteri pri své registraci potvrdili moznost prijimani obchodnich sdéleni.
Jednd se tedy o necelé 2 miliony uzivatelii. Ctenost je vsak jen téZce méFitelnd,

mnoho lidi takové emaily automaticky maze ze své schranky.

l

Susak
4 napradlo

Hokejovamanie
.zaplavila Cesko

Aulro ve spolupraci s Nadaci Cesié pojistovry >
2 APK LH potids hokejovou aukc rokas 5

Vijtétek 2 aukd je vénov in nadaci Haima (Z, kterd

détem a jejich rodinam

Rozhodujicl aukéni 23pasy privé ted
na Aulru a TY miited bt pfitom!

Obrazek 8: oznameni o aukci jako soucast produktového newsletteru
zdroj, vyroba: tym Aukro.cz
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e informace o konani akce v cileném newsletteru zasilaném Aukro.cz
Kazdy uzivatel portilu Aukro.cz zadava, jaké oblasti ho zajimaji. Tento
specidlni newsletter obsahujici pouze informaci o konani aukci byl zaslan
osobam zajimajici se o sport a sbératelstvi. Byl vytvoreny v Sesti mutacich a
zaslan podle regionu daného uzivatele - pokud mél uzivatel napriklad bydlisté
V Brné, jako hlavni motiv daného newsletteru byl dres Tomase Diviska z Komety
Brno. Vybrany byly kraje s potencidlne dobrou fanouskovskou podporou - Brno,

Pardubice, Plzen, Litvinov, Kladno a Ostrava.

Hokejovamanie: * Hok vamanle Hokejovamanie: -
ej?zaplavla(’:esko e"o la Cesko e"?zaplavilafesk
i T

S st e s
Y et

e rone APKLH 9 Qtactac PRAVD B DEew APKLH 9 tactac prAVD I8 O asom APKLH 9 @tactac prAVD I8

Podpof hvézdu svého klubu Podpor hvézdu svého kiubu Podpof hvézdu svého kiubu
awydraz original hr mg hokejovy dres! awdraz original hrany hokejovy dres! awdraz original hrang hokejovy dres!

+ dalSich 26 charitativnich aukci + dalSich 26 charitativnich aukci + dalSich 26 charitativnich aukci
Original hrangch drest nejvétsich Original hranych drest nejvétsich NEJEN onginal hrangch drest nejvétsich
hokejovijch hvézd s podpisy hrach hokejovijch hvézd s podpisy hract hokejowjch hvézd s podpisy hraca

. o Tomsa Ovies o o .

Dalsi charitativni aukce m Dalsi charitativni aukce m Daléi nabidky m
9 - , i
Ske “:\
N, 7 ’6 % 60 \ 7 - 5 60 7 '6 60 ®
ANEK o Olingy A E‘“"Ek P ”IEk YANEY o o :
k . - Sow . £
a [Y ST ¥ h £ h& bm v
Fan dres Fandres Fan dres Fandres Fandres Fandres
pi e e CR p e e CR R e
Petr Cajének Tomas Rolinek Petr Cajanek Tomas Rolinek Petr Cajanek Tomas Rolinek

;‘6‘7§f » By ;‘e‘g;m: 5 6~

Fan dres Zavamoviny Fandres Zaramovany Fandres Zarimovanu
akat

-

Rytifi Kladno plakat Rytifi Kladno plakat Ruytifi Kladno plal
Jaromir Jagr MS 2011 - Bratislava Jaromir Jagr MS 2011 - Bratislava Jaromir Jagr MS 2011 - Bratislava
Spotpmam s s [revep—— PRCER——

Pamatecni Darkova Oficialni Pamatecni Darkova Oficialni Pamatecni

mince sbirka pukii puk mince sbirka pukil puk mince
Fandéte a drazte na Aukru az do 17. kvétna Fandéte a drazte na Aukru az do 17. kvétna Fandéte a drazte na Aukru az do 17. kvétna
do 1630} do 1630! do 16:30!

i Bachidleid Bachideid

Obrazek 9: specializované newslettery - Brno, Plzeii, Pardubice
zdroj, vyroba: tym Aukro.cz
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. medialni partnerstvi Pravo

Diky partnerstvi s denikem Pravo byla zajisténa publicita v celostatnim vydéani
deniku Pravo. Podminkou bylo umisténi inzeratd bud'to uvnitf, nebo pobliz
sportovni rubriky. Ani toto médium piimo necili primarné na zvolené cilové
skupiny, tisténé médium vsak ptredstavuje problém také v tom, Ze sdéleni si ¢lovek
vibec nemusi zapamatovat, natoz pak aktivné na internetu hledat propagovanou
akci. Nicmén¢ zésah je z hlediska plisobeni rozsahly a se ¢tenosti vice jak 400 000
¢tenai kazdy den rozhodné zajimavy.

Soucasti dohody bylo:

e 3x uvefejnéni inzeratu v celostatnim ti§téném vydani deniku Pravo, v sekci

»Sport®, velikost 1/8 strany ve tfech terminech (10. 5., 12. 5. a2 17. 5. 2012)

Zucastnéte se
unikatni charitativni aukce\\
originalnich podepsanych ™
hokejowych drest, Vydrazte \§

si tfeba i dres Jaromira Jagra

Vice na www,

Medialni
partner:

Partneri Aukce dresu:

m gésg(l‘écsouﬁovnv ) aUkrO \“/
2ltactac APKLH HAIMA CZ P H A V”

nnnnnn

Obrazek 10: Inzerce; denik Pravo
zdroj, vyroba: Tac-Tac Agency

e uvefejnéni PR ¢lanku v celostatnim tisténém vydani deniku Pravo, v sekci

»Sport®, velikost 1/8 strany, v terminu zahajeni Aukce (7. 5. 2012)
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5. medialni partnerstvi Kiss Radio

Jako vhodné médium bylo zvoleno Kiss Radio. V ramci Kiss radii je totiz sdruzeno 7
rozhlasovych stanic po celé Ceské republice. Formou spoluprace bylo uvefejnéni
informace o kondni Aukce dresti na internetovych strankdch radii. Tyto clanky navic
meély piednostni postaveni a po celou dobu akce byly umistény v seznamu novinek

upln¢ nahote. Jedna se 0 tyto stanice:

e Kiss 98 (Praha)

¢ Kiss Hady (Brno)

e Kiss Morava (Ostrava)

e Kiss publikum (Zlin)

e Kiss Jizni Cechy (C. Bud&jovice)
e Kiss Proton (Plzei)

o Kiss Delta (MI. Boleslav)

Jak lze vidét, jedna se mimo jiné 1 o mésta, ve kterych se v uplynulé sezoné hrala
extraliga ledniho hokeje a zacileni na fanousky je tak nasnadé. Mezi cilové skupiny
uvedenych radii navic patii publikum v rozmezi 20 - 50 let, penetrace snasi cilovou

skupinou je tedy ideélni.

/“ “" Radio @ }
i Morava ‘\
\

L,

POSLOUCHEJ

KISS-VE

Obrazek 11: Kiss Morava - ¢lanek na hlavni strané
zdroj: http://www.kissmorava.cz/
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Pro ptfedstavu o navstévnosti internetovych stranek je pfilozena nasledujici tabulka,

uvedena statistika je platnd pro duben 2012:

Stanice Navstévy | Unikatni navStévnici Zobrazeni stranek
Kiss Delta 29 161 13573 73 247
Kiss Hady 133 224 47 134 310 002
Kiss Jizni Cechy | 179 536 54 820 411731
Kiss Morava 139 012 49 017 317088
Kiss Proton 70101 33815 162 382
Kiss Publikum 38985 15 346 92 192
Kiss 98 23817 13 882 62 243

Tabulka 6: Navstévnost internetovych stranek Kiss Radii
zdroj: Radio Investments s.r.o.

5.3.3.2 Neprimé nastroje

Mezi nepifimé nastroje byly zafazeny tiskové zpravy vydané odborem komunikace
Ceské pojistovny. Vyhodou je bezesporu dlouhodobd spoluprace s vybranymi novinafi,
praxi provéfeny media list a dodani oficidlniho razu celé akci. Tiskovou zpravu pak
vydavala také nadace Haima CZ, coz zajisté piineslo kontakty z fad donatori tohoto

obcanského sdruzeni.
Nasim cilem pak bylo proniknout zejména do téchto typt médii:

e Tisk - deniky:
= Regionalni deniky dle pasobnosti ELH
= Sport — nejctenéjsi sportovni denik
» Hospodatské noviny — 1 mezi byznysmeny se najdou hokejovi
nadsenci
» specidlni pfilohy k Mistrovstvi svéta v hokeji (MF Dnes, Lidové
noviny, Blesk)
* denik Metro (Praha)
e Tisk — periodické:
* Magazin deniku Sport
* Maminka (¢lanek od Haima CZ + info o aukci)

» Blesk Zdravi (¢lanek od Haima CZ + info o aukci)
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* ProHockey (Mistrovstvi svéta)
* Maxim (¢tou jen muZi)
e Internet:

* informace na riznych zpravodajskych serverech

5.3.4 Ctenost a sledovanost

Ceska unie vydavateld vydava &tvrtletné vysledky odhadu sledovanosti a &tenosti

vvvvvv

médii v zavislosti na vybranych médiich ve 4. Ctvrtleti roku 2011 a prvni Gtvrtleti roku
2012.

Celkovy zasah skupin tiskovych titula podil %
Deniky 67%
Suplementy 67%
Tydeniky 69%
Ctrnactideniky 47%
Meésicniky a delsi periodicita 67%
Casopisy celkem 88%
Odhad ctenosti — celostatni placené deniky ¢tenost
Blesk 1244 000
MF Dnes 797 000
Pravo 384 000
Sport 242 000
Aha 238 000
Lidové noviny 222 000
Hospodaiské noviny 195 000
Metro 348 000
Odhad ¢tenosti — magaziny (celostatni suplementy) ¢tenost
Blesk magazin 1 620 000
Magazin DNES 1174 000
Sport magazin 267 000
Odhad ¢tenosti — Casopisy ¢tenost
Blesk Zdravi 143 000
Maminka 107 000
Maxim 202 000
ProHockey 70 000

Tabulka 7: Etenost médii ve 4. étvrtleti 2011 a 1.¢vrtleti 2012
zdroj: Ceska unie vydavatelii, Media Projekt, http://www.unievydavatelu.cz/Upload/999.pdf

69



5.3.5 Harmonogram komunikacnich aktivit

V nasledujici tabulce 1ze vidét podrobny piehled komunika¢nich aktivit, které bylo

nutno vykonat béhem 10 dn konani charitativni Aukce hokejovych drest a dalSich

originalnich predmétd.

zdroj . = .
daturjn Vlastni zdroje Ceska poj. APK LH | Haima CZ Aukro Pravo Kiss Radio
info
mailing - ¢lanek na "novinky a 5
PO | mailing - ticastici chartisté Fair hokej.cz; Slanek na oznameni", Clanky: radia
75 Aukceg201l play; TZ CP; bannery haimaicz staticky box | PR ¢élanek skupiny
o banner hokej.cz a : na HP; KISS
FairHokej.cz nhl.cz cileny
newsletter
' Lo, Clanky: radia
;JST banner FH.cz bannery zt:t;cg /s skuspsiny
e KI
mailing na . ;
ST zamestnance ¢lanek na vydani TZ rI:t;(\j\?sLIJtla(tttler iﬁgg?;trﬁm Clanky: radia
95 CP; élénelf na nhl.cz, Haima CZ o Aukro: vvdéni skupiny
"~ intranetu CP; bannery konani aukce . ya , KISS
banner: staticky box | deniku Pravo
y mailing - usp&sni . Clanky: radia
1‘5{3 vydrazitelé Aukce ?a”rl‘)er' L cp | bannery staticky box skupiny
= | 2011 aceboo KISS
PA Clanky: radia
115 banner FH.cz bannery staticky box skupiny
e KISS
inzerat v A1
SO staticky box | celostatnim (CLLR ieleie)
banner FH.cz bannery . skupiny
12.5. na HP vydani KISS
deniku Pravo
o Clanky: radia
SES banner FH.cz bannery ;?tgcé( 1 skupiny
e KISS
PO EIELS bannery Sklsgﬁy radia
14.5. facebook CP KISS
¢lanek o 5
i1 e e
15.5. FairHokej.cz; statickyibox KISS
banner
¢lanek o ¢lanek o {2?3%0()'(; inzerdt v
gT | mailing - dspesni | blizicim se konci aukce skongni celostétnim Clanky: radia
165 vydrazitelé Aukce | konci aukce na | na hokej.cz "novinky a vvdani skupiny
12011 intranetu CP; "priklepy"; 5 y,.,, Y B , KISS
banner bannery ozn?rlr(leri)l ;| deniku Pravo
staticky box
mailing na Mp
CT zaméstnance banne facebook; S(lsn}(ny. e
17.5. CP; banner; i staticky box K SpS y
facebook CP

Tabulka 8: Harmonogram komunikaéniho planu
zdroj: vlastni zpracovani
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6 VYHODNOCENiI EFEKTIVITY KOMUNIKACNI KAMPANE
CHARITATIVNIi AUKCE DRESU A DALSICH ORIGINALNICH
PREDMETU

Komunikac¢ni kampan byla cilena pfedevsim na uzivatele internetu. Vysledkem této
kampané tak meéla byt snaha pfivést co nejvice zajemcu v rozhodny tyden na nami
vytvofenou mikrostranku www.aukcedresu.cz a piedev§im pak do aukéni siné na

www.aukro.cz, ve které byly jednotlivé aukce (dresy, ostatni pfedméty) vystaveny.

Efektivitu komunika¢ni kampané lze tedy nejlépe odvodit od navstévnosti jak
vytvotené mikrostranky, tak od poctu zobrazeni galerie aukéni sin€, jednotlivych auket,

poctu zajemct o draZzené predméty, poctu kupujicich a nakonec od vytézku celé aukce.

6.1 Navstévnost mikrostranky www.aukcedresu.cz

Jak je uvedeno v kapitole 4 (Metodologie), pro méfeni navstévnosti mikrostranky
www.aukcedresu.cz bylo vyuzito volné sluzby ,,Google Analytics* vytvofené spole¢nosti
Google Inc. V této kapitole je uveden piehled relevantnich ukazatel, kterymi se da

sledovat navstévnost vytvorené mikrostranky a tedy efektivita komunikacni kampang.

U nékterych atributli jsou pro porovnani piedstaveny hodnoty za dvé ¢asova obdobi —
10 dni pted stanovenym zacatkem charitativni aukce dresu (tj. 26. 4. 2012 — 6. 5. 2012) a
casové obdobi 10 dnii v soub&hu s kondnim aukce dresii a tedy realizaci komunikaéni

kampané (tj. 7. 5. 2012 — 17. 5. 2012).

6.1.1 Cilové publikum stranek www.aukcedresu.cz
Pojem ,cilové publikum®“ piedstavuje zdkladni piehled o ndvStévnosti a
navstévnicich, jazyk, lokalitu, chovani navstévnikii na strankach, zafizeni, ze kterého se na

stranku pfipojili atp.
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Nasledujici tabulka ukazuje piehled navstévnikl v prvnim a druhém obdobi.

Pi‘ehled navstévniki 26.4. -6.5.2012 7.5.-17.5.2012
Navstévy 326 3897
Unikétni navstévnici 249 3479
Zobrazeni stranek 1 460 11 264
Pocet zobrazeni na navstévu 4,48 2,89
Primérna doba trvani navstévy 0:04:13 0:01:24
Mira okamzitého opusténi 23,93% 28,79%
Procento novych navstév 73,62% 86,91%

Tabulka 9: P¥ehled navstévniki
zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Zahijeni a trvani komunikacni kampané je zcela evidentni. Pomér navstév k
unikatnim navstévam viceméné odrazi procento novych néavstév. Toto ¢islo pak ukazuje
splnéni zakladniho cile mikrostranky www.aukcedresu.cz — a totiz informovat o probihajici

akci a pfesmérovat navstévnika piimo do auk¢ni sin€. Bohuzel informace, zda navstévnici

pfi opusténi stranky sméfovali na aukéni server, ¢i na prohliZzeni jinych webovych stranek,

se zjistit neda.

Déle mizeme pozorovat piehled navstév mikrostanky na denni bazi a srovnani

navstévnika celkem a navs§tévnika unikatnich.

Prehled navstévnikl - denni

I\

\

/
/
l

6.5. | 7.5. | 85. ] 9.5, /10.5./11.5. /12,5, 13.5. 145./15.5./16.5. 17.5.
=—eo—unikatni navsténvici| 33 | 503 | 345 253 | 157 170 564 574 | 298 186 | 209 466
== navstévy 35 | 536 359 263 168 | 176 576 590 308 204 221 | 496

Graf 1: Piehled nav§tévniki — denni

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani
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Z grafu je patrné zahdjeni a prubéh komunikacni kampané. Do této statistky také
samoziejm¢ zasahuje celd fada proménnych — béhem tydne je vidét znacny pokles, pies
vikend velky nariist zdjmu o stranku, v prubéhu druhého tydne aukce pak znovu znacny
pokles zajmu, aby pak nakonec v posledni den aukce opét zajem publika vyzna¢né narostl.
Nejvétsim ,,motorem™ prvniho dne aukce byl patrné staticky box na hlavni strané portalu
aukro.cz, ten ale odkazoval pouze do auk¢ni sin€ piimo na aukro.cz, to znamena, ze lidé
mikrostranku navstévovali aktivne. V pribéhu dalSich dni pak navstévnost ovlivnily 1 dalsi
prvky komunikace. V grafu je opét vidét srovnani unikatnich navstévniku s jejich celkovym

poctem.

Rozlozeni ktivek v pfedchozim grafu a ten nasledujici vypovidaji o velkém procentu

novych navstévnika.

Novi vs. vracejici se navstévnici

H novi navstévnici 86,96%

m vracejici se navstévnici 13,04%

Graf 2: Novi vs. vracejici se nav§tévnici
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Cilem mikrostranky bylo upoutat pozornost publika, donutit ho, aby stranku navstivil,
prohlédl a zucastnil se aukce. To znamend, ze ocekdvani navratovosti navstévniki bylo
minimalni. Témétr 90 % novych navstévniki tedy odpovida ocekavani. O aktivacni uloze
mikrostranky pak svédci i relativné kratky cas, ktery navsStévnici primérné na strance

stravili — necelou minutu a pal.
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Zajimavou statistikou z pohledu cileni komunikac¢nich a marketingovych aktivit je
bezesporu lokalita pfipojeni navstévnikti. Znalost téchto udaji pii porovnani
s uskutecnénymi akcemi v ramci plnéni komunika¢niho planu pomiize pii vyhodnoceni
zejména s ohledem na volbu regionalnich médii. Tabulka 10 ukazuje pfipojeni na stranku
Z celosvétového hlediska, opét v porovnani dvou Casovych obdobi. Zajimavosti je, ze
mikrostranka je vytvofena pouze v ¢eském jazyce. Vysvétlenim muize byt ,,surfovani® po

internetu ¢eskych krajana zijicich v zahranici.

Lokalita 26.4. -6.5.2012 7.5.-17.5. 2012
Ceska republika 313 3573
Slovensko 2 153
Némecko 0 35
USA 0 14
Velka Britanie 2 13
Svédsko 1 13
Svycarsko 1 10
Rakousko 1 8
Spanélsko 1 7
Francie 0 6
Finsko, Polsko 1 5
Australie, Kanada, Italie 0 3
Belgie, Irsko, Nizozemi 0 2
Bulharsko, Dansko, Estonsko,

Recko, Chorvatsko, 0 1
Lucembursko, Norsko, Srbsko,

Rusko

Tabulka 10: Lokalita piipojeni nav§tévniku
zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani
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O lokalit¢ pfipojeni také vypovidd piehlednd mapa, odkud se navstévnici na
mikrostranku nejcastéji ptipojovali a ukazuje, Ze 1 kdyz samoziejmé pocty pfipojeni jsou ve

vetsiné zemi minimalni, projekt mél doslova celosvétovy zasah.

Naprosto rozhodujici pro hodnoceni UspéSnosti volby médii na urovni regiona

predstavuje nasledujici prehled. Ukazuje rozdéleni navitév dle kraji v Ceské republice.

Lokalita - CR (kraje) 26.4. -6.5.2012 | 7.5.-17.5.2012
Praha 123 832
Jihomoravsky 14 508
Moravsko-Slezsky 2 424
Ustecky 14 274
Stfedocesky 115 254
Zlinsky 13 189
JihoCesky 6 185
Plzensky 5 180
Pardubicky 1 173
Vysocina 3 139
Liberecky 5 121
Kraloveéhradecky 10 117
Karlovarsky 1 102
Olomoucky 1 75

Tabulka 11: Lokalita pfipojeni navitévniki dle kraji CR
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Pii planovani projektu a sohledem na skladbu pfedmétl bylo dilezité oslovit
fanousky jednotlivych extraligovych klubi. Pfedpokladem bylo, ze napiiklad brnénsky dres
si koupi Brnan, fanouSek Komety, nebo naopak dres Plzn¢ poputuje za fanousSkem

»Indiant* pravé do Plzné.

Z tabulky je patrné, ze nejvice pfipojeni bylo zaznamenano v Praze. Statistika
koresponduje i s vysedky aukce, kdy 6 z celkového poc¢tu 28 drazenych predmétu ziskali
majitelé pravé z Prahy. Navs$tévnici zjizni Moravy pak prokéazali velkou loajalitu ke
»svému® klubu — Kometé Brno, kdy tento dres zaznamenal nejvétsi pocet zdjemct. O

vysledcich aukce vice v kapitole 6.2.3.

Volbou pro distribuci informace o konani aukce bylo navdzani medialniho partnerstvi
se skupinou Radii Kiss. Jak jiz bylo uvedeno, jednotliva radia z této skupiny piisobi pravé

na regiondlni Grovni a diky partnerstvi bylo mozno o akci informovat na jejich webovych
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strankach. AvsSak nelze brat v uvahu pouze partnerstvi s Radii Kiss, ale samoziejmé také

skladbu uzivatelii portalu Aukro.cz a dalsi proménné.

75 - 532

Obrazek 12: Lokalita pFipojeni navitévniki dle kraji CR
Zdroj: Google Analytics
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6.1.2 Zdroje navstévnosti stranek www.aukcedresu.cz

Pro hodnoceni komunikaéni kampang jsou praveé identifikované zdroje navstévnosti
nejduleziteéjsi Casti analyzy. Na zéklad¢ nasledujicich tabulek a grafi mizeme zjistit, jak se
navstévnici o mikrostrance dozvédéli, jestli se o projektu dozvédéli na internetu (tzn., klikli
na odkaz na jiné strance), ¢i se o akci dozvédéli v jiném médiu (zadali celou URL adresu
pfimo do zadavaciho tadku, nebo pouzili vyhledavac (napt. Google, Seznam, Centrum

atp.).

Podle ocekavani, kterd vyplyvala z pouzitych komunikacnich ndstroji, navstivilo
nejvice osob mikrostranku www.aukcedresu.cz prostiednictvim odkazu na jiné internetové
strance — témet 66% ze vSech navstévniki. To znamend, Ze nejvice efektivnim nastrojem se
ukézal byt bud'to ptimo odkazujici banner a nebo ostatni odkazy v €lancich atp. Témét 30%
osob, které mikrostranku navstivilo, pak zadalo pfimo URL adresu do zaddvaciho tadku.
To znamend, Ze téméf jedna tfetina navstévnikl se o akci dozvédéla bud'to jinde nez na
internetu, nebo jim akce utkvéla v paméti a diky snadn¢ zapamatovatelné doméné pak
zadala adresu piimo. Pouze necelych 4,5% pouzila k vyhledavani jeden z mnoha

internetovych vyhledavaci.

Prehled zdrojl navstévnosti

W navstévnost z odkazujicich stranek 65,95%
pfima navstévnost 29,66%

H provoz z vyhledavani 4,39%

Graf 3: Piehled zdroji navs§tévnosti
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani
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Pti podrobngjsim rozboru navstévnosti z odkazujicich stranek lze pak vidét, které

internetové nastroje byly ve vysledku nejucinnéjsi.
Navstévnost z odkazujicich stranek - prehled

B bannery na hokej.cz a nhl.cz 38,95%
aukro.cz 22,02%
m facebook 19,96%
internetové stranky - hokejové kluby 6,07%
m internetové stranky - Kiss radia 6,03%

Hemail 4,79%

M ostatni odkazy 2,18%

Graf 4: Nav§tévnost z odkazujicich stranek — piehled
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Bannery na internetovych strankach www.hokej.cz a www.nhl.cz ptivedly témét 40 %
vSech néavstévnikll mikrostranky, dale vice nez 22 % publika kliklo na jeden z odkazii na
www.aukro.cz a dalich témeét 20 % ptivedla socialni sit’ Facebook. Vysledek opét odrazi
ocekavani — nacasovani celého projektu bylo zdmérné stanovené na obdobi dvou vrcholl
hokejové sezdny - Mistrovstvi svéta spole¢né se zaveéreCnymi boji v play-off kanadsko-
americké nejvyssi hokejové ligy (NHL), kdy se zvySuje zajem o stranky www.hokej.cz a

www.nhl.cz.

Naopak, jako nepfili§ ucinny nastroj se ukazala byt elektronicka posta — direct
mailing, ktera pfivedla pfimo pouze necelych 5 % publika. To samoziejmé milZze byt
zkresleno tim, Ze ne vSichni rovnou z emailové schranky aktivné klikli na odkaz, ale
moznosti je, ze pozdéji zkopirovali odkaz do vyhledavace ¢i ptikazniho fadku. Nicméné je
patrné, ze lidé maji proti jakymkoliv emailovym ,,reklamnim sdélenim‘ averzi a nabidkové

emaily vyhodi do koSe jesté pied pfectenim obsahu sdéleni.
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Pro porovnani s celkovou navstévnosti pak lze vidét graf dennich navstév

z odkazujicich stranek oproti navstévam celkovym.

Navstévy z odkazujicich stranek - denni
prehled

b § } \
O [\ [
\ N / !

7.5.18.5.1/9.,5.]10.5./11.5./12.5./13.5./14.5./15.5.|16.5.|17.5.

=8—navstévy z odkazujicich
stranek

=o—vSechny navstévy 536 | 359|263 | 168|176 | 576 | 590 | 308 | 204 | 221 | 496

419 |320| 207 | 143|153 | 271|221 |154|132| 161|389

Graf 5: Nav§tévy z odkazujicich stranek - denni pi‘ehled
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Zajimavy je velky rozdil v téchto dvou statistikach sobotu a ned¢€li 12. resp. 13.
kvétna oproti pracovnim dnim. Jednim z ddvodi je zcela jisté uvefejnéni inzeratu
Vv celostatnim vydani deniku Pravo pravé ve vikendovém vydani tohoto deniku, ktery ma
prave o vikendu nejvétsi ctenost. DalSim diivodem pak bude to, Ze zatimco v pracovni dny
nema mnoho lidi pfili§ ¢asu ,,surfovani po internetu, o vikendu, obzvlasté pak pii Spatném
pocasi, pak ano (12. a 13. 5. bylo zatazeno, destivo). Celkova denni statistika navstévnosti
pak vykazuje velmi zajimavy trend — cely projekt mél 3 vrcholy — na zacatku akce, pak

uprostied a v posledni den konéni. V ostatni dny je pak vidét velky propad.

Piekvapenim se ukazalo byt vyuZiti socidlni sit¢ Facebook — jak Ceské pojistovny,
tak portalu Aukro.cz. V pribéhu planovani komunikaéni kampané bylo s timto néstrojem
pocitdno pouze dopliikové, rozbor ale ukazal, Ze tato popularni socialni sit' pfinesla
mikrostrance navstévnost téméi 20 %. Na grafu nize pak lze vidét opét denni srovnani

s celkovou navstévnosti. Z grafu je patrné, kdy byly uvefejnény zminky o konani projektu a
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nartist prokliki z Facebooku je evidentni v posledni den aukce, kdy byla zvefejnéna

informace na profilu portalu Aukro.cz.

Odkazy ze socialni sité Facebook - denni
prehled

\ - . /
\. _
7.5.18.5.19.5./10.5./11.5.|{12.5.{13.5./14.5./115.5.|/16.5.|17.5.
—8—navstévy prostrednictvim
odkazti z facebooku 219 8 |13 | 24| 9 |46 |24 | 8 2 0 | 160
—e—v3echny navstévy 536359263 | 168 | 176|576 | 590 | 308 | 204 | 221 | 496

Graf 6: odkazy ze socialni sité Facebook - denni piehled
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Jeden z dulezitych ukazateld je také prehled pfimé navstévnosti a vstupni stranky.

Zde ale logicky pfevazuje hlavni stranka, pfipadné v mnohem mensi mife Galerie drest a

Vv jednotkach poté vétSinou detaily jednotlivych predméti.

Vstupni stranka navstévy mira okamzZitého opuSténi
Hlavni strana 1072 19,22%

Galerie drest 47 70,21%

Detail dresu - Litvinov (Rucinsky) 6 66,67%

Detail dresu - Reprezentace CR (Rolinek) 5 60%

Detail predmétu - darkova sada pukti 4 50%

Detail dresu - Ttinec (Varad’a) 2 50%

Detail dresu - Brno (Divisek) 2 50%

Detail pfedmétu - plakat reprezentace CR 2 0%

Ostatni 16 priamérné 82,3%

Tabulka 12: PFima navstévnost - vstupni stranka
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani
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Jednotlivé detaily pfedméta ale maji slozitou URL adresu, a tak je pfima navstévnost
zpliisobena tim, ze si programy na prohlizeni webovych strdnek pamatuji naposledy
navstivené stranky a v tomto piipadé jde tedy o navstévniky vracejici se. Ukazatel miry
okamzit¢ho opusténi pak ukazuje fakt, Ze vice nez 80 % navstévnikd pokracovalo

Vv prohlizeni webu dal a navstivilo jesté minimalné jednu stranku

Polednim zdrojem navs$tévnosti je provoz vygenerovany internetovymi vyhledavaci.
To tvoii pouze 4,39 % z celkové navstévnosti. Nicméné tento ukazatel mize byt dalezity
do budoucna i sohledem na optimalizaci webovych stranek pravé pro vyhledavace.
Vezmeme-li v potaz naptiklad vyhledava¢ Google — pokud je zadan ptesny, nebo témér
ptesny vyraz ve vyhledavani, je mozné, ze odkaz na mikrostranku bude ve vysledku
hledani vptedu. Pokud se vSak 1isi a cilova stranka je naptiklad na ctvrté ¢i paté zalozce,
témet zadny uZzivatel internetu nebude ztracet ¢as nad takto podrobnym zkoumdnim.
Zajimavosti také je, ze nékolik lidi mé&lo jiZ akci spojenou se znatkou Ceské pojistovny a

toto i pfimo zadali do vyhledavace.

Klicoveé slovo pfi vyhledavani

aukce hokejovych dresti 16,96%
’ ®mwww.aukcedresu.cz 15,79%
I
I—

aukce dresti 14,04%

W aukcedresu 9,36%

W aukce dresu 7,02%
www.aukcedresu.cz. 5,85%

aukce dresy 4,09%

E nadace ¢eské pojiStovny 1,75%

® aukcedresu.cz 1,75%

B ostatni (dalSich celkem 28) 21,64%

Graf 7: Kli¢ové slovo pfi vyhledavani
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani
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6.1.3 Obsah navstév www.aukcedresu.cz
Kapitola odrazi a rekapituluje pohyb navstévnikii na strance, jejich chovani a nabizi
statistiky jednotlivych podfazenych stranek. Pro srovnani je opét vyuzito stejné — tedy 10 -

ti denni — obdobi pfedchazejici terminu realizace charitativni aukce dresi.

Pi‘ehled obsahu navstév 26.4. -6.5.2012 7.5.-17.5.2012
Zobrazeni stranek 1 460 11 264
Unikétni zobrazeni stranek 927 9573
Primérné doba na strance 0:01:13 0:00:44
Procento odchodu 22,33% 34,60%

Tabulka 13: Piehled obsahu navitév
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Nartst celkového poctu zobrazeni stranek je pres 771 %, a pomér unikatnich
zobrazeni a celkovému poctu odrazi pomér mezi unikatnimi a celkovymi navstévniky.
Rozdil v procentu odchodl ukazuje zejména tu skutecnost, ze n¢kolik lidi 1 pfed uvedenim

projektu URL adresu mikrostranky znalo.

Prehled zobrazeni stranek - denni

R\ r

\\ /»
\ 1/

7.5.| 8.5. | 9.5. |110.5.(11.5.|12.5.|13.5.|14.5.|15.5.(16.5.|17.5.
=@=2z0brazeni stranek 1844| 963 | 719 | 458 | 537 |1616/1680| 794 | 500 | 575 |1578
=@=—unikatni zobrazeni stranek | 1504 | 864 | 608 | 369 | 444 |1416|1447| 691 | 438 | 514 (1278

Graf 8: Piehled zobrazeni stranek — denni
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani
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Denni ptehled celkového a unikatniho poctu navstév odrazi celkovy a unikatni pocet
navstévniki — s vyraznym vykyvem pres vikend 12. a 13. kvétna a nartistem v posledni den

konani aukce.

Nejcastéji zobrazovanou strankou byla v obdobi konani aukce Galerie drest. To
svéd¢i mimo jiné o tom, Ze po vstupu navstévnika na hlavni stranku aktivné pokracoval

v hledani dal, nejcastéji do Galerie drest, kde klikl na odkaz k detailu dresu, ale pak

vvvvv

NadFazena stranka Zobrazeni stranky Unlka:z;i(;g,razenl
Galerie drest 6547 5451
Hlavni stranka 4224 3659
Jak drazit 212 199
Organizatofi aukce 137 133
Komu poméhame 122 117

Tabulka 14: Navstévy na stranku
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Statistika mimo jiné ukazuje, ze bud’to lidé jiz z n¢kolika odstavcl na hlavni strance
zjistili, jaky je smysl celého projektu, anebo sdéleni, komu cely projekt pomaha, je pro né
irelevantni a nezajimavy. Nepfili§ pozitivni pak je také statistika navSt€vnosti stranky
,»Organizatori aukce®, na které je vedle organizatord také detailnéjsi predstaveni partneri
aukce. Pti takhle nizké navstévnosti je potfeba premyslet nad lepSim umisténim predstaveni
partnerti, jejich lepSim zviditelnéni. Nasledujici tabulka pak predstavuje nejcastéji

prohlizené detaily predmétl a ukazuje nejatraktivngjsi z nich.

Jednotlivé stranky Zobrazeni stranky Unlka:;;i(;g’razenl
Reprezantace CR (Rolinek) 567 535
Litvinov (Rucinsky) 237 222
Darkova sada pukt 218 208
Brno (Divisek) 168 160
Kladno (Patera) 157 145
Sparta (Vesely) 133 127
Pardubice (Koukal) 115 105
ostatni 1536 1442

Tabulka 15: Poéet zobrazeni detailii pfedméti
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani
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6.2 Navstévnost jednotlivych aukci na portalu Aukro.cz

Navstévnost jednotlivych aukci jiz nepfimo souvisi s komunika¢ni kampani vedenou
s hlavnim cilem zviditelnéni mikrostranky www.aukcedresu.cz. Ukazuje ale, nakolik byli
nejen navstévnici této mikrostranky zaujati nabidkou, nakolik se chtéli do aukci zapojit.
Navstévnici konkrétnich aukei pak jsou namichéni — nelze pfesné¢ zméfit, kolik jich je
uzivatel portalu aukro.cz, ktefi se o akci dozvédéli pii prohlizeni tohoto webu a kolik lidi
do aukci pfislo skrze mikrostranku. Je ale patrné, Ze nejen vyuziti portalu Aukro.cz, ale

zejména komunikaéni podpora ptinesla redln€ nejvyssi pocet drazitelq.

V jednotlivych tabulkdch jsou barevné odliSené dresy origindlni hrané (modré

buiky), dresy z tzv. ,,fan-shopl* (zelené) a ostatni predméty (Cervené).

6.2.1 Pocet zobrazeni

Celkovy pocet zobrazeni jednotlivych aukci dosahl ¢isla 26 217. To je pramérné
témet 1000 zobrazeni na jeden predmét. Pokud budeme pocitat stim, Ze jako u
navstévnosti mikrostranky je pomér unikatnich zobrazeni k celkovému poctu zobrazeni na
urovni téméef 85 %, znamenalo by to unikdtni pocet zobrazeni ve vysi pres 22 500.
Spole¢né s navstévnosti mikrostranky www.aukcedresu.cz tak ¢ini pocet vSech nami

vytvotenych stranek kolem 32 000 unikétnich zobrazeni.

Piedmét Sezona/Akce Hrac Pocet zobrazeni
HC Kometa Brno ELH 2011/2012 Tomas Divisek 2779
Darkova sbirka puki ELH 2011/2012 2453
Rytiti Kladno Jaromir Jagr 2439
Reprezentace CR Tomas Rolinek 2004
Reprezentace CR Petr Cajanek 1581
Rytiti Kladno ELH 2011/2012 Pavel Patera 1574
HC CSOB Poj. Pardubice Open Air Game 2011 | Petr Koukal 1417
HC Vitkovice Steel ELH 2011/2012 Viktor Ujcik 1368
Zaramovany plakat MS 2011 - Bratislava 1316
Oficialni puk MS MS 2010 - Némecko 1083
HC Plzeni 1929 ELH 2011/2012 Ondfej Kraténa 1074

Tabulka 16: Pfedméty podle poétu zobrazeni; 11 nejéastéji zobrazovanych aukei
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejveétsi zdjem byl o dres TomaSe Diviska z Komety Brno. To bylo zplsobeno
zejména hokejovou manii, ktera ovladla brnénské fanousky v pribéhu velice Uspésné
sezony, ve které Tomas Divisek dominoval individualnim statistikam soutéze. Tento dres
byl nakonec i vydrazen za nejvyssi ¢astku. Velkym piekvapenim pak byl zdjem o darkovou
sadu extraligovych puki, kterou si zobrazilo témét 2 500 zajemcii a ocekavani odpovida

velky zajem o dres Jaromira Jagra, i pfesto, Ze se jednalo o neoriginalni dres.

Pomér poctu zobrazeni jednotlivych aukci symbolicky vyjadiuje kvalitu drazeného
pfedmétu. Napiiklad prvni predmét v poradi, dres Radka Bonka se na monitoru ¢i displeji
mobilniho telefonu objevil pouze 296x a vydrazen byl za 3 160 K¢. Piepocitano na penize
to znamend, ze kazdé jedno zobrazeni znamenalo téméer 10,70 K¢. Nésledujici tabulka

uvadi 10 predméth s nejvyssim takovym pomeérem.

Klub / PFedmét Sezéna/Akce Hrag Pomér cena/zobrazeni
HC Oceléfi Tiinec ELH 2011/2012 Radek Bonk 10,68
HC Ocelati Ttinec ELH 2011/2012 Vaclav Varad’a 9,13
HC Verva Litvinov ELH 2011/2012 Martin Rucinsky 9,01
Bili Tygti Liberec Darrel Hay 8,87
BK Mlada Boleslav ELH 2011/2012 Jaroslav Balastik 8,06
HC Mountfield ELH 2010/2011 Josef Melichar 7,32
HC Plzen 1929 ELH 2011/2012 Ondfej Kraténa 6,89
HC Slavia Praha ELH 2011/2012 Dmitrij Jaskin 6,70
HC Energie Karlovy Vary ELH 2011/2012 Marek Melenovsky 6,49

Tabulka 17: Pomér cena / pocet zobrazeni, 10 pfedméti s nejvy$$im pomérem cena/zobrazeni
Zdroj: vlastni zpracovani

6.2.2 Pocet kupujicich

Statistika poc¢tu kupujicich ukazuje pocet osob, ktefi se zapojili do aukci, to znamena,
ze v prabehu aukci ,,pfihodili* a stali se tak potencidlnimi kupci. Kupujicich se seSlo
celkem 355, neni to ale absolutni ¢islo, protoze jedna osoba se mohla zapojit do jedné,
dvou, ale i do vSech aukci najednou. Primérné se tedy do jedné aukce zapojilo téméf 13

osob.
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Klub / Predmét Sezéna/Akce Hrag Pocet kupujicich
Darkova sbirka pukt ELH 2011/2012 20
Rytifi Kladno ELH 2011/2012 Pavel Patera 19
HC Kometa Brno ELH 2011/2012 Tomas DiviSek 18
Rytiti Kladno Jaromir Jagr 18
HC Plzen 1929 ELH 2011/2012 Ondrej Kraténa 17
Oficialni puk MS MS 2010 - Némecko 17
HC Sparta Praha Jan Vesely 16
Stiibrna pamate¢ni mince 100 let ceského hokeje 16
HC Slavia Praha ELH 2011/2012 Dmitrij Jagkin 14
Stfibrna pamatec¢ni mince 100 let ceského hokeje 14

Tabulka 18: Poéet kupujicich
Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako u poctu zobrazeni 1 u poctu kupujicich je velice piekvapivé, Ze nejvetsi

zdjem projevili drazitelé nejvetsi o Darkovou sadu puki. Ostatni potadi je pfedpokladané a

odrazi popularitu osobnosti, od kterych dresy pochazeji. Na této statistice je také patrné, ze

vetsi zajem projevili lidé o predmeéty, které nejsou potencidlng tak drahé.

V poméru konecné ceny vici poctu kupujicich, tj. poméru toho, kolik kazdy, kdo se

zapojil do aukce svou ucasti, pfinesl penéz, se odrazi zejména konecna cena a ukazuje, Ze

nejvetsi zajem byl o hrané dresy opravdovych hokejovych osobnosti.

Klub / Pfedmét Sezéna / Akce Hrag¢ Pomér cena/kupujici
HC Verva Litvinov ELH 2011/2012 Martin Rucinsky 887,75
HC Kometa Brno ELH 2011/2012 Tomas Divisek 622,22
HC CSOB Poj. Pardubice Open Air Game 2011 | Petr Koukal 566,67
HC Plzen 1929 ELH 2011/2012 Ondrej Kraténa 435,29
Rytiii Kladno Jaromir Jagr 422 22
HC Vitkovice Steel ELH 2011/2012 Viktor Ujéik 405,00
HC Ocelati Ttinec ELH 2011/2012 Radek Bonk 395,00
Rytifi Kladno ELH 2011/2012 Pavel Patera 347,47
Bili Tygfi Liberec Darrel Hay 305,00
Reprezentace CR Tomas Rolinek 303,85

Tabulka 19: Pomér cena / pocet kupujicich, 10 pfedméti

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.2.3 Konecné ceny predméta a vytézek

Pro hodnoceni tuspés$nosti takového projektu a jeho soucasti, mezi néz patii i
komunikacni plan, je konecny vytézek vzdy tim hlavnim kritériem. Komunikace na
chovani skute¢nych zdjemct v pribéhu aukce uz zaddny vliv nema, neexistuje Sance
jakymkoliv zpisobem drazitele ,,pfinutit” navysit své vklady, pfesto hraje i psychologicky
velkou roli. T naptiklad tim, Ze vhodné¢ zvolenda komunikace dokaze z akce utvofit
,prvotiidni® akci, dokdze spravnym zpiisobem vylozit cilovému publiku cil projektu a

ovlivnit tak spotiebitelské rozhodovani.

Vytézek charitativni Aukce drest a dalSich origindlnich pfedméti ¢inil 94 269 K¢. To
je pramérné pres 3 366 K¢ na jeden pfedmét. Origindlni hrané dresy pfinesly 69 516 K¢
(pramérné 4 089 Kc/dres), fan dresy 16 626 K& (primérmé 4 156 K¢) a ostatni predméty
»vydeélaly* 8 127 K¢ (primérmeé 1 161 K¢&).

Nejlépe ohodnocenym dresem se stal dres Tomdase Diviska z Komety Brno, dale
dresy Jaromira Jagra a plzeniského Ondieje Kratény. Zajimavosti pak je, ze dva dresy byly
vydraZeny dvéma zahrani¢nimi vydraZiteli — z Némecka a Slovenska. Celkovy ptehled Ize

vidét v tabulce 20 na nasledujici strang.
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Klub / Piedmét Sezéna / Akce Hrad Koneéna cena
HC Kometa Brno ELH 2011/2012 Tomas Divisek 11 200 K¢
Rytifi Kladno Jaromir Jagr 7 600 K¢
HC Plzen 1929 ELH 2011/2012 Ondrej Kraténa 7 400 K¢
HC Verva Litvinov ELH 2011/2012 Martin Rucinsky 7102 K¢
HC CSOB Poj. Pardubice Open Air Game 2011 Petr Koukal 6 800 K¢
Rytiti Kladno ELH 2011/2012 Pavel Patera 6 602 K¢
HC Vitkovice Steel ELH 2011/2012 Viktor Ujcik 4 050 K¢
Reprezentace CR Tomas Rolinek 3950 K¢
BK Mlada Boleslav ELH 2011/2012 Jaroslav Balastik 3610 Ké
Reprezentace CR Petr Cajanek 3551 Ké
HC Ocelati Ttinec ELH 2011/2012 Radek Bonk 3160 K¢
HC Sparta Praha Jan Vesely 3060 K¢
HC Ocelati Ttinec ELH 2011/2012 Viaclav Varad’a 2 950 K¢
HC Mountfield ELH 2010/2011 Josef Melichar 2 605 K¢
Dérkova sbirka pukt ELH 2011/2012 2 600 K¢
HC Slavia Praha ELH 2011/2012 Dmitrij Jaskin 2 599,91 K¢
PSG Zlin ELH 2011/2012 Bedtich Kohler 2 247 K¢
HC Energie Karlovy Vary ELH 2011/2012 Marek Melenovsky 2 000 K¢
Bili Tygfi Liberec ELH 2011/2012 Milan Bartovic¢ 1 625 K¢
Bili Tygfi Liberec Darrel Hay 1525 K¢
Zaramovany plakat MS 2011 - Bratislava 1525 K¢
HC Slavia Praha Historic game 2011 Miroslav Holec 1505 K¢
Stfibrna pamate¢ni mince 100 let ¢eského hokeje 1136 Ké
Bili Tygfi Liberec ELH 2010/2011 Andrej Podkonicky 1000 K¢é
Oficialni puk MS MS 2010 - Némecko 810 K¢
Stiibrna pamatecni mince 100 let ceského hokeje 725 K¢é
Stiibrna paméatecni mince 100 let ¢eského hokeje 710 K¢
Stiibrna paméatecni mince 100 let ¢eského hokeje 621 K¢

Tabulka 20: Kone¢né ceny piredmétii, sefazené sestupné od nejdraziiho k nejlevnéjsimu

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 VYHODNOCENi PROJEKTU, KOMUNIKACNIi KAMPANE A
NAVRHY NA ZLEPSENI

7.1 Hodnoceni projektu

Projekt charitativni aukce dresti a dalSich originalnich predméti ma za cil oslovit
Siroké publikum, zajistit dostate¢né velkou publicitu, kterd tvoii zaklad pro maximalizaci
vytézku. Hodnoceni pak neni jednoduché — nulové finan¢ni naklady na projekt jsou
kompenzovany velkou Skalou a moznosti spoluprace s nejriznéjSimi subjekty. Nebyt velké
silné spole¢nosti, jakou beze sporu Ceska pojistovna je, pravdépodobné by neexistovala
moznost spoluprace s tak velkymi subjekty, jakymi jsou pfedev§im nejvétsi internetovy
obchodni portal v Ceské republice Aukro.cz, nebo tieti nejétengjsi celostatni denik Pravo.
Z opa¢ného pohledu ale neni lehké prosadit takto maly projekt v dneSni piesycenosti

takovych podobnych akei.

Celkovy vytézek je pod hranici ocekdvani; ta byla stanovena na 100 tisic K&.
Komunikaé¢ni kampan vSak oslovila dostate¢ny pocet lidi na to, aby se celkovy vytéZzek
dostal pifes tuto hranici. Pokud vezmeme v potaz, Ze mikrostranku www.aukcedresu.cz
navstivilo za 10 dni témért 4 tisice osob, jednotlivé stranky aukei si proslo odhadem 5 — 8
tisic osob a do aukci se zapojilo cca 300 osob, je pak zékladni cil komunika¢ni kampang, tj.
aktivovat zajem publika, splnén. Déle ale nardZime na otdzku, pro¢ se tedy ceny
vydrazenych predmétt nedostaly pfi takovém poctu zajemcii jesté vys. Duvodid mize byt

nékolik:

1) Dresy a ostatni pfedméty nemaji pro spotiebitele vyssi nez nabizenou hodnotu

2) Obsah sdéleni komunika¢ni kampané nedostatecné apeloval na charitativni
povahu projektu

3) Systém portalu Aukro.cz je pro takovy druh charitativni aukce nevhodny

4) Kovalita neékterych nabizenych pfedméti nebyla dostate¢na

5) Komunikacni kampan byla strategicky a ¢asoveé naplanovana Spatné
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Podle zkuSenosti autora je na viné zfejmée mix vSech péti uvedenych bodu. Je ziejmé,
ze akce si své publikum nasla, ptedev§im sbératele hokejovych drest, kteti sice oceni
kvalitu drest, ale kazdy artikl ma pro né€ sviij cenovy strop. Cilem celého projektu bylo
predat neziskové organizaci co nejvetsi sumu a snahou pii tvorbé a realizaci komunikacéni
kampané tak bylo na tuto skute¢nost upozornit. Nicméné pokud navstévnik aktivné toto
sdéleni nehledal, je samozfejmé mozné, ze v mnozstvi jinych dulezitych (zejména

organizac¢nich) informaci se tato podvédomé posouva do pozadi.

Systém portalu Aukro.cz neni zcela ideélni pro takovy druh akce — v prub¢hu aukce
totiz uzivatel zadava maximalni ¢astku, kterou je ochoten za predmét zaplatit. Poté systém
automaticky pii novém piihozu piebije nabidky jinych uZivatel. Vitézi tak nikoliv nejvyssi
zadand maximalni ¢astka, ale ta, kterd byla v posledni moment aukce aktualné ,,na uctu®.
Tato nevyhoda je ale mnohondsobné pievySena vyhodou spojeni s takto vyznamnym
portalem s vice nez 2,5 milionem aktivnich uzivateld. Navic pokud se aukce ucastni velky

pocet zajemct, cena se pak automaticky dostava vys.

BohuZzel ne o vSechny pfedméty je stejny zdjem. Pfi sbéru dresii bylo apelovano na
nékolik zasadnich poZzadavkd, které v§ak nebyly v n€kterych ptipadech splnény. To je vSak
realita a ,,darovanému koni se na zuby hledét nema“. Nakonec, pokud bereme v potaz
nacasovani kampané, je mozné, Ze bychom v pribchu roku nasli 1 jiné vhodnéjsi terminy
pro aktivaci jesté SirSi zdkladny. Nicméné i obdobi mistrovstvi svéta a findle NHL je urcité

dobou zajmu o hokej jako takovy.

7.2 Hodnoceni komunikac¢nich nastroju

Jako nejefektivnéjs$i dilci ¢asti komunikacniho mixu se dle vysledki Google
Analytics ukazal byt ptedpoklad vysoké navstévnosti uzce zameétenych hokejovych
internetovych stranek, které nakonec i pfinesly nejvice uZivatelll internetu na vytvotrenou
mikrostranku www.aukcedresu.cz. Dle predpokladii pak ucinné zafungoval hlavné také
staticky box na hlavni stran¢ portalu Aukro.cz. Velkym pifekvapenim byl pfinos socialni sité

Facebook, spiSe doplitkové aktivity.

Ptinos medidlniho partnerstvi pak jisté neni nezanedbatelny — pfinos deniku Pravo

spocitat nelze, nicméné velky nartst navstévnikl v obdobi publikovani inzeratu je jisté také
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vysledkem tohoto spojeni. Regionalni radia Kiss pak piinesla vice nez 200 z4jemct. Tato
medidlni partnerstvi ale pfinaseji projektu i jistou atraktivitu tim, ze takto maly projekt
muze ve svych propaga¢nich materidlech ukazat spojeni se silnymi a zavedenymi

znackami.

Naopak jako netc¢inné se ukéazaly byt nejriiznéjsi druhy emailové komunikace — at’
direct mailing na zaregistrované uzivatele Charty Fair play, tak newslettery vytvotrené
Aukrem. Nicméné kazdy navstévnik se pocitd, a pokud komunikacni nastroj ptivede byt

jediného zdjemce, stoji za to uvedeny kanal pokusit.

Pouziti nepfimého zdroje, tiskové zpravy vydané tiskovym odborem Ceské
pojistovny, nebylo zdaleka tak efektivni, jak bylo ptfedpoklddano. Informace o konani
aukce sice prevzala Ceska tiskova kancelai (CTK), z vétsich zpravodajskych servertl viak
zpravu publikovaly pouze stranky www.ihned.cz (elektronickd verze Hospodatskych
novin), dale www.ProHockey.cz a n€kolik dal$ich mensich internetovych zpravodajskych a
volnoasové  zaméfenych  stranek  (www.opojisteni.cz,  www.mujzpravodaj.cz,

www.monitoruji.cz, www.kdohybeceskem.cz, www.zpravyzéna.cz a www.aakce.cz).
Negativni je v§ak rozhodné mald aktivita v osobni rovin¢ viici obchodnim partnerim

Ceské pojistovny, kde je stale velky potencial k vyraznému zlepseni a zvyseni vytézku celé

akce. | pfes nékteré snahy se prave v tomto segmentu nepodafilo navazat Zzadnou spolupraci

a zajistit si tak pfedem odbé&r n¢kterych predméti.
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7.3 Navrhy na zlepSeni projektu a komunikace smérem k cilovym

skupinam

V ptipadé opakovani podobného projektu se nabizi hned nékolik nédvrhli na zlepSeni

celé komunikace a zatraktivnéni projektu:

1)
2)
3)
4)

5)

6)

Nepouzivat internet jako hlavni (jediny) komunikac¢ni kanal pro zviditelnéni
Navazani spoluprace v obchodni sféfe a snaha o propagaci akce v osobni roviné
Prosazeni propagace projektu na misté¢ konani velkého eventu (mezinarodni
hokejové utkani, vyuziti reklamniho prostoru pti utkdnich ELH atp.)

Vyuziti ,,ambasadori znacky* — vytvofeni specidlné pro projekt ,talking head*
celého projektu z fad soucasnych ¢i byvalych hokejista

Sjednoceni designu veskerych propagacnich materialti, internetovych stranek,
aukcniho prostoru atp.

Navazani aktivni komunikace se zdjemci o predméty jiz v prib&hu aukce a jejich

osloveni k jesté vyssi aktivité

Realizace dalSich takovych prvki komunikace vSak nardzi na omezenou kapacitu

Casu a prace. Navic v sob¢ ptfinasi dalsi skryté naklady.

Kazdy dalsi takovy projekt musi mit urcitou pfidanou hodnotu — v ramci projektu

hodnotim jako takovou ptfidanou hodnotu zejména kvalitu dresii — neplati to jen pro projekt

jiz skonceny, ale zejména pro podobné v budoucnu. Pokud by se méla akce opakovat, do

drazby musi jit opravdu kvalitni dresy s témito kritérii:

1)
2)

3)

Dres musi byt hranym originalem ,,top* osobnosti ¢eského hokeje / sportu

Dres musi byt podepsany jak hra€em (vlastnikem dresu), tak jeho spoluhraci — to
dodava punc atraktivity zejména u Siroké vetfejnosti

KaZzdy originalni dres musi mit pfiloZzeny certifikat pravosti — to pro zménu ¢ini

projekt atraktivnim pro tizkou skupinu sbératelt

Tak jako v obchodg je kvalita produktu tim hlavnim kritériem.
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8 ZAVER

Projekt charitativni Aukce hokejovych dresti a dalSich origindlnich pfedméta je
skutecnda, redlné¢ penize piinaSejici akce na podporu onkologicky a hematologicky
nemocnych déti. Pro fungovani takového projektu vystavéného tzv. ,na zelené louce* je
vedle potfebného zazemi a dostatecné kvalitniho produktu zapotiebi zejména na potadanou
akci upozornit Siroké publikum, aktivovat zajem lidi o projekt a piivést tak co nejvice lidi
ochotnych investovat a soucasné ziskat originalni pfedmét, ktery by zadnym jinym
zpusobem nemé¢li Sanci ziskat.

vvvvv

hokejové a ostatni sportovni fanousky.

Dle subjektivniho hodnoceni autora je vysledek projektu malym zklaméanim. I ptes
aktivaci dostate¢ného poctu zajemcti se nepodafilo zajistit dosdhnout vytézku ptes 100 tisic
korun. I pfesto je ale projekt zejména zkuSenosti do budouciho mozného opakovani

takového, nebo podobného projektu.

Komunikaéni kampai je zacilend pfedev§im na uZivatele internetu. Tento fakt vSak
do budoucna stoji za zvazeni, zejména s ohledem na nedostatecné vyuZiti osobniho
kontaktu. Dle vyuZiti jednotlivych nastrojii kampané je také stale velka mezera v efektivité
neptimych nastrojii, to znamena ve vyuzivani ndstroji public relations a opét osobni
kontakt - setkavani snovinafi a dalSimi zajmovymi skupinami, které utvareji obsah
medidlniho sdéleni a maji rozhodujici schopnost distribuce informaci velkému poctu

potencidlnich zjemci.
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