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Uvod

V poslednich letech nabyva neziskovy sektor na objemu a mezi organizacemi tak sili
konkurence. Mnohdy neziskové organizace nesoutézi jen s ostatnimi neziskovymi
organizacemi, ale téz s komer¢nimi podniky. Neni tak divu, ze v neziskovém sektoru
nabira marketingova komunikace na duleZitosti dynamickym tempem. Vyuzitim
marketingové komunikace mohou organizace dosahnout nékolika cili, jako poskytnuti
informaci, stimulaci poptavky ¢i budovani znacky. V disledku toho vznikla tato
bakalarska prace nesouci nazev Marketingova komunikace vybrané neziskové

organizace.

Prace je vénovana tématu marketingové komunikace s aplikaci na neziskovy sektor a
cilem této bakalarské prace je porozuméni teoretickym poznatkim z oblasti
marketingové komunikace a jeji uplatnéni v neziskovém sektoru. Déle se prace vénuje
predstaveni vybrané neziskové organizace, kterou je Ceské ekologické manazerské
centrum z. s., spolek, ktery se vénuje pfedev§im oblasti prevence v priamyslové
ekologii. Poté se prace zaméfuje na marketingovou komunikaci vybrané organizace
a predstaveni jednotlivych vybranych aktivit, nasledované analyzou a zhodnocenim
soucasného stavu. Poslednim cilem je navrzeni opatieni, kterd pomohou organizaci

K lepsi prezentaci a zachovani jeji udrzitelnosti.

V prvnich kapitolach je nejprve teoreticky vymezen neziskovy sektor a definovana
neziskova organizace a klasifikace nestatnich neziskovych organizaci. Soucasti je také
financovani a faktory tuspéchu neziskovych organizaci. Dals§i kapitola obsahuje
teoretické poznatky marketingové komunikace v neziskovém sektoru a jeji vyznam.
Obsahem této kapitoly je i definovani marketingu sluzeb a socialniho marketingu,
marketingové prostiedi a marketingovy mix. Dal§i samostatnou kapitolou je

komunika¢ni mix, kde jsou shrnuty hlavni nastroje, implikované na neziskovy sektor.

Prakticka cast navazuje na teoretickou, nejprve je predstavena samotna organizace,
nasledovana kapitolou marketingové komunikace vybrané organizace a predstavenim
a zhodnocenim nastrojii a aktivit Ceského ekologického manaZerského centra. Po
analyze nasleduji navrhy, které se zaméfuji predev$im na dlouhodobou udrzitelnost

organizace.
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1 Neziskovy sektor

Na neziskovy sektor 1ze nahlizet dvéma pohledy: a sice jako na segment narodniho
hospodafstvi a jako na prvek obcCanské spole¢nosti, Vzajemné se vSak tyto pohledy
nevylucuji, nybrz jeden podmiiiuje druhy, a tak spole¢né utvéieji podstatu existence
neziskovych organizaci. Neziskovy sektor spole¢né s komerénim sektorem ptedstavuje
smiSenou ekonomiku, tedy prostiedi, kde se =ziskovy (komercéni) a neziskovy

(nekomer¢ni) sektor spoleéné podileji na feSeni ekonomickych situaci (Bacuvcik, 2011).

Bachmann (2011, s. 11) definuje neziskovy sektor jako ,,soubor institucionalné
zakotvenych organizaci obcanské spolecnosti. Touto definici autor tvrdi, Ze mezi
obcanskou spolecnosti a neziskovym sektorem jako takovym existuje ovSem rozdil,
nebot’ do obcanské spolecnosti lze zahrnout i vefejnost, kterd se nijak neangazuje
v zadné instituci. Naopak v neziskovém sektoru se institucionalizace vyskytuje, diky
neziskovym organizacim, které svou existenci a CcCinnosti pfispivaji spolecnosti.
Neziskovy sektor tedy zasahuje do ostatnich sektort, nebot’ nékteré organizace mohou
byt ovlivnény statem ¢i vefejnou spravou, jejich instituce se mohou podilet na zalozeni
organizace. Zaroven plati, Ze V samotném neziskovém sektoru neptisobi stat ani

komeréni podniky a jednotlivci.

1.1 Neziskova organizace

Neziskovéa organizace je takovy subjekt, ktery nerozdéluje zisk mezi své zakladatele
nebo ¢leny. To ale neznamenad, ze nemize zisk vytvafet, avSak musi jej investovat do

~rw

inovaci nebo rozsifeni poskytovanych sluzeb (Bacuv¢ik, 2011).

S touto definici se ztotoziuje i Hopkins (2017), ktery ale zaroven upozoriiuje na termin
not-for-profit, ktery byva ¢asto zaménovan za nonprofit. Mezi t€émito terminy je ovSem
rozdil, nebot’ nonprofit (neziskovy) je chapan jako typ organizace, kdezto non-for-profit

(ne pro zisk) popisuje typ ¢innosti.

Drucker (1994) ve svém dile o neziskovych organizacich tvrdi, Ze zisk je finanénim
meéfitkem podniku a tvofi spolec¢né se ztratou jedna z kritérii, podle kterych lze posoudit
vykonnost podniku. Zaroveil ale dodavd, Ze neziskovd organizace neni placena za

vykon, kdezto u komerénich podnikt je tomu mnohdy naopak. Zisk, ktery tvoii
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nejcastéji piijmy ze vstupného nebo z prodeje suvenyrt u neziskovych organizaci, je

pouhym zlomkem nakladi, které vyda na provoz.

V bieznu roku 2019 bylo v Ceské republice registrovano 136 659 nestatnich

neziskovych organizaci, podrobnéjsi pohled nabizi tabulka 1.

Tabulka 1 piehled neziskovych organizaci v Ceské republice v roce 2019

spolek 99 558
poboc¢ny spolek 26 497
obecné prospeésna spolecnost 2810
nadacni fond 2017
nadace 556
zapsany ustav 1083
cirkevni organizace nadace 4138

Zdroj: idnes.cz, (2020), zpracovano autorkou

111

Nestatni neziskova organizace

Neziskovéa organizace dle Bacuvcika (2011) je takova organizace, ktera:

1.1.2

M4 soukromou povahu, tedy neni soucésti vefejné spravy a neni fizena organy,
ve kterych prevladaji statni arednici.

Nerozd¢luje zisk. Pokud organizace vykazuje zisk, nerozdéluje je svym ¢lentm,
ale musi jej pouzit k dosazeni stanovenych cilii danych organizaci.

Je dobrovolnd. Zahrnuje urcitou ¢ast dobrovolné ¢innosti, naptiklad dobrovolna
spravni rada.

Je samospravnd, autonomni. Jak jiz bylo vySe zminéno, neni zavisla na vefejné

sprave, ale ma vlastni organiza¢ni strukturu a pravidla.

Klasifikace nestatnich neziskovych organizaci

Server neziskovky.cz (n.d.) definuje formy nestatnich neziskovych organizacich dle

jejich pravnich forem nasledovné.

Ucdelové zarizeni cirkve

Tato forma vznikla z dfive uzivaného nazvu Cirkevni pravnickd osoba. Jedna se

0 spolecnosti zfizované cirkvi nebo ndboZenskymi spole¢nostmi.

13



Ustav

Tuto formu zavedl novy Obcansky zdkonik. Nejedna se o Clenskou organizaci, ale
funguje spiSe na zaméstnaneckém principu. Ustav (zkratka z. (1) poskytuje prevazné
ruzné druhy veiejné prospesnych sluzeb.

Obecné prospésna spolecnost

Takovou spolecnost (zkratka o. p. s.) jiz nelze zalozit, avSak spole¢nosti vytvorené pied
1. lednem 2014 vsak mohou existovat dal a mohou se transformovat v Gstav ¢i socialni
druZzstvo.

Nadace a nada¢ni fond

Také tato forma proSla modernizaci a novy Obcansky zakonik nada¢nim fondim
umoznuje moznost SirSich aktivit. Nadace 1 nadacni fondy spadaji do fundaci, tedy
sdruzeni majetku, které slouzi k vymezenému tcelu.

Skolska pravnicka osoba

Zde se jedna o instituce, které registruje Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy.
Mimo jiné zahrnuji i cirkevni Skoly.

Spolek a pobocny spolek

Zapsany spolek (zkratka z. s.) byl zaveden v roce 2014, namisto do této doby
existujiciho ob&anského sdruzeni. U spolki je kladen diraz na charakter spolku a jejich
¢innost ve spolku (neziskovky.cz, 2020a). Pobo¢ny spolek nabyva prav a povinnosti a je
soucasti hlavniho spolku a funguje na stejné bazi jako pobocka obchodni spolecnosti —
provozuje ¢innost v dané oblasti zajmu (Novakova, 2014).

Neziskovky.cz (n.d.) rozdéluje nestatni neziskové organizace (NNO) mimo jiné dle
typu funkce na zajmové, servisni, advokacni a filantropické.

Zajmové NNO jsou clenské organizace a Citaji nejvice organizaci v Ceském
neziskovém sektoru a organizuji aktivity nejen pro své Cleny, ale 1 pro SirSi vetejnost.
Zam¢iuji se predevsim na oblast sportu a kultury, ale 1 na spolkovou ¢innost na venkové
(napt. dobrovolni hasiéi).

Servisni NNO nejsou Clenskymi organizacemi a zabyvaji se poskytovanim sluzeb.
Piisobi v oblasti socidlni péCe a zdravotnictvi, socidlniho zaclefiovani nebo vzdélavani.
Aktivné se zapojuji také v charité nebo rozvojové spolupraci a humanitarni pomoci.
Dalsi skupinu, kterou mohou byt jak c¢lenské (spolky), tak i1 neclenské (obecné

prospésné spolecnosti) organizace tvoii advokaéni NNO, které zastavaji prava a zajmy
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verejnosti a vymezenych skupin. Mezi jejich ¢innost se fadi ochrana zivotniho prostredi

a lidskych prav a zvifat, prosazuji rovnopravnost a nediskriminaci.

Filantropické NNO jsou pievazné neclenskymi organizacemi, které si kladou za cil

hmotné 1 nehmotné podpofit sféru vetejné prospésSnych aktivit, poskytuji dary ¢i granty.

1.2 Financovani neziskovych organizaci

Neziskové organizace ziskavaji financ¢ni prostiedky pro své fungovani pomoci
takzvaného fundraisingu, ktery je podle Bahmanna (2011, s. 242) ,.dlouhodoba
a systematickd spoluprace s ddrci (jednotlivci nebo organizacemi) vedouci K zajisténi

financnich prostiredkii potiebnych pro realizaci poslani organizace®.

Medlikova & Sedivy (2017) vymezili Sest riznych mozZnosti, jak miiZe organizace
ziskat zdroje. Prostiedky na financovani mohou tvofit pFijmy z vlastni ¢innosti, at’ uz
z prodeje vyrobku ¢i sluzeb. Dalsi moznosti, jak ziskat zdroje jsou takzvani donatofi,
ktefi mohou byt ze soukromého (podniky a korporace) i verejného sektoru
(ministerstva, Evropska Unie, kraje). V ptipad¢ ziskavani prostiedkl z vefejnych zdroji
je zapotiebi vypracovat projekt, piipadné zadost. DalSimi donatory jsou individualni
darci ¢i dobrovolnici, ktefi se ztotoziuji s poslanim a Cinnosti organizace. Ziskat
finan¢ni prostfedky lze i od nadaci a nadaénich fondG ¢i jinych neziskovych

organizaci a dalSich subjekti, jako ambasad nebo obchodni komory.

V roce 2016 hospodarily neziskové organizace s ¢astkou 58,4 miliardy korun, z toho
necelych 18 miliard korun tvofily vefejné zdroje. Na nejvétsi financni prispévek
dosahly organizace z oblasti sportu, konkrétng Fotbalova asociace CR, Cesky atleticky
svaz a Cesky olympijsky vybor. Dalsimi obory, které dosdhly na vyznamnou vysi

ptispévku byly socialni sektor, vzdélavani a Skolstvi nebo kultura (Jakicova, 2018).

Nestatnim neziskovym organizacim bylo ze statniho rozpoctu poskytnuto 10 873,4
miliona K¢, rozdéleno do 13 442 dotaci, na které dosahlo celkem 6 941 NNO (Vlada
CR, 2016).
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1.3 Faktory uspéchu neziskovych organizaci

Aby se dala organizace povazovat za GspéSnou, musi plnit své nadefinované cile, avSak

Sedivy & Medlikova (2011) pfidali dalsi faktory, které organizaci vedou Kk uspéchu,

pokud je nalezité spliuje:

srozumitelné poslani

disponuje fungujicim statutarnim organem
planuje strategicky

je financovana z vice zdroji

ma jasné stanovena pravidla a vnitini procesy
rozviji firemni kulturu

je slySet a vidéet

zajima se o budoucnost a ocekéava se, ze dokaze odhadnout zmény.

Na vicezdrojovém financovani a srozumitelném poslani se tito autofi shoduji

s Ibrisevi¢ (2018), ktera navic dodava, ze k dosahnuti uspéchu v NO je nutné vyuzivat

agilni metody, které se zamé&fuji hlavné na Cast&jsi kontrolu a piizpisobovani strategii,

obvykle vitadu dvou tydnl. Zaroven klade dliraz na praci vtymu a definici

kratkodobych cilt.
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2 Marketingova komunikace v neziskovém sektoru

Marketingovou komunikaci lze oznalit jako propagaci, jak uvadi Bacuv¢ik (2011)
a predstavuje nejvice viditelnou ¢ast marketingovych aktivit. Karlicek & Kral (2011)
tvrdi, Ze efektivni marketingovd komunikace je shrnutim nékolika klicovych faktort

a fazi, jejimz vysledkem je model marketingové komunikace.

Obrazek 1 Schéma marketingové komunikace

Zaujeti
SDELENI]
Pochopeni
2 Presvédceni WOM
MEDIUM
Zména
postojii

L KONTEXT a chovéni

Zdroj: Karli¢ek, K., & Kral, P. (2011, s. 23), zpracovano autorkou

Tento model, ktery je zobrazen na obrazku 1 je sloZen ze tfi hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti
se nachdzi marketingové sdéleni, rozdélené do tfi urovni, které jsou navzajem
propojeny a zadna z nich by neméla byt opomijena. Zminéné marketingové sdéleni je
tedy slozené ze samotného sdéleni, média, které slouzi jako prostiedek ke sdéleni
cilové skuping a tieti irovni je situa¢ni kontext, ve kterém je cilova skupina vystavena.
stran¢ cilové skupiny. Idealniho stavu by bylo dosazeno, kdyby marketingové sdéleni
zaujalo cilovou skupinu, bylo by pochopeno, a zaroven by cilovou skupinu
presvédcilo. V poslednim kroku by vyvolalo zménu postojii a chovani cilové skupiny.
Posledni ¢ast modelu piedstavuje SiFeni astnim podanim, tzv. word-of-mouth (WOM).
WOM je jednim zklicovych faktorti, ktery ptedurCuje, zda bude marketingova
komunikace efektivni. Jedna se vlastné o neformalni komunikaci mezi lidmi, ktera je
zdrojem zéabavy, ale také cennych informaci, protoze plati, ze diskuze WOM se velkym
vlivem podileji na nakupnim rozhodovani, nebot’ je lidmi povazovan za davéryhodny

a nezavisly zdroj informaci.
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2.1 Vyznam marketingu v neziskovych organizacich

Podle Bachmanna (2011, s. 216) zni definice marketingu v neziskovém sektoru
nasledovné: ,, Marketing predstavuje cinnost, kterd ovliviiuje potreby, prani zdakaznika
(klienta) nebo jiného pro organizaci vyznamného jedince tak, aby pozitivné reagovaly
na chovani, hodnoty a nabidku sluzeb a/nebo vyrobkii organizace. Z téchto slov je
patrné, ze marketing je neoddé¢litelnou soucasti fizeni celé neziskové organizace, ac se
neziskové organizace svoji strukturou li§i od komercnich firem a v tuzemsku vétSinou
nedisponuji marketingovym oddélenim. I tak je nezbytné, aby NO znaly potieby

vefejnosti a cilovych skupin.

Podle Lake (2019) poméha marketing neziskovym organizacim piedevsim v téchto
oblastech:

e Sifit osvétu a své poslani

e pfivadét potencialni darce

e uspokojovat stavajici darce

e Vytvafet pevné vztahy s ostatnimi organizacemi a statnimi institucemi

e ziskavat pozornost médii

e upozoriiovat vefejnost na dulezité zpravy a udalosti

oslovit vice lidi svou ¢innosti.

2.2 Marketing sluzeb

Produktem neziskovych organizaci byvaji zpravidla sluzby, proto je nutné si

nadefinovat, jaké vlastnosti a specifika sluzby vlastné maji.
Vastikova (2014) charakterizuje sluzby pomoci nasledujicich péti vlastnosti:

e jsou nehmotné. Tato vlastnost nejvice charakterizuje sluzbu a jeji vyznam
spociva v tom, Ze si ji zdkaznik pfed ndkupem nemiiZe nijak prohlédnout, osahat
¢1 vyzkousSet. Kvalitu nabizené sluzby tak odhali zdkaznik az pii spotitebé
sluzby.

e Jsou neoddélitelné od poskytovatele, coz znamend, ze poskytovatel sluzby
a zakaznik se pfi jeji realizaci Casto setkavaji. Lze tak fici, Ze zdkaznik se podili

na produkci sluzby.
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e Jsou proménlivé, neboli neni mozné u sluzeb provést vystupni kontrolu kvality
pred dodanim sluzby zakaznikovi, jako je tomu u hmotnych produkti.
Poskytovani jedné a té samé sluzby se tak vzdy lisi.

e Jsou pomijivé. Sluzby nelze nijak skladovat ¢i uchovat, vratit ¢i znovu prodat.

e Nelze je vlastnit. Zakaznik si kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby, nikoli

sluzbu jako takovou.

2.3 Socialni marketing

Spolecensky marketing hraje svoji roli nejen v komerénim sektoru, kde se firmy snazi
0 spolecenskou odpovédnost, ale 1 v tom neziskovém. Neziskové organizace vyuZivaji
socialniho marketingu tim, ze prosazuji mySlenku nebo se angazuji v riznych oblastech,
které vedou k lep$imu zivotu spole¢nosti, komunity nebo konkrétnich lidi (Bacuvcik

& Harantova, 2016).

Kotler & Lee (2008) definuji socidlni marketing jako proces, ktery vyuzZiva
marketingovych zasad a technik k utvafeni a poskytovani hodnot s cilem ovlivnit lidi
K lep§imu chovani, které spolecnosti prospiva. Takovy marketing se vyuZziva hlavné
Vv oblastech vefejného zdravi (kampané proti koufeni), bezpecnosti (prevence domaciho
nasili), ochrany zivotniho prostiedi (kampané na tfidéni a recyklaci odpadu)

a spolecenské angazovanosti (darcovstvi krve).

2.4 Marketingové prostiedi

Bacuvcik (2011) pojimd marketingové prostfedi v neziskovém sektoru jako
mikroprostfedi (vnitfni a vnéjs$i) a makroprosttedi. Vlivy, které na organizaci plsobi,
mohou mit sice stejnou povahu jako vlivy v komerénim prostredi, ale mira ovlivnéni se
znacéné 1i8i, a to pfedev§im diky financovani neziskovych organizaci z jinych zdroji,

¢imz rozhodovaci pravo prechdzi ¢aste¢né na nékoho jiného, nez organizaci.

Jednotlivé prvky, které se v marketingovém prostiedi odrdzeji, jsou viditelné na

nasledujicim obrazku 2.
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Obrazek 2 Marketingové prostfedi v neziskovém sektoru

MAKROPROSTREDI

_ . stam
verejnost .40

mistni samosprava

¢lenove
pracovnici

komer¢ni firmy

MIKROPROSTREDI
ostatni NO

Zdroj: Bacuv¢ik (2011), zpracovano autorkou

Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007) doporucuji spole¢nostem zaujimat
k marketingovému prostiedi aktivni postoj, tedy monitorovat a podnikat aktivni kroky.
Ne vSechny prvky se daji vzdy ovlivnit, proto je dilezité ptizpisobovat se tém, které

mohou byt potenciadlni hrozbou.

2.5 Analyza prostiedi

Jednim z nastrojl, ktery poméha interpretovat vysledky provedené analyzy prostiedi, je
SWOT matice, kterd sestava z analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. Tuto analyzu si
1ze piedstavit jako matici, sestavajici ze Ctyf kvadrant. Vnitini prostiedi se soustiedi na
siln¢ a slabé stranky, ve kterych se objevuji skutecnosti, které déla spole¢nost dobie
a pfinasi to vyhody ji 1 klientiim nebo se naopak projevi fakta, o kterych spolecnost vi,
ze je nedé¢la dostatecné efektivné. Ve vnéjsim prostiedi se hodnoti pfilezitosti, kterych

se muze organizace chopit a pfispét tim k uspéchu spole¢nosti. Hrozby naopak

2013).

Vyhodou SWOT analyzy je jeji univerzalnost a tedy moznost aplikovat ji na plnou §ifi
oblasti. Jeji vyuziti ma své misto pfi analyze organizace jako celku nebo pouze
jednotlivych ¢asti, stejné tak jako produktu ¢i fizeni rizik (Managementmania.com,
2016).
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Po sestaveni analyzy je tieba provést celkové zhodnoceni, které vychdzi z dostatecné
objektivnich informacich. Konkrétn¢ v oblasti marketingu mize organizace po
provedeni analyzy zalit se sestavovanim konkrétnich cilt, kterych chce v uvazovaném

obdobi dosahnout (Svétlik, 2018).

Konkrétni cil by mél byt vzdy stanoven tak, aby splnoval metodu SMART, jak
vysvétluje Karlicek, et al. (2018).

e S (specific) — dostate¢né konkrétni
e M (measurable) — méfitelny
e A (agreed) — odsouhlaseny celym tymem
e R (realistic) - realisticky
e T (timed) — ¢asov¢ ohrani¢eny
Mnohdy se setkavame sneshodou u pismena A, kdy je agreed nahrazeno

charakteristikou achievable, tedy cil by m¢l byt dosazitelny (Managementmania.com,
2019).

2.6 Marketingovy mix

Bacuvéik (2011) definuje 4P, respektive 4C, které vymezuji ctyfi zakladni sféry

komplexniho produktu v nekomerénim marketingu, jak je zobrazeno v obrazku 3.

Obrazek 3 Zakladni marketingovy mix

MARKETINGOVY
MIX

Zdroj: Bacuvéik (2011), zpracovano autorkou

2.6.1 Produkt

Sedivy & Medlikova (2011) definuji produkt pievazné jako sluzbu, kterd odpovida

pozadavkim cilové skupiny. Bacuvéik (2011) fika, ze produkt Ize rozd€lit do nékolika
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urovni, prvni z nich je jadro produktu, za které lze povazovat néjakou zdkladni
hodnotu nebo potiebu a uspokojeni této hodnoty nebo potieby sleduje zakaznik
nakupem (napf. ,,pfeckat noc v zim¢’’ pro osoby bez stfechy nad hlavou lze uspokojit
naptiklad noclehdrnou pro bezdomovce). Za vlastni produkt autor povazuje to, co
realné¢ zakaznik nakupem ziskd (naptf. Zazemi v azylovém domé¢). Posledni Grovni
je 8irsi produkt, ktery piedstavuje doplikové sluzby a dalsi uzitek (piikladem
konzultace s psychologem). Dé&leni produktu existuje také z pohledu hmatatelnosti
a existuje tak produkt hmotny a nehmotny. Za nehmatatelny produkt lze povazovat
¢istou sluzbu, kterd je definovana jako urcity proces bez pomoci hmotnych vysledkl
a pro sluzbu jako produkt je klicova jeji kvalita (Vastikova, 2014). Produkt nehmotného

charakteru tedy mize byt v neziskovém sektoru napiiklad vzdélavaci akce ¢i projekt

(Kozakova, 2001).

2.6.2 Misto

Misto ptedstavuje zpiisob, kterym se k zadkaznikovi produkt dostane. Vzhledem k tomu,
ze neziskové organizace Casto produkuji sluzby, nejednd se pokazdé o stalé¢ a pevné
misto. Lze vymezit pét zdkladnich druhii mist, které¢ poskytuji sluzby: zatizeni
poskytovatele (kultura — divadlo, nabozenstvi - kostel), sidlo uzivatele (socialni

a zdravotni sluzby - oSetfovatelska a pecovatelska sluzba), pracovisté uZivatele (socialni

sluzby — podpora zaméstnani), terén (kultura - pouli¢ni divadlo), bez vazby na
misto (filantropie — rozvoj darcovstvi) (Bacuvcik, 2011).

Bachmann (2011) ptidava jako jeden ze zpusobl distribuce i internet, ktery vyuzivaji
pfedevSim organizace, které se zabyvaji poradenstvim, nebot’ neni povinnosti tuto

sluzbu zprostredkovat pouze Vv sidle organizace.

2.6.3 Cena

Na cenu v neziskovém sektoru je nutné nahlizet dvéma pohledy. Jednd se o castku,
kterou spotiebitel zaplati za sluzby a zaroveil je nutné vidét cenu z pohledu donatora,
a sice jako finan¢ni prostiedky od vefejné spravy nebo jako alternativni naklady, pokud
by nedoslo k realizovani sluzby. Z pohledu donatorti z podnikatelského prostiedi se
jedna o sponzorsky dar jako explicitni naklad a nebo také o konkuren¢ni nevyhody, jako
implicitni naklady v pfipad¢, kdy by nebraly v potaz spolecenskou odpovédnost, na

rozdil od konkurence (Bacuv¢ik, 2011).
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2.6.4 Propagace

Pojmy propagace nebo komunikace se rozumi moznosti, jak se zakaznik o produktu
dozvi, ptipadné jak ho pfi nakupnim rozhodovacim procesu ovlivni. Neziskové
organizace maji urcitou cilovou skupinu, ktera vyzaduje mnohdy specifickou formu
komunikace. Existuji agentury, které jsou ochotny vytvofit a realizovat propagacni
aktivity se slevou nebo dokonce zdarma, v takovém piipadé se jedna o ,,pro bono”

sektoru public relations (PR) a osobni prodej (Bacuvcik, 2011).

Autofi Vastikova (2014) a Bachmann (2011) tento zédkladni marketingovy mix obecné
pro sluzby rozsifuji o dalsi 3P, konkrétn¢ o materialni prostiredi, které definuje kvalitu
sluzeb, procesy, jez predstavuji zpisob, kterym se sluzba poskytuje a lidi, mySleno

zakazniky, ktefi jsou nezbytnou souc¢asti procesu poskytovani sluzeb.

23



3 Komunikac¢ni mix

Tato prace se zaméfuje piedev§im na marketingovou vybrané neziskové organizace,
proto v této kapitole budou predstaveny jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, které

jsou specifické pro neziskovy sektor, respektive pro vybranou organizaci.

Marketingova komunikace je jednoznaéné nejviditelnéj$im nastrojem marketingového
mixu, ale nelze se vSak spolehnout pouze na jeden komunikaéni prostiedek, vzdy je
tteba peclivé vybirat a kombinovat vice moznosti. Dohromady tyto prostfedky tvori

komunika¢ni mix (Vastikova, 2014).

V poctu a vybéru komunikacnich prostfedkil se mezi sebou riizni autofi 1isi. Naptiklad
Kotler & Keller (2013) uvadé¢ji hned 8 hlavnich prostfedkt marketingové komunikace,
mezi nimi reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky, public relations, direct
marketing, interaktivni marketing, WOM a osobni prodej. Naopak Piikrylova, et al.
(2019) povazuji za nastroje komunikacniho mixu reklamu, podporu prodeje, piimy
marketing, public relations, osobni prodej a sponzoring, veletrhy a vystavy. Tteti autor,
Karli¢ek, et al. (2016) pro komunika¢ni mix zvolil sedm hlavnich principt, kam se fadi
reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a

sponzoring, osobni prodej a online komunikace.

Volbu komunika¢niho mixu ovliviiuji jak komunikaéni cile, tak pfedevSim charakter
trhu, na kterém se spolenost pohybuje. Jiny komunikaéni mix budou volit formy
pusobici na spotiebnim trhu a jiny budou volit organizace pisobici v neziskovém
sektoru. Naptiklad organizace, které kladou diiraz na osvétové kampané budou volit

kombinaci reklamy a public relations (Karlicek, et al., 2016).

3.1 Public relations

Termin public relations (PR) lze do d&eStiny preloZit jako vztahy s vefejnosti,
v neziskovém sektoru tvoifi jednu z nejrozsifenéjSich forem komunikace neziskovych

organizaci.

Sedivy & Medlikova (2012) tvrdi, Ze do public relations patii vse, co organizace udéla
pro to, aby se o ni mluvilo mezi vefejnosti dobfe. Za cil se v PR povazuje v prvni fad¢

pozitivni vnimani image organizace vetejnosti, dale budovani silné znacky a dobrého
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jména organizace. Tyto tfi slozky maji dohromady piedstavovat a zosobiovat poslani,

vize a hodnoty organizace.

Kromé cile pozitivniho vnimani organizace jsou mezi cili 1 stimulovat zajem vefejnosti
o aktivity organizace nebo zijem partnerskych organizaci spolupracovat a uspora

nakladt na efektivni komunikaci organizace s vetejnosti (Svétlik, 2018).

Karlicek & Kral (2011, s. 115) definuji PR jako ,,dialog mezi organizaci a skupinami,
ktere rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéechu organizace . Mezi vyse zminéné skupiny patii
investofi, darci, dodavatelé nebo tieba mistni komunity. Komunikace mezi
organizacemi a klicovymi skupinami ma vést k vzdjemnému pochopeni a dlouhodobé

a uspésné existenci organizace.

Public relations uzce souvisi Sreklamou, G€inky se vSak diametrdlné 1isi (Véercék,
GirgaSova & Liskafova, 2004). Rozdily mezi témito dvéma nastroji jsou uvedené

v tabulce 2.

Tabulka 2 Rozdily mezi reklamou a PR

Reklama Public Relations
1 . , Medialni prostor je ziskany
Medialni prostor je zaplaceny X distribuci zajimavych informaci
Co si organizace vymysli, to « Organizace musi vymyslet to, co
zaplati zajima Ctenare a redaktora
Vysoky duvéryhodnost
Nizka diavéryhodnost sdéleni X (komunikace prostfednictvim
tietich stran)
Reklama se snazi upoutat PR informuyi, vysvétluji,
pozornost, chvali, vybizi ke X predkladaji argumenty, snazi se
koupi, puisobi podprahové oslovit intelekt
Néklady na reklamu jsou az 70 % X Néklady na PR jsou zhruba 30 %
rozpoctu na marketing rozpoctu na marketing

Zdroj: Vércak, GirgaSova & Liskatova (2004, s. 16)
3.1.1 FormyPR

Bacuv¢ik (2011) nadefinoval nékolik variant PR a jejich cilové skupiny, které se
v marketingu pro neziskovy sektor lisi od téch v komerénim.

vvvvvv

(press relations), neboli vztahy s médii, kterd jsou v prvni fad¢é zprostfedkovatelem
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informaci mezi NO a veftejnosti. Zaroven ale maji velkou moc, nebot’ vytvaieji vlastni
virtualni medialni realitu, jejich pojeti zpravodajstvi a publicistiky ma vyznamny vliv na
vefejné minéni a hlavné zasahuji vSechny cilové skupiny organizace. Pro NO je tato
forma komunikace vyhodna, nebot’ zpravidla nestoji zadné penize, a tak se fadi mezi

hlavni priority.

Community realitons ptedstavuji vztahy s nejbliz§im okolim organizace. U organizaci,
které se angazuji v komunitnim planovani nebo budovani socialni ekonomiky, je

dilezita komunikace v ramci regionu (obec, mikroregion, kraj).

Do employee relations, kterymi se rozumi vztahy s vnitini vefejnosti, patii vztahy se
zaméstnanci, ¢leny a dobrovolniky, pfipadné také uzivateli sluzeb organizace (napf.
zaméstnanci chranénych dilen). Rizeni téchto vztaht je dileZité, nebot’ kazdy piislusnik

NO mize potencialné za organizaci mluvit.

Dalsi formou jsou government relations, které predstavuji vztahy s organy vetejné
spravy, dulezité svou maximalni informac¢ni otevienosti vici kazdému, kdo by mohl mit

vliv na ¢innost a existenci organizace.

University relations, tzv. vztahy se vzdélavacimi institucemi jsou pro NO vyznamné
napiiklad tehdy, kdy studenti vykonavaji v NO povinné Skolni praxe ¢i zpracovani

praci, organizace tim prakticky ziskéa nezavislou a odborné fundovanou préci.

Posledni formou jsou celebrity relations, tedy vztahy se znaimymi osobnostmi, které
mohou vystupovat jako garanti organizace, naptiklad vyznamni odbornici svych obort
(1ékafi, v&dci, kantofi), ktefi u vefejnosti vyvolavaji pocit diveéryhodnosti. Spoluprace ¢i
podpora u této formy ma rizné stupné intenzity — mize se jednat o vystupovani na
vetejnych akcich, uvodni slovo ve vyro¢ni zpravé nebo zminku Vv souvislosti s vlastni

¢innosti odbornika.

3.1.2 Nastroje PR

Na vhodné pouZiti nastrojii se zamétuji Sedivy & Medlikova (2012), je dalezité si v PR

stanovit jednotlivé cile, protoze jediné tak lze vybrat sprdvné nastroje, aby doslo

vvvvv

pro organizaci nejvétsi vyznam a pomahaji organizacim, aby byly vefejnosti vnimany

pozitivné.
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Obrazek 4 nastroje PR v neziskovém sektoru

komunikace s
vyznamnymi socialni sité

subjekty

publicita a

vztahy s

propagacni

. material
médii y

poradani akci

Zdroj: Sedivy & Medlikova (2017), zpracovano autorkou

Webové stranky

V dnesni dobé je pro budovani znacky samoziejmosti vyuzivat internet ke komunikaci.
Pokud se n€kdo chce dozveédét vice o organizaci, s nejvétsi pravdépodobnosti pouzije
pravé internet. Pro kvalitu a efektivitu webovych stranek organizace povazuji Sedivy
& Medlikova (2017) stanovit si zékladni cile a priority. Zcela klicové jsou uvodni
stranka a menu, tyto dva prvky tvofi na navstévniky webu prvni dojem, zaroven by
informace na ivodni strance mély byt pribézné aktualizovany, plisobi to Iépe na divéru
navstévnika. Efektivni webova stranka by méla byt snadno pfistupnd, pro uzivatele
srozumitelna a méla by obsahovat odkazy v logické souvislosti. Graficky by méla byt
feSena tak, aby korespondovala s ostatnimi tist€énymi materialy, které organizace

produkuje.

Janouch (2010) k budovani duvéry pridava dalsi aspekty, které ovlivni navstévnika
stranky. Pro nové prichozi jsou dilezité kvalitni stranky a jejich optimalizace pro
vyhledavace, publikovani kvalitnich ¢lankd, zprav ¢i ptipadovych studii. Pro stavajici
zakazniky, potazmo pfiznivce organizace povazuje za zadouci rozvijet vztahy za
pomoci uzavienych blogt ¢i diskuzi. Pro webovou prezentaci je dulezity i termin
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konverze, ktera je podle tohoto autora mérnou jednotku pro uspésnost. Tou muize byt
napiiklad kliknuti na ¢lanek, prohlédnuti konkrétni stranky, registrace, odbér novinek,

atd.

Nonprofit Tech for Good (2018) zvefejnili data z provedeného prizkumu mezi 5 352
NNO ze 163 zemi, ktery zjistoval, jak si vedou neziskové organizace na poli
technologii. Z toho pruzkumu vyplynulo, ze 92 % dotazanych NO pouziva webové
stranky a 87 % znich m4 webovou stranku optimalizovanou pro mobilni zafizeni.
Zajimavé vysledky pfinesla odpovéd’ na otazku, jakou doménu organizace pouzivaji. 68
% totiz vyuziva doménu org., pouze 10 % vyuziva doménu svého statu. Z pohledu
donatort a jejich davéfe k neziskovym organizacim, 30 % z dotazanych nevéfi
webovym strankam, které pouzivaji doménu .net a 29 % nevéii doméné .com.

Socialni sité

Socialni média v dnesni dobé doprovazi zivot mnoha lidi a neni divu, ze spole¢nosti
téchto platformy vyuzivaji ke svému zviditelnéni. Socidlni média tak nabizi hned
nckolik mozZnosti — béznou komunikaci, vyjadrtit své pocity, lze je vyuzit i k budovéani
své kariéry (Eger, Petrtyl, Kunesova, Micik, & Peska, 2015). Na absolutni Spicce
Vv oblibenosti mezi socidlnimi sitémi je Facebook, nasledovany sitémi YouTube

a WhatsApp, jak uvadi prazkum Statista (2020).

Pti budovani divéry na socialnich sitich funguje na principu vytvareni uzite¢ného
obsahu, ktery cili na jedince, jez dana problematika zajima. Zaruka kvalitniho obsahu
zaru¢i spontanni Sifeni a budovani vztahu se stdvajicimi, ale 1 potencidlnimi zédkazniky.
Jedna se o dlouhodoby nastroj a je nutné vénovat mu hodné ¢asu a prace, i tak vysledky
se neobjevuji do nékolika mésict, ale zpravidla v horizontu az jednoho roku a déle
(Eckhardtova, 2014). Pti tvorbé obsahu je dulezité zalit se strategickym planem pro
samotnou tvorbu, nutné je také vytvofit plan pro publikovani obsahu, analyzovat

prijemce a nakonec méfeni vysledkll na danych platformach (Chung, 2020).

Pro publikovani obsahu je vhodna naptiklad platforma Facebook kde mimo video je
vhodné upoutat pozornost navstévnika také publikovanim ¢lankli o ¢innostech, které
organizace d¢la, originalnim obsahem jsou i adekvatni obrazky, které upoutaji
pozornost nadvstévnika. Dalsim vhodnym obsahem jsou napiiklad fotografie, které

V sob¢ nesou vtip €1 n&jaky zndmy citat, protoze ty povétSinou spousti lavinu mezi
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uzivateli a stavaji se virdlnimi. Takové fotografie by vzdy mély byt doplnény o logo

spole¢nosti, aby bylo zietelné, kdo je autorem onoho obsahu (top vision, n.d.).
Propagaéni materialy

Dobré jméno a image organizace ovliviuji 1 tiSténé materialy, které organizace rozd¢€luji
na interni, do ktery spadaji vizitky, papiry s vlastni hlavickou, newsletter pro
zaméstnance organizace a na externi materialy, které zahrnuji ¢asopisy, vyrocni zpravy
nebo publikace. U kazdého materialu je tieba zvolit spravné mnozstvi a napli informaci
podle toho, jaky ucel ma plnit. Distribuce probiha u kazdého materialu také jinak,
zatimco letaky lze po predchozi domluvé nechat k dispozici na vefejném misté (vozy
MHD, informacni tabule, ¢ekarny u doktorti), publikace jsou zpravidla vytvofeny pro
uréitou cilovou skupinu, proto je adekvatni osobni predani (Sedivy & Medlikova,
2012). Propagaéni materidly nezlstavaji pouze u tisténych verzi, stejné jako
v komerénim sektoru disponuje vétSina organizaci i jinymi predméty, jako odévy
(ksiltovky, tricka, mikiny), dopliiky (destniky, tasky) nebo tfeba psacimi potfebami.
Poradani akei

Kazda akce, kterou NO usporada vede k utuzovani stavajicich vztahi nebo ke vzniku
zcela novych. Mohou byt zaméfena odborné¢ (konference, workshopy, osvétové
kampan€) nebo vetejn¢ (beneficni koncerty, Sportovni akce, den otevienych dvefi)
(Sedivy & Medlikova, 2012). Pro uspofadani akce je kli¢ova, aby organizace méla
dostatecné mnoZzstvi informaci a vSe potiebné Udaje o tématu, kvili kterému akce

vznika. Dale by méla mit pfehled o stavu oboru v republice a stavu konkurence (Sedivy
& Medlikova, 2017).

Publicita a vztahy s médii

Jak jiz bylo zminéno vySe, vztahy s médii se oznaCuji jako media relations. Této
problematice se konkrétnéji vénuji Vercak, Girgasova & Liskatova (2004), dle kterych
je pro efektivni komunikaci s médii zasadni si na po¢atku polozit zakladni otazky: co —
pro¢ — kdo s kym — kdy — jak — jak ¢asto — jak dlouho. Poté si organizace nadefinuje cile
podle toho, zda jsou pro ni Zadouci. Cile u vztahu s médii se d€li zaprvé na kratkodobé
a dlouhodobé a zadruhé na neméfitelné cile (napf. budovani image, zvyseni publicity),
u kterych nelze vycislit efekt, nebot” jsou zalozeny na pocitovém hodnoceni a métitelné
cile (napf. zvySovani poctu citaci v médiich), které Ize vy¢islit a dolozit tak jejich efekt.
Bacuvcik (2011) tvrdi, ze do vztahu s médii lze zatadit i tiskovou zpravu, kterou lze
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posilat do pfedem vytipovanych médii, pfipadné usporadat tiskovou konferenci, pokud

si to situace zada.
Prima komunikace s vyznamnymi subjekty

V public relations je dilezité mit velmi Siroké spektrum politikt, se kterymi lze budovat
vztahy nebo udrzovat kontakty. Pro organizaci je nutnosti znat mistni poméry, nebot’
zastupitelé jsou voleni do funk¢énich obdobi na 4 roky a tak se obsazeni muze stéle
meénit. Organizace by méla byt schopna dle téchto zmén adekvatné reagovat a podle
toho volit strategii vyjednavani se zastupiteli nebo ufedniky (Sedivy & Medlikova,
2012).
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4 Ceské ekologické manazerské centrum

Ceské ekologické manazerské centrum, z.s. (CEMC) je obanskym sdruZenim, které
bylo zalozeno podle zakona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcant v roce 1992. Dle
pozadavkll nového obcanského zdkonikli ¢. 89/2012 Sb. a zdkona ¢. 90/2012 Sb.
0 obchodnich korporacich bylo pietransformovano na spolek. CEMC je nestatni,
neziskova a nezavisla organizace. Ma pravo si sama hospodafit a manipulovat se
svymi prostfedky. Organizace je samostatna pravnicka osoba, kterd vystupuje svym

jménem a je zodpovédna za svou ¢innost (CEMC, 2012).

4.1 Cile ¢innosti

Organizace CEMC (2012) byla zalozena nékolika hlavnimi cili K provozovani své
¢innosti:

e stimulovat a podporovat prumyslovy a podnikatelsky sektor k pozitivhimu
vztahu k Zivotnimu prostfedi v podobé zavadéni prevenénich pftistupti (zvysSeni
povédomi enviromentalismu, o spoleCenské odpovédnosti, kompetencich
managementu firem) u firem, ale i Sir$i vetejnosti a statnich instituci,

e piipravovat projekty (analyzy, expertizy, vzdélavani a komunikace s odbornou
a Sirsi vetejnosti) v povérenych oblastech Zivotniho prostiedsi,

e adaptovat v Ceské republice znalosti a metodologii z jinych zemi,

e spolupracovat s dalsimi subjekty (firmy, neziskové organizace, akademicka

obec, atd.

4.2 Hlavni ¢innosti

Cinnost organizace navazuje na stanovené cile, piedeviim prevenci Vv oblasti
prumyslové ekologie enviromentalni politiky. Primarné se vénuje tématim jako je
sniZzeni administrativni zat€Ze podnikl a prosazovani jejich z4jmul a udrzitelny rozvoj.
V této oblasti se vénuje 1 vzdélavani a informacni enviromentalni podpore, piipadné
projektovym grantim. Téchto Cinnosti dosahuje pomoci organizovanim Kkonferenci,
seminait a Skoleni a vydavanim publikaci. Dale se aktivné podili na tvorbé legislativy
pro zivotni prostfedi, provadi, inovuje a hodnoti vyzkumy a pfipravuje projekty
tykajici se jiz zminénych oblasti. Pro organizaci je dulezita i spoluprace s vyznamnymi

mezinarodnimi sdruzenimi, ktera propaguji myslenku udrzitelného rozvoje. Svou
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¢innost orientuje i na informaéni podporu, predev§im statni spravy a samospravy

(CEMC, 2013a).

Obrazek 5 StéZejni aktivity organizace

slusb vzdelavani vydavatelska informac¢ni tvorba
y ¢innost Servis legislativy

sporadenské s0rganizace *publikace *provoz *pfipomin-
sluzby v seminaru, casopist informacni- kovani
oblasti konferenci ho portalu vznikajici
primyslové legislativy v
ekologie oblasti

soverovani zivotniho
envoromen- prostiedi
talnich
technologii

Zdroj: CEMC (2013), zpracovano autorkou

4.3 Financovani

K financovani organizace dochdzi znékolika zdroji. Nejvétsi vyznam maji pro
organizaci prijmy z vlastni ¢innosti, které tvoii drtivou vétSinu z celkovych zdroj,
v roce 2019 to bylo 3400 835 K¢. V souladu s definici nestatni neziskové organizace,
kter4 nafizuje organizacim své zisky déle investovat do rozvoje a inovace své ¢innosti
a pusobnosti jsou tak tyto prostfedky dale pouzity na financovani programi a aktivit
CEMC. Prostiedky lze také vyuzit k podpote ¢innosti jinych neziskovych organizacich,
které pusobi taktéz v oblasti zivotniho prostfedi, a nebo dalsi schvalené ucely. Z trzeb
z vlastni ¢innosti tvofily v tomto roce nejvetsi podil prijmy z inzerci v Casopise, ktery
organizace nabizi dal$im subjektim. Druhym velkym pfijmem je prodej sluzeb,
v piipadé¢ CEMC tedy poradenstvi a nové posuzovani inovativnich technologii. DalSimi
méné vyznamnymi prostiedky byly pro organizaci pfijmy z ptredplatného v Casopisu
Odpadové forum, ktery organizace publikuje a z inzerce na informac¢nim portalu Tieti
ruka ¢i finanéni prostiedky z poradani vzdélavacich aktivit. Dal§im zdrojem financovani
pro organizaci jsou ¢lenské piispévky, vroce 2019 to bylo 12 000 K¢é. Mimo tyto
zdroje muze byt organizaci poskytnut finan¢ni dar ¢i dotace z podnikatelské sféry nebo
z prostiedkil vlady Ceské republiky. Na financovani organizace se vyznamné podili i
Evropska unie, kterd poskytuje dotace z evropskych fondd. Neni vSak pravidlem, ze
organizace ziska dotaci kazdy rok. V roce 2019 ziskal CEMC z dota¢nich programi
175 000 K¢ (interni zdroj, 2020).
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4.4 Organizacni struktura

V organizaci CEMC je 6 stalych zaméstnanci, kterymi jsou vykonny feditel, manazer,

finan¢ni manazer, odborni poradci a $éfredaktor.

Se svym poslanim podpory v oblastech zivotniho prostiedi ¢i k prosazovani
udrzitelného rozvoje je organizace oteviena vSem, ktefi maji k zivotnimu prostiedi
pozitivni vztah, vyuzivaji ekomanagement a dalSich aktivit k prosazovani udrzitelné¢ho

rozvoje (CEMC, 2013b).

CEMC propaguje mySlenku udrzitelného rozvoje snazorem, ze podnikani vytvari
ekonomicky a socialni zdklad spole¢nosti a je tak vyznamnym faktorem pro
zabezpeceni jejiho udrzitelného rozvoje (interni zdroj, 2018). Formou informacniho
servisu a vzdé€lavacich aktivit, které organizace vykonava tak vede podnikatele

K pozitivnimu vztahu k zivotnimu prostiedi.

Svou pozornost CEMC dedikuje krom¢ podnikatelské sféry istatni spravé
a samospravé, kde se zaméfuje predevS§im na informaéni podporu. Ke vzijemné
spolupraci jsou ale zvani i odbornici, ktefi predstavuji vlastni ptiklady spravné praxe ¢i
inovativni pfistupy, které by se daly vyuzit na firemni a municipalni Urovni.
K propagaci zajimavych pfistupli, vyuzivani dobrovolnych ndstroji ¢i vymeéné
zkuSenosti a realizaci projektd jsou zvani kromé jiz zminénych i inzenyrské ¢i
poradenské organizace, akademicka puda a rovnéz fyzické osoby (CEMC, 2013a).
Pro organizaci je 1 vyznamnym faktorem spoluprace s jinymi subjekty na mezinarodni
urovni (Ethical Corporation — organizace prosazujici odpovédné podnikani).
V soucasnosti eviduje organizace 11 clenl, mezi které patii individudlni Clenové,
univerzity (Agronomicka fakulta Mendelovy univerzity v Brné nebo Univerzita
Pardubice), ¢i podnik s poctem zaméstnancti do 500 (Kovohuté¢ Ptibram, nastupnicka

a.s.) (interni zdroj, 2020).

Kazda ¢innost, kterou organizace vykondva ma ale svou specifickou cilovou skupinu,

ktera se v jednotlivych ptipadech lisi.
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5 Marketingova komunikace organizace

Marketingovou komunikaci vyuziva Ceské ekologické manaZerské centrum pievazné
ke zvysSeni povédomi o znacce, neustalé budovani dobré povésti a posileni image.
Zaroven se organizace snazi poskytnout informace a vést primyslové podniky ke

spolecenské odpovédnosti, které vychazeji z jeji Cinnosti.

Obréazek 6 Logo Ceského ekologického manaZerského centra

CEi

Zdroj: CEMC (2013a)

Nasledujici kapitoly jsou zaméfeny na predstaveni a analyzu vybranych
marketingovych aktivit, kter¢é CEMC aktudlné vyuzivd ke své marketingové

komunikaci.

K analyze soucasného stavu zvolila autorka zmapovani marketingového prostiedi
s naslednym sestavenim SWOT matice, po jejiz vyhodnoceni jsou vytvofeny navrhy

opatieni pro efektivnéjsi vyuziti marketingové komunikace.

Hodnoceni a navrhy zlepSeni vychdzeji z vlastniho nazoru autorky Vyvozeného

z nacerpanych teoretickych znalosti a zkuSenosti s ti€asti na vybranych akcich CEMC.

5.1 Vyznam marketingovych aktivit

Pfed samotnym piedstavenim jednotlivych aktivit je dileZité znat jejich vyznam
a zdroje financovani. Jak jiz bylo zminéno v kapitole o financovani, organizace CEMC
je financovana primarné z vlastnich zdroji a jen prileZitostné z dota¢nich prispévku
¢i jinych dard. Vétsina marketingovych aktivit, kterymi se organizace zabyva je tak
organizace nejvice prijmua je ¢asopis Odpadové forum, ktery je pIlné financovan
Z inzerci v ¢asopisu a dale predplatného a tyto prostiedky jsou dale vyuzivany na dalsi
vyrobu, tisk ¢asopisu a zajisténi lidskych zdroja. Dalsi vyznamnou aktivitou je poradani
akci, respektive konferenci. Prvni konference, Predchéazeni vzniku odpadi je
financovana primarné z finan¢nich prostfedka partneru, kteti poskytuji finance na
zajisténi technického zazemi akce. Dale je tato akce financovana z vloZného
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ucastnikili, primarn¢ zastupcti z podnikatelské sféry, nebot’ pro drtivou vétsSinu ucastnikti
(zastupci mést a obci, jinych neziskovych organizaci a statni zaméstnanci) Se organizace
snazi ziskavat dota¢ni prispévek v podobé grantu z Ministerstva Zivotniho prostiedi.
Druha konference, Tyden vyzkumu a inovaci pro praxi a zivotni prostfedi je
financovana plné z vlastnich zdroju, tedy z vlozného ucastnikti akce. Predposledni
aktivita, provoz informacniho portalu Treti ruka, je financovana z inzerci na této
webové strance a z prispévkii za placenou sekci portalu. Posledni, finanéné zatiZzena
aktivita je elektronicky ¢asopis Waste Forum, ktery je financovan plné
z vlastnich zdroji. Casopis je sice volné p¥istupny &tenaftm, aviak z divodu zajisténi

lidskych zdrojt je zpoplatnéno piispivani autorti do tohoto periodika (Student, 2020).

5.2 PR

Mezi néstroje Public Relations, které organizace vyuZziva, se fadi provoz webovych
stranek, které jsou v dne$ni dobé jiz nedilnou souc¢ésti pro budovani znacky a socidlnich
siti, které vytvaii unikitni mozZnost sebeprezentace. DalSim néstrojem PR jsou
propagacni materidly, které CEMC vydavéa a poradani udalosti, které jsou jednou ze
stézejnich aktivit pro snahu vést podniky k prevenci zivotniho prostfedi. Pro dalsi

rozvoj organizace vyuziva i spolupraci s médii.

5.2.1 Webové stranky

CEMC vyuziva ke své prezentaci na internetu nékolik webovych stranek, které jsou
mezi sebou propojené a kazda z nich ma primarné jiny cil a je uréena pro jinou

cilovou skupinu.

35



Obrazek 7 Schéma webovych stranek organizace

WWW.Cemc.cz

» webova stranka organizace k ziskdni novych partnert a ¢lent

www.tretiruka.cz
* informacni portal pro stavajici pfiznivce

www.odpadoveforum.cz
* komunikace se ¢tenafi Casopisu

www.wasteforum.cz
» komunikace se Ctenafi casopisu

www.predchazeniodpadu.cz
* komunikace s ucastniky konference

WwWw.tvip.cz
» komunikace s ucastniky konference

Zdroj: CEMC (2013), zpracovano autorkou

Tato Cast prace se zabyva webovou strankou www.tretiruka.cz, ktera slouzi jako

informaéni portal, ktery vznikl s nékolika cili. Prvni znich je snaha p¥iblizit

a vysvétlit problematiku slozek zivotniho prostfedi cilové skupiné, kterou tvori

Zivnostnici, malé a stfedni podniky, odborna a Siroka verejnost ¢i zaméstnanci

statni spravy a samospravy (interni zdroj, 2018). Dulezitou roli hraje v oblasti

fungovani webu o Zivotnim prostfedi také aktualnost, kdy je tfeba reagovat na

soucasna témata a legislativni zmény. Ulohou portalu je mimo jiné pfipadnd pomocna

ruka pro podnikatele a moznost svobodné prezentovat osobni nazor a zkuSenosti.

Portal zaroven vystupuje jako medialni partner udalosti (vystavy, veletrhy, seminafe,

workshopy) s enviromentalnim zamétenim (CEMC, 2013c).
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Obrazek 8 Vzhled portalu Tteti ruka

4 Uvodni stranka = Mapa stranek & Tisk &' RSS

Tretiruka¥orcz

NOVINKY PRAVNI PREDPISY CASOPIS ODPADOVE FORUM WASTE FORUM EUETV TVIP PVO  PREDPLATNE O NAS

OSUMMNTPAGSTAEDI  REGISTRACE IZ OTEVRENA TVI P Tyden védy a inovaci
prax votni prostied

OBEHOVE HOSPODARSTVI R

kurz celozivotniho vzdélavani
202072021

Rédi podpotime vas projekt a dime o ném védét lidem,
které téma cirkularni ekonomiky zajima

a < 4 it { Spoletné s odbornym mésicnikem Odpadové forum
u € 23] a portdlem zajimej.se a tretiruka.cz vas miZeme prezentovat
pomoci specialntho komunikaéniho .cirkularniho balicku®

Zdroj: CEMC (2013c)

Vytvofeni a provozovani portalu pro tuto cilovou skupinu je v souladu s piiblizovanim
¢innosti organizace vefejnosti, angazujici se v primyslové a podnikatelské sféte.
Zaroven je vzimu CEMC timto médiem oslovit nastupujici mladou generaci

odbornikii a podnikateli (CEMC, 2013c).

Informacni portal je rozdélen na bezplatnou a placenou sekci. V bezplatné sekci se
¢tenafi webu dozvi informace a novinky z oblasti, kterym se organizace aktivné vénuje.
Pro placenou sekci portdlu je nutnost byt vlastnikem vérnostni karty, ktera piistup

zajistuje. V této sekci Se navstévnici webu dozvi vse o legislativé v zivotnim prostiedi.

Portal byl zalozen v roce 2009 a jedinym dostupnym udajem z analytiky je navstévnost.
Za prvni rok existence zaznamenal 178 299 navstév. Diky postupnému vylepSovani
publikovaného obsahu a stale rostouci oblibenosti elektronickych médii dnes patii Treti
ruka mezi nejvyznamnéjsi informaéni kanaly v oblasti Zivotniho prostfedi. Jen za rok
2019 ¢ital portal 731361 navstév (Student, 2020). Ackoliv se navstévnost v letech
zvySuje, stale to neni zcela vypovidajici hodnota o kvalité¢ webu, je tfeba znat, co na

strankéach uZzivatelé délaji. Tato problematika je dale zachycena v analyze.

Tabulka 3 Zdroje piistupu na portal Tteti ruka za poslednich 12 mésici

WWW.tVIp.CZ 5290

www.wasteforum.cz 1446
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www.facebook.com 2006

www.nazeleno.cz 618
WWW.Mzp.cz 472
www.predchazeniodpadu.cz 461

Zdroj: Student (2020), zpracovéano autorkou

Kromé pitimého pfistupu, ktery v roce 2019 €inil 95 % z celé navstévnosti webu, jsou
podle tabulky 3 dalSimi zdroji pfistupu na stranku prokliky ptes dalsi webové stranky,
které organizace spravuje. Mezi n¢ patii TVIP a Pfedchazeni odpadi, dvé z poradanych
konferenci a Waste Forum, stranka urcena elektronickému ¢asopisu. Mimo tyto weby se
na informacni portal dostali uzivatelé pres Facebook, ze stranek Ministerstva zivotniho
prostfedi ¢i z portdlu nazeleno.cz, ktery, obdobné jako Tieti ruka funguje jako
informacéni portal. Tyto prokliky tvorily v roce 2019 1,4 %. Zbylych 3,6 % tvortily
vysledky organického hledani na vyhledava¢ich Google a Seznam (Student, 2020).
Z takovych dat vyplyva, Ze pfevaznd vétSina uzivatell mé o informacnim portale
povédomi nebo alespon se o Tieti ruce jiz dozvédéli, pokud uzivatelé nejcasteji stranku

navstivi pfimo.
5.2.2 Socialni sité

A¢ socialni sité nabizi n¢kolik platforem, kde se zviditelnit, vyuziva CEMC pouze
moznosti facebookové prezentace. CEMC nevyuzivd moznosti spravovat profil pro
organizaci jako takovou a zaméfuje se pouze na stranku Odpadové féorum, nesouci
stejny nazev jako odborny casopis, ktery organizace publikuje. Provoz facebookové
stranku funguje ptredevsim s cilem budovani zna¢ky. Kromé budovani znacky slouzi
profil Facebooku ke komunikaci odpadovych témat, které organizace na strance
zvefejiiuje, nejcastéji formou sdileni zajimavych aktudlnich podnéti, jako jsou ¢lanky,
videa, rozhovory nebo novinky z dané oblasti. Dalsi aktivitou je vyjadieni postoju
a stanovisek k myslenkam jinych odbornikii. Mimo to informuje formou fotek o své
¢innosti nebo projektt, do kterych se zapojila. Stranka je vefejné piiStupna i bez

nutnosti pfihlaSeni, tudiz se na stranku dostane kazdy, kdo dané informace vyhledava.

Jako profilovy obréazek je zvoleno logo odborného ¢asopisu a uvodni fotku tvoii nékolik

Casopisu poskladanych vedle sebe. Pozornost si také zaslouzi zvetejnéné informace, kde
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uzivatel nalezne obecné informace o mési¢niku, dale telefonni kontakt a odkaz na
webovou stranku ¢asopisu. Uvodni strana stranky nabizi také tlacitko ,koupit®, ktera

odkazuje ptimo na objednavkovy formulai odborného ¢asopisu (Facebook, 2020).

Facebookova stranka byla zalozena v fijnu 2010 a ke dni 8.4.2020 ¢ita 1298 ,,to se mi
libi* a celkem ji sleduje 1401 uzivatelt (Facebook, 2020).

5.2.3 Propaga¢ni materialy

Tak jako ostatni neziskové organizace, 1 CEMC vyuziva moznosti tvorby vlastnich
propagacnich materiali, mezi které se fadi pfedevsim vydavani casopisti, které budou
Vv této kapitole rozebrany.

Prvni Casopis nese nazev Odpadové forum a je publikovan kazdy mésic s vyjimkou
obdobi letnich prazdnin. Jak jiz bylo zminéno, jedna se o odborny ¢asopis, ktery se
vénuje prumyslové a komunalni ekologii a oblasti odpadového hospodaistvi

(CEMC, 2020).

Obrazek 9 Logo ¢asopisu

Zdroj: CEMC (2019)

Tato vydavatelska Cinnost zacala jiz v roce 2000, s cilem piiblizit vysvétlit ctendiam
problematiku cirkularni ekonomiky. Mezi Ctenafe a odbératele publikace se fadi
pfedev§im spolecnosti, které se zabyvaji odpadovym hospodaistvim a Zzivotnim
prostfedim, obce a zaméstnanci statni spravy a samospravy. Casopis ma své
predplatitele 1 mezi jednotlivei odborné vetejnosti, kteti maji pozitivni vztah k této

oblasti (CEMC, 2020).
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V roce 2016 prosel ¢asopis n¢kolika zménami. Po obsahové strance doslo k rozsiteni
stran, diky ¢emuz vznikl prostor pro vice témat. Nyni se tak casopis miiZze vénovat vice
problematice Zivotniho prostiedi a dopadu ¢innosti firem na néj. Zaroven Casopis
dodava kompletni aktualni informacéni servis V oblasti evropské politiky zivotniho
prostiedi, sleduje zmény a vyvoj v legislativé a informuje o dota¢nich piilezitostech ¢i
$koleni. Posledni zmény se tykaly designu, kdy vznikl novy, moderni vzhled ¢asopisu

(CEMC, 2020).
Obrazek 10 Titulni strana casopisu

ODPADOVE

% FORUM -

CIRKULARNI
EKONOMIKA

PREDCHAZENI
VZNIKU ODPADU

Zdroj: CEMC (2019)

Na uroven odbornosti dohlizi redakéni rada, coz je odborny organ, ktery se tcastni
jednani o néplni jednotlivych ¢isel, schvaluje formu zpracovéani piispévkd nebo
navrhuje vhodné recenzenty. DalSimi ukoly jsou napiiklad stanoveni koncepce
Casopisu, schvalovani uzavérek, pokyny autorim nebo vyjadiovani k odbornym
ptispévkim a jejich schvalovani. Clenové redakéni rady by se méli také podilet na
propagaci asopisu a aktivné se podilet na ziskavani novych piispévka. Clenstvi v této
radé je zcela dobrovolné a bezplatné. Clenim redakéni rady také vznikd narok na
jeden vytisk z vydaného ¢&isla Gasopisu (Narodni knihovna CR, 2015). Redakéni radu
Odpadového fora tvoii celkem 18 €lenii, mezi nimi napiiklad Ing. Petr Havelka (tfeditel

Ceské asociace odpadového hospodafstvi), Ing. Pavlina Kulhankova (feditelka odboru
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prumyslové ekologie Ministerstva primyslu a obchodu) nebo Ing. Jaromir Manhart
(byvaly teditel odboru odpadli Ministerstva zivotniho prostfedi) (CEMC, 2020).

Kazdé¢ ¢islo tohoto mési¢niku je vénovano jinému tématu, které se fidi edi¢nim planem.
Ten je vytvoien s piedstihem pro nasledujici rok, takze odbératelé jsou informovani
0 okruhu témat pro dany rok (CEMC, 2020). Vybér designu titulni strany vzdy
koresponduje s hlavnim tématem mésice, takze Casopis pisobi modernim vizualnim
stylem. V kazdém ¢isle se nachazi uvodni slovo v podob¢ editorialu $éfredaktora,
vénovany jeho postojim a ivahdm o aktualnim tématu. Dale Casopis obsahuje rubriky
Vv podobé¢ rozhovori, odbornych ¢lanku, reportazi nebo polemiky na vybrana
zajimava témata. Kazdy clanek je vzdy obohacen o relevantni obrazky ¢i grafy,

mimofadné i o zajimavé motto, které motivuje ¢tenate ke spolecenské odpovédnosti.

Casopis vychazi v 11 &islech za rok, nebot’ &ervencové a srpnové vydani je spojeno
v dvojcislo. Vyhodou ¢asopisu je, Ze organizace nabizi ti§ténou i elektronickou verzi
a zaroven lze na webovych strankach casopisu dohledat v archivu jednotliva cisla.
Casopis lze ziskat zdarma na odbornych akcich a nebo piedplacenim, kdy zakladni
cena roéniho predplatného &ini 1100 K& véetné DPH. Casopis ma v Ceské republice
ana Slovensku 1700 stalych predplatiteld a mési¢ni distribuce ¢asopisu ¢ini 2 500
vytiskii (Student, 2020).

Druhy casopis, ktery CEMC vydava se jmenuje Waste Forum a vychazi pravidelné
kazdé €tvrtleti jiz od roku 2008. Anglicky nazev je zvolen z diivodu pouZiti anglictiny
jako jednoho z publikaénich jazyki s cilem proniknout do mezinarodnich databazi.
Zarazen je naptiklad v mezinarodni databazi védeckych ¢asopisti spole¢nosti EBSCO
Publishing. Dalsim jazykem, ktery je kromé angliCtiny a samoziejmé CeStiny schvalen,
je slovenstina. Casopis je uréen k publikovani védeckych praci z oblasti primyslové
a komunalni ekologie. Rozd¢len je na dvé ¢asti, kdy prvni ¢ast obsahuje védecké prace
a druha c¢ast je vyhrazena prispévkiim, které jsou nerecenzované nebo maji komer¢ni

charakter (CEMC, 2013d).

Jeho zvefejnéni probihd v elektronické podobé a k piecteni je dostupny na strankach
Casopisu, které nesou stejny ndzev jako Casopis. Oproti Casopisu Odpadové forum je
tento Casopis Volné pristupny ke stazeni. Naopak zpoplatnéna je publikace védecké
prace vV ném, kazdy autor, ktery chce sviij ptispévek v publikaci zverejnit, zaplati

¢astku 500 K¢E. Toto periodikum je recenzované, tedy vSechny cElanky jsou pred
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uvefejnénim v ¢asopisu posouzeny dvéma nezavislymi recenzenty, které vybira redakce

¢i ¢lenové redakéni rady (CEMC, 2013d).

5.2.4 Poradani akei

Organizace se vénuje poradani akci, mezi které patii Skoleni a seminéie, které jsou
vytvofeny za uCelem edukace v oblasti primyslové ekologie a dale pravidelné
konference, u kterych hraje diilezitou roli predevsim informovat Ucastniky, ale zaroven

jim poskytnout moznost setkat se s odborniky z praxe.

U poradani akci je dulezité, aby se konaly kontinudlng, tedy pravidelné, aby akce

ziskaly tradici a vzbuzovaly divéryhodnost a zajem ze strany cilové skupiny.

Tato prace se zaméfuje na dv€é nejveétsi akce, které se kazdorocné konaji, a sice
Predchazeni vzniku odpadi a Tyden vyzkumu a inovaci pro praxi a Zivotni

prostiedi.

Predchazeni vzniku odpada

V tomto piipadé se jednd o konferenci pofadanou organizaci CEMC, konanou kazdy
rok na podzim v Praze. Jak jiz nazev napovida, konference se tyka predevsim prevence
vV oblasti odpadového hospodarstvi, které¢ se stava nedilnou soucéasti Zzivota
v novodobé historii a jiz se zaCina pravidelné objevovat i1 v pravnich predpisech.
Program ptedchazeni vzniki odpadi vznikl diky smérnici Evropského parlamentu
a Rady €. 98/2008, ktera v roce 2013 povéfila ¢lenské staty zpracovanim koncepéniho
materidlu. (CEMC, 2013e) Vytvofenim akce takového formatu chtéla organizace
dosahnout pozice klicového hrace na cesté predchazeni vzniku odpadd, coz by
zvyhodnilo jeho pozici pti pripravé a posuzovani projektid Vtéto problematice

(interni zdroj, 2019).

Samotny program konference je sestaven po konzultacich s programovym vyborem
a odborniky, ktefi se danou problematikou zabyvaji. Vyuzivany jsou piednasky,

workshopy a diskuze (CEMC, 2013e).

Cilem této konference je ukazat a prezentovat inspirativni priklady spravné praxe,
kazdy rok na jiné téma. Zaroven jde o unikatni pfileZitost pro setkani vSech
zainteresovanych stran. Ucastnici se tak mohou setkat s odborniky z praxe a vyménit
si své nazory nebo se podélit o své zkuSenosti. Mezi odborniky, ktefi se konferenci

pravideln€ iCastni jsou zastupci z Ministerstva zivotniho prostiedi a primyslu a ochodu,
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kontrolnich organti nebo pfedstavitelé firem ¢i obci. Na strané druhé stoji cilova
skupina, pro kterou je tato konference ur€ena. V tomto piipad¢ jsou cilovou skupinou
pracovnici V odpadovém hospodarstvi, zastupci firem a samosprav. Mezi Gcastniky ale
také patii pfisluSnici odborné vetejnosti, ktefi maji kladny vztah k ob&hovému

hospodafstvi v Ceské republice (CEMC, 2013e).

Tabulka 4 Vyvoj poc¢tu tcastnikt

2014 300
2015 200
2016 160
2017 150
2018 160
2019 400

Zdroj: interni zdroj (2020), zpracovano autorkou

Z tabulky 4 vyplyva, Ze o historicky prvni ro¢nik byl vétsi zajem, nez nésledujici Ctyfi
roky. Za vysokou Ucasti v roce 2014 stila pfedevSim Eerstvost a aktualnost tématu,
kterému je konference vénovéana. Zaroven se hned prvni ro¢nik, ktery mél jednodenni
program stal soucasti prestizniho cyklu odbornych akci Odpadové dny, které jsou
koordinovany spole¢nosti EKO-KOM a.s. Diky dotaci vramci podpory aktivity
nestatnich neziskovych organizaci od Ministerstva Zivotniho prostfedi bylo vstupem na
akci pouze symbolické vlozné. Ackoliv byly dalsi c¢tyfi ro¢niky poradany
s dvoudennim programem a organizaci se dafilo ziskavat pro konferenci nékolik
vyznamnych partneri, ucastnik ubyvalo. S niz§im poctem ucastnikl ale souvisi fakt,
ze byla stanovena vySe vlozného za UcCelem vySSi prestiznosti pofddaného eventu
(interni zdroj, 2018). Pro 6. ro¢nik, konany v fijnu 2019 si organizace stanovila cil,
realizovat konferenci jako jednodenni akci pro 300-500 osob. Na zakladé zpétné vazby
od zucastnénych tak organizace provedla zmény, jak v oblasti skladby a odbornosti
programu, tak ale i voblasti komfortu ucastnikti, dale zapojila znamou osobnost
k moderovani akce a piidala atraktivni doprovodny program. Tim v§im se podafilo

piilakat rekordni pocet ucastnikd.
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Tvden vvzkumu a inovaci pro praxi a Zivotni prostredi

Potéadani této akce vychazi z dlouhodobych aktivit CEMC, mezi které patii vydavani
odborného Casopisu Odpadové forum a Waste Forum, provozovanim portalu Tteti ruka
a hodnoceni inovaci metodologii. V tomto piipadé se jedna opét o konferenci, ktera ma
nékolikadenni program a kona se v HustopeCich u Brna. Konference je potfddana pod
zastitou nékolika vyznamnych instituci a osobnosti, mezi nimi naptiklad Ministerstvo
pramyslu a obchodu, Ministerstvo Zivotniho prostfedi, Ministerstvo Skolstvi, mladeze

a télovychovy nebo MVDR. Pavel Bélobradek, Ph.D., MPA (interni zdroj, 2016).

Udalost byla vytvofena s cilem dat prostor k vyméné zkuSenosti a nazora Vv oblasti
problematiky interakce spoleCnosti a zivotniho prostfedi. Zamérem organizace je
prostiednictvim této konference pomoct uplatnit inovativni feSeni a podporu

konkurenceschopnosti opét v oblasti zivotniho prostiedi (interni zdroj, 2015).

Cilovou skupinou jsou Vtomto pfipadé vSichni odbornici, kteti se zabyvaji
aplikovanym vyzkumem a primyslové podniky, které zavadéji inovativni feSeni do

praxe s jasnym cilem pozitivn¢ ovlivnit zivotni prostfedi (CEMC, 2013f).

Z pohledu ucasti na konferenci se mezi roéniky 2014 az 2016 projevil klesajici trend
ucasti, kdy se konference ucastnilo méné zainteresovanych lidi, nez si organizace
predstavovala (interni zdroj, 2016). Proto bylo tfeba prijmout opatfeni, ktera by tento
trend zastavila. Diky inovacim na odborné urovni, jako kladeni vétsiho dirazu na
odbornost pii tvorbé programu, ktery je klicovym pro odliseni se od konkuren¢nich
aktivit nebo intenzivni spolupraci s akademickou pidou, pramyslovymi svazy
a vyzkumnymi organizacemi formou dlouhodobé spoluprace zaznamenaly dalsi dva
ro¢niky narist ucastnikd, ktery se ted’ pravidelné pohybuje okolo Cisla 180, pti¢emz
pomér odbornikll z praxe a firemni sféry, kterd je doplnéna o zastupce statni spravy
a samospravy je téméf totozny, coz odpovida cili vytvoreni této udalosti (interni zdroj,

2019).

5.2.5 Vztahy s médii

V oblasti PR hraji pro neziskové organizace velkou roli 1 pozitivni vztahy s médii. Tuto
moznost vyuziva organizace predevSim v ramci vzdélavacich aktivit. Spoluprace jsou

vybirdny vzdy podle aktualnosti t¢ématu a relevantnosti média.
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Mezi elektronicka média, se kterymi organizace spolupracuje se fadi napiiklad
zjimej.se, euractiv.cz a ekolist.cz. V oblasti tisténych médii spolupracuje organizace

s dal§imi asopisy, konkrétné Pro mésta a obce a Chemagazin (Student, 2020).

5.3 Marketingové prostiedi

Nasledujici kapitola obsahuje analyzu marketingového prostiedi, které je zaméfeno na

vnitini prostiedi a vnéjsi prostiedi a jejim cilem je podat obecny ptehled o okoli CEMC.

5.3.1 Makroprostiedi

Prirodni faktory maji na organizaci zna¢ny vliv, nebot’ se organizace zabyva
udrzitelnym rozvojem, odpadovym hospodafstvim a ochranou zivotniho prostiedi.
Zivotni prostiedi se potyka s jednim hlavnim problémem, kterym je kvalita ovzdusi.
V Ceské republice jsou nejvétsim zdrojem zne&isténi pravé primyslové podniky, jak
uvadi Patocka (2019), pficemz tyto podniky patii do cilové skupiny CEMC. Na druhou
stranu, v soucasné dob¢, tedy v dobé&, kdy plati striktni omezeni ve snaze zabranit Sifeni
nemoci COVID-19, se cely svét setkava se zlepSenim kvality ovzdusi, kdy nad
evropskymi metropolemi a vyznamnymi primyslovymi zénami poklesla koncentrace

oxidu dusicitého (novinky.cz, 2020).

Socialné-kulturni faktory jsou hodnoty, nazory a postoje lidi a jejich zivotni styl.
Z prizkumu Hodnoceni ochrany zivotniho prostiedi, ktery provedlo Centrum pro
vyzkum vetejného minéni (2019) vyplyva, Ze tii pétiny domacnosti Setii energii a vodu.
Negativni vysledek ukéazal ndkup vyrobki Setrnych k Zivotnimu prostfedi a omezeni

Jizdy autem, nebot’ tyto ¢innosti délad méné nez tietina lidi.

Politické faktory hraji v organizaci velkou roli, nebot organizace je aktivni
Vv pfipominkovani vznikajici legislativy v oblasti Zivotniho prostiedi. Své navrhy
a pfipominky sméfuje na vznikajici zédkony, vyhlaSky a nové vznikajici legislativu

0 odpadovém hospodaistvi.

Technologické faktory, tedy nové technologie maji na CEMC zéasadni dopad, nebot’
jsou jedinou organizaci na Ceském a slovenském trhu, kterda ma akreditaci pro
hodnoceni inovaci metodou Environmental Technology Verification (EU ETV). Tento
nastroj slouzi k urychleni uvadéni inovaci na evropském a sv€tovém trhu. Jedna se

0 udélenti certifikace inovativnimu technologickému projektu, ktery ma kladny dopad na
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zivotni prostfedi (CEMC, 2013a). Druhym faktorem je také informacni a digitalni
spole¢nost, nebot’ sluzby realizované organizaci jsou distribuovany také ptes internet.
Dle Ceského statistického tfadu (2020) pouzivalo v roce 2019 80,9 % lidi starsich 16
let internet. Smartphone pouzivalo v témze roce 69,6 % a internet na nich pouZivalo

58,4 % osob.

Ekonomické faktory maji dopad na celou spolecnost piedev§im zasluhou pandemie
koronaviru a predikce, které¢ byly vytvofeny na zacatku tohoto roku se znacné 1isi od
téch, které byly vytvoreny v dubnu 2020. Rok 2019 zaznamenal zpomaleni ristu HDP
na 2,6 % a mezi hlavni faktory patfily vydaje domécnosti na konecnou spotiebu, ale
I investice do fixniho kapitalu. Nejnovéjsi predikce pocitaji s propadem ekonomického
vykonu az o 5,6 % oproti piuvodni predikci poklesu na 2,5 % oproti roku 2019.
K propadu by mélo dojit zejména v oblasti zahrani¢niho obchodu a investic do fixniho
kapitalu, ovSem pocita se i s niz§i spotfebou domacnosti. S ekonomickym propadem
souvisi 1 klesani zamé&stnanosti nebo zvySeni miry nezaméstnanosti a tato situace se

promitne i do roku 2021, kdy se oéekava pokles primérné mésiéni mzdy (Zurovec,

2020).

5.3.2 Mikroprostredi

Organizace CEMC je ovliviilovana jednotlivymi slozkami mikroprostiedi, které se déli
na vnitini, kam patii ¢lenové a pracovnici, tedy slozky, které jsou soucésti organizace
avnéjsi prostfedi, do kterého se fadi slozky, které organizaci ovliviwji v jeji

bezprostiedni blizkosti.

Vnitini prostiredi

Pracovnikii neboli zaméstnanci ma organizace Sest, ¢imz se fadi k menSim
neziskovym organizacim. Jeji zaméstnanci tak zaroven vystupuji jako reprezentanti
organizace a svou loajalitou k dané organizaci, mnohaleté zkuSenosti a monitoring
vyvoje aktudlnich zmén ¢i trendd, tak vefejnosti pozitivné propaguji. Zaméstnanci si
chod organizace zajistuji sami, tedy vénuji se své ¢innosti a o marketing se stard také
sama. Jelikoz je tato organizace mald a cinnosti provozuje mnoho, objevuji se
nedostatky ve spravé marketingové komunikace. Evidence vSech potiebnych databazi
k identifikaci a zpracovani poctu predplatiteld Casopisu, jakozto jedné z dulezitych
aktivit organizace probihd nepravideln¢ a je nedostatecnd, pro nasledujici analyzy
k vyhodnoceni uspéchu.
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Clenové piedstavuji pro CEMC jednak finanéni faktor, nebot’ &lenské piispévky
predstavuji pro organizaci jeden ze zdroji financovani. Organizace tyto ¢leny zapojuje
ale 1 jinak, nebot’ prostiednictvim néstrojii organizace tito ¢lenové vyjadiuji sviij postoj

k otazkam zivotniho prostiedi (interni zdroj, 2020).

Vnéjsi prostredi

Komer¢ni firmy, pfedev§im pak prumyslové podniky funguji pro CEMC v roli
odbérateli, na které jsou zacileny sluzby a poradenstvi CEMC, ale i ¢asopis Odpadové
forum, informacni portal Treti ruka a konference. Vyhodou zlstava, Ze organizace neni
pouze lokalniho vyznamu, ale dosah mé po celé republice a ¢astecné i na Slovensku.
Tyto podniky maji na CEMC vliv pfedev$im ve smyslu jejich ¢innosti (zpravidla
vyroba ¢i spalovani) a Setrnosti k Zivotnimu prostfedi, nebot’ primarnim cilem CEMC je

prostfednictvim marketingovych aktivit vést tyto podniky ke spole¢enské odpoveédnosti.

Statni sprava a mistni samosprava funguje predev§im jako donator, diky dota¢nim
programtim Ministerstva zivotniho prostiedi. Kazda organizace mize pro rok 2020
podat maximalné¢ 3 projekty a vySe dotace je maximaln€ 70 % ndkladu projektu
a maximalné 250 tisic K¢ (Ministerstvo zivotniho prostfedi, 2020). To v roce 2019
poskytlo CEMC finan¢ni grant na konferenci Pfechazeni vzniku odpadt a zaroven spolu
S Ministerstvem pramyslu a obchodu pfevzala tato ministerstva nad konferenci zastitu.
Mistni samosprava, konkrétné Magistrat hlavniho mésta Prahy poskytuje v ramci
dota¢niho programu, ktery je vénovan ochrané Zivotniho prostfedi (Magistrat hlavniho
mésta Prahy, 2020). Na finan¢ni pfispévek od tohoto organu vSak organizace jiz n€kolik

let po sob¢ nedosahuje (interni zdroj, 2020).

Ostatni neziskové organizace, které se zabyvaji stejnou problematikou ptredstavuji pro
CEMC moznost spoluprace ¢i participaci na projektech. Zaroven predstavuji neziskové
organizace i urCitou konkurenci, ne vSak =z celkového hlediska rozsahu aktivit
organizace. Z dil¢iho hlediska existuje nékolik organizaci, které se zabyvaji stejnymi ¢i
podobnymi aktivitami jako CEMC. Jednou z nich je naptiklad spolek Arnika, ktery se
zabyva odpadovym hospodafstvim obci a ekologickym poradenstvim a vzdélavacimi
aktivitami (Arnika, 2014). Druhou konkuren¢ni organizaci je Institut cirkularni
ekonomiky, z. 0., ktery stejn€ jako CEMC cili na podniky a municipality. Zaroven se
zabyva taktéz potfadanim konferenci na téma cirkularni ekonomiky a provozuje

informacni portal Zajime;j.se (Institut cirkularni ekonomiky, n.d.).
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Média pro organizaci predstavuji zpisob, jak komunikovat s vefejnosti a 1ze rozlisit dva
typy médii, vnitini a vngj$i. Mezi vnitini média CEMC se tadi webové stranky
a odborné casopisy. Mezi vnéjSi média lze zaradit medidlni komunikaci, naptiklad
komentovani odpadovych témat, naposledy v roce 2019 pro Seznam Zpravy (Student,
2020).

Verejnost md na veskeré neziskové organizace vliv, predev§sim kvili financovani
z vetejnych rozpocta, respektive z dani obc¢ant. Timto se stava komunikace se Sirokou
vefejnosti vyznamnym faktorem, jak si u ni ziskat davéru. CEMC komunikuje
s vefejnosti skrze socialni média, ktera jsou urcena k debaté¢ o odpadovych tématech
awebové stranky, které informuji o novinkdch. V odich odborné vefejnosti se

organizace snazi ziskat na divéfe predevsim potadanim eventu.

5.4 SWOT analyza

Autorka prace se rozhodla sestavit SWOT analyzu se zaméfenim na komunikaci
organizace, kterd poslouzi k jasnému vytyc€eni silnych a slabych stranek marketingové
komunikace organizace CEMC a jejich vnéjsich vlivii, mezi které patii pfilezitost

a hrozby.
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Tabulka 5 SWOT analyza

dlouholeta praxe v oboru velikost organizace
odbornost poskytovanych informaci meéieni dosazenych cilt
tradice a pravidelnost potadani akci neevidovani
rozmanitost marketingovych aktivit prezentace na internetu
aktudlnost

schopnost reakce na zmény

loajalita a vasen pro danou
problematiku

legislativni zmény konzumni spole¢nost
dotacni programy odliv stavajicich ptiznivei
spoluprace s jinymi organizacemi ekonomicka situace

informacni spolec¢nost

omezeni vyroby v Evropé

Zdroj: zpracovano autorkou (2020)
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5.4.1 Vyhodnoceni SWOT matice

Silné stranky

Shrnutim této analyzy lze fici, ze mezi silnymi strankami organizace je piedevsSim
dlouholetd praxe v oboru, nebot’ organizace piisobi na trhu jiz od roku 1992 a ma tak
bohaté zkuSenosti s danou problematikou, s ¢imz souvisi dalsi silna stranka, kterou je
odbornost poskytovani informaci. Pravé diky dlouholetym zkuSenostem a vzdé¢lanosti
zaméstnanct tak dochézi k sofistikovanému sdéleni informaci cilové skupiné. CEMC
muze té€zit z toho, ze vyuziva velkého mnozstvi aktivit v rdmei marketingu, ¢imz mize
potencidln¢ zasdhnout vétsi cilovou skupinu. Rozmanitost aktivit, které maji vzdy
u cilové skupiny sva specifika, tak davd moznost oslovit vice lidi. Pfi pofaddani akci
klade organizace dlraz na jejich kontinudlnost a vSechny udalosti jsou tak konany
surcitou pravidelnosti. Konference Piechazeni vzniku odpadi a Tyden vyzkumu
a inovaci pro praxi a zivotni prostfedi lze diky jejich dlouholetosti pofadani prohlésit za
tradi¢ni. I tyto faktory hraji dilezitou roli pii divéryhodnosti akce. Mezi silné stranky
spole¢nosti patii jednozna¢né i aktualnost poskytovanych informaci, nebot’ zaméstnanci
organizace stale sleduji nové trendy a zmény tykajici se oblasti odpadového
hospodafistvi, ochrany zivotniho prostfedi a udrzitelného rozvoje, s ¢imz opét souvisi
jind silnd stranka, a to schopnost reagovat na zmény z vySe uvedenych oblasti.
Vyjimecnost a unikéatnost organizace tkvi také v loajalité¢ jejich zaméstnancli a vasni
k dané organizaci. Celd organizace je velkym fanouskem ochrany zivotniho prostiedi
a celkovou spolecenskou odpovédnosti vetfejnosti a svou interpretaci se snazi vést

vetejnost k tomu samému.

Slabé stranky

Do slabych stranek se autorka rozhodla zaradit velikost organizace, nebot’ zaméstnanci
jsou zaneprazdnéni Cinnostmi ohledné ucasti na projektech, souinnosti pii tvorbé
legislativy, apod. a na spravu marketingové komunikace jiZ nezbyva tolik prostor,
s ¢imz souvisi méfeni cilll, nebot’ organizace nevyuziva metody SMART a lze tak téZko
vyhodnocovat probéhlé marketingové aktivity, kdyz neni stanoven jasn¢ vymezeny cil.
Dalsi slabou strankou je Spatné vedeni databazi, nebot konkrétn¢ u vydavatelské
¢innosti a ¢asopisu Odpadové forum neexistuje evidence predplatitel z minulych let a

organizace tak nemulze sledovat vyvoj, zda je nastaven rostouci ¢i klesajici trend
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ptredplatitelt. Jako posledni slaba stranka je zvolena prezentace na internetu, nebot’
CEMC neaktualizuje vzhled svych webovych stranek a ptisobi tak velmi zastarale.
PrileZitosti

Ptilezitosti pro CEMC jsou piipadné legislativni zmény, které mohou ptinést novinky
v odpadovém hospodaistvi a ochrané¢ zivotniho prostfedi. Na jejich zakladé¢ dokaze
organizace obratem poskytnout tdpajicim subjektim pomoc, at’ uz v piipade
poradenskych sluzeb, edukace ¢i informacniho servisu. Jinou piilezitosti je ziskani
dotaci, at’ uz z prosttedkt vlady Ceské republiky nebo z prostiedki evropskych fondi
na své projekty. Konkrétné program LIFE, ktery pfispiva k rozvoji nizko-emisniho
hospodafstvi. Jakozto organizace, ktera poskytuje informaéni servis se mtze zapojit do
programu informacnich kampani a informacnich projektd (Ministerstvo Zivotniho
prostfedi, 2020). Finan¢ni prostfedky maji bezpochyby vliv na kvalitu ¢innosti a diky
dostupnosti financi tak mize organizace rozvijet své aktivity a jejich promovani. Ke
spolupraci s dalsimi neziskovymi organizacemi v Ceské republice je prilezitosti
vyhledat organizace, které ziskaly z evropskych fondii dotace na své projekty, nebot
Kk témto projektim se vaze urcita povinnost publikovani, ¢imz mize CEMC nabidnout
spolupraci formou poskytnuti prostoru v ¢asopisu Odpadové forum. Prilezitosti zdstava
1 informacni spolecnost, diky které muze organizace vlozit energii do komunikace
prostfednictvim internetu. Posledni ptilezitost tvofi souasné omezeni vyroby v Evropé,
diky ¢emuz se procistilo ovzdusi a primyslové podniky tak maji Sanci si uvédomit, jak
se zneciStovanim ovzdusi nalozit do budoucna, respektive zda nebude lepsi volit vyrobu

Setrnéj$i k Zivotnimu prostiedi.
Hrozby

Nejvetsi hrozbou pro organizaci, ktera se zabyva pozitivnim vztahem k ekologii je
jednoznacné konzumni spolecnost, kterd je zaloZena na spotiebé a svou bezohlednosti
pretézuje piirodu vSemi druhy odpadovych materidli a nechova se spolecensky
odpovédné. Praveé kvili této spole€nosti pak vznikaji problémy u vyroby, kdy podniky
nedbaji na ekologii, ale orientuji se pouze na zisk. Druhou hrozbou pro organizaci
CEMC je odliv stavajicich pfiznivcl. Tento jev se projevil pfedev§im u potfaddanych
konferenci, kdy obé akce zazily odliv Gcastnikd. Aktualni hrozbou je také soucasna

ekonomickd situace, ktera muize mit za nasledek omezeni poskytovani finan¢nich
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prostiedkii neziskovym organizacim, at’ uz ze strany statu ¢i Evropské Unie z diivodu

probihajici pandemie koronaviru a soustfedéni finan¢nich prostedkti do jinych aktivit.
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6 Navrhy a doporuceni

Obsahem této kapitoly jsou néktera opatieni pro zlepseni marketingové organizace
CEMC. Navrhy vychazeji z poznatkd, které autorka nacerpala piti zhodnoceni a analyze
jednotlivych marketingovych aktivit. Cilem novych opatfeni pro marketingovou
komunikaci organizaci je predevSim zajistit jeji udrzitelnost, respektive oslovit

potencialni pfiznivce z fad cilové skupiny.
6.1 Méreni uspéchu

Pro zahdjeni marketingové kampané ¢i dalSich marketingovych aktivit je zprvu nutné
mit usporadané soucasné nastroje. Z analyzy vyplynulo, Ze organizace sice
marketingové aktivity déld se spravnym zacilenim a uchdzejicim vysledkem, avSak
nestoji za tim Zadné Fadné stanovené cile ¢i vychozi data, podle kterych 1ze hodnotit
uspéch v jednotlivych letech. Je zapotiebi vytvofit databazi predplatitelii ¢asopisu
a prabézné, alespon kvartalné kontrolovat evidenci, aby nedoslo k pochybeni jako mezi
lety 2008-2017, kdy neprobihala pribézna evidence predplatiteld a databaze byla
nerelevantni a nelze se tak opfit o zadna data z téchto let. Zaroven je nutné evidenci
konkretizovat a ud¢lat strukturu konkrétnich podnikii, obci a statnich instituci, které
Casopis odebiraji. Tento krok tak pomuze Kk mapovani soucasnych odbératell

a moznosti oslovit potencialni odbératele.

K méfeni uspéchu v oblasti internetu je vhodnym doporuéenim zacit pouZzivat nastroj
Google Analytics, ktery poskytuje dulezité informace do hloubky o uZzivatelich a jejich

chovani na webu. Pro organizaci jsou duilezité nasledujici konverze:

e navstévnost — tuto metriku vyuzivala doposud organizace k méfeni tspéchu
portalu Tteti ruka, ovSem navstévnost je dulezitou metrikou pouze pro partnery,
ktefi chté&ji na webu inzerovat své firmy/organizace.

e Preclteni ¢lanku — tuto metriku zatim organizace nevyuziva, ovSem k méfeni
uspéchu obsahu webu je velice dulezitd. Diky ni tak CEMC bude moct méfit,
kolik navstévnikli webu si ptecte publikované novinky a ¢lanky nebo si precte

elektronicky ¢asopis.
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o Prihlaska/objedniavka — na portalu Tteti ruky je také moznost ptihlasit se na
akce porfadané CEMC ¢i odebirat Casopis a pii vyuziti téchto konverzi

organizace uvidi, jaky uspéch tento prvek na webu ma.

6.2 Cile pro nasledujici roky

Organizace by si méla pfed zahajenim jakékoliv kampané stanovit jasny cil, ktery
spliuje metodu SMART, na zaklad¢ kterého mohou poté aktivity vyhodnocovat, zda

byly splnény ¢i nikoliv. PFiklady cili jsou nasledujici:

o Vroce 2020 ziskame mezi primyslovymi podniky a municipalitami alespon 100

novych predplatitelu pro casopis Odpadové forum.

Ziskat za rok 100 novych ptredplatiteli je pii soucasném poctu 1700 piedplatitelti
dosazitelny cil, avSak zaroven ambicidzni. V zajmu organizace je zakladnu predplatitelti

stale navySovat a informovat tak o cirkuldrni ekonomice vétsi mnozstvi subjekti.

o Dalsi rocnik konference Predchazeni vzniku odpadit v roce 2020 usporadame

S jednodennim programem pro alespon 400 ucastnikui.

Stanoveny pocet 400 ucastnikli navazuje na pfedchozi rocnik, kterého se zcastnilo
stejné mnozstvi lidi. Pro organizaci je tak vyzvou uspotadat akci s cilem stejného poctu
ucastnikli, v navaznosti na vyvoj trendu v poctu ucastnikd tak lze po udalosti
vyhodnotit, zda ro¢nik splnil ocekévani. Konkurenéni subjekt Institut cirkularni
ekonomiky naptiklad pofada akci s nazvem Odpad zdrojem v podobném duchu, avSak
s kapacitou 100 osob (Institut cirkularni ekonomiky, 2019). Tudiz je motivaci uspotadat

akci vétsiho rozsahu nez konkurence.

o Kazdé ctvrtleti budeme merit konverze navstevnikii portalu Treti ruka a jeho

subdomén a dosahneme konverzi ve vysi alespon 40 %.

Treti ruka neni prodejni web a z vét§i Casti je vefejné piistupnd (kromé pravnich
predpist). 40 % ze vSech navstévnikl, ktefi si prectou aktualitu/Clanek, nebot’
zprostfedkovani té€chto informaci je primarnim cilem webové stranky, je tedy naprosto

adekvatni.

o Ziskame co nejvice cilenych navstévnikii, které zajima problematika odpadového
hospodarstvi a Zivotniho prostredi. Po zahdjeni kampané PPC tak ziskame

alespon 100 navstévniki tydné pomoci tohoto ndstroje.
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Navrh PPC reklamy je popséan v kapitole 6.4. Po vytvoteni efektivni a fungujici PPC
reklamy tak neni 100 néavstévnikll za tyden zcela ambiciozni cil, avSak CEMC je

V tomto prostfedi naprostym novackem, proto je diistojnym cilem tento pocet.

6.3 Redesign webii, sjednoceni vizualniho stylu a jejich propojeni

Organizace ke své prezentaci na internetu vyuziva 6 riznych webovych stranek, které
jsou mezi sebou sice vzajemné propojeny, avsak po designové strance navstévnik webtli
nepozna, ze jsou spravovany jednou a tou samou organizaci. Pfitom zpravidla v dnesni
dobé je webova prezentace klicovym faktorem, nebot’ internet je jedno z prvnich

mist, jak se potencialni pfiznivec S organizaci setkava.

Vsechny webové stranky je tedy zapotiebi sladit do stejného vizualniho stylu, tedy
vyuzit stejné Sablony. Jednotny vizualni styl podpoii image organizace a zaroven
demonstruje jeji seriéznost. Sjednoceny vizudlni styl tak odrazi firemni image

a veskeré aktivity, které organizace déla.

wewr

Nejdiilezitéjsi webovou strankou je informacni portal Treti ruka, pticemz jeho provoz
koresponduje jednou z Cinnosti organizace poskytovat informacni servis. Zarovei
organizace nabizi na tomto portale moznost vyuzit inzertni plochu dalsim subjektim,
coz tvofi jeden ze zdroju financovani organizace, proto je nasledujici ¢ast zaméfena

pfedevSim na upravu tohoto webu.

Dulezity je u webovych stranek prvni dojem, avsak na prvni pohled pisobi Treti ruka
zastaralym dojmem, pusobi nepi‘ehledné, je prehlcena informacemi, pricemz
zakladni a dulezité informace na titulni stran€ chybi a navic je web psén velice malym

pismem.

Podle Krale (2012) by m¢la Gvodni strana webu, ktera je pro navstévnika klicova,
spliiovat urcité nalezitosti. Pro uvodni stranu je v dnesni dobé dulezité provedeni
a design webu, protoze zastarala provedeni webu uZ z principu neudrzi navstévnika
na strance nikterak dlouho. Z hlediska obsahu je dulezité na titulni stranu umistit
zajimavé informace a pomocnou ruku pro dalsi orientaci. Rozhodné by titulni strana
neméla pusobit jako nepifehledné skladisté, tedy umisténi vSech informaci a odkazii
z celého webu na jedné strané, protoze to je pro uzivatelé nepiehledné. Pro divéru
navstévnika je také vhodné umistit na titulni stranu informace, které odrazuje renomé

v oboru dané organizace ¢i recenze od nezavislych autorit ¢i instituci.
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Pro webdesign jsou dulezit¢ i trendy, které se velmi dynamicky méni diky
technologickym postupiim a kreativité. V poslednich dvou letech patfily mezi trendy,
které zaru¢i na webu konverzi prvky jako rychlost, video pozadi ¢i vice fotek,
hamburger menu, minimalismus, mikro-animace ¢i geometrické tvary (Fresh mill,
2018).

Uprava portalu Tteti ruka tedy zahrnuje nasledujici prvky:

e nova Sablona (sjednocena s dalsimi weby)

e vyuziti sliderti a dal§ich modernich prvkt

e pfidani fotek

e logo jako zpétny odkaz na hlavni stranu

¢ nové hamburger menu

e vyuziti nadpist H1-H6

e optimalizace responzivni verze webu a jeji sjednocenti s ptivodni verzi webu

e odstranéni nedostatkli (dva stejné formulafe na jedné strané€, neptehledné ceniky,
odkaz na neaktivni socialni sit¢)

e zakladni informace o portalu a organizaci na uvodni strané

e piehlednd a jasn€ vymezena inzer¢ni plocha

e piehledngjsi rozdéleni vefejné a placené sekce.

Tvorbou novych webovych stranek je tak dulezité poskytnout navstévnikovi lepSi
prehlednost webu a jeho ovladani. Zaroven by webové stranky mély reflektovat
odbornost a kvalitu samotné organizace, coz predstavuji konverze navstévnosti. Za

téchto pfedpokladi je pak mozné vytvofit nové, fungujici webové stranky.

Na doméné Treti ruky tvoii v menu 3 zalozky dalsi subdomény, které jsou vénovany
casopisu a konferencim. Pfi tak velkém mnozZstvi webovych stranek, které organizace
spravuje je vhodnou variantou tyto weby propojit a dle jejich dileZitosti pak volit

samotnou doménu ¢i subdoménu. Novy navrh zachycuje obrazek 11.
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Obrazek 11 Schéma navrhu pro vytvoreni subdomén

Odpadové forum

Tyden vyzkumu
a inovaci pro
praxi

Predchazeni
vzniku odpadi

Waste forum

Zdroj: zpracovano autorkou (2020)

Pro lep$i ovladani a spravu vSech webl je FeSenim pievedeni na subdomény, ¢imz
tak tfeba zanikne rozdil mezi Casopisy, nebot’ Odpadové forum dosud mélo vlastni
doménu, ac je prevazné publikovano tiSténou formou, zatimco ryze elektronicky ¢asopis
Waste Forum, ktery ma zahrani¢ni dosah, tuto moznost nemél. Hlavnim divodem
modifikace subdomén je ale prfedev§im usnadnéni prace zaméstanancim organizace,
kteti tak budou spravovat pouze dv¢ stéZejni domény a ostatni aktivity budou piehledné
na jedné webové strance. Ackoliv se nabizi volit subdoménu na domovsky web
organizace, tedy CEMC, pro budovani znacky orgnizace a jeji povédomi, nabizi portal
Treti ruka efektivnéjs$i zazemi, predevsim diky inzeré¢ni plose pro partnery portalu,

kterou je nejprve tfeba upravit a jasné ohranicit.

Rozpocet k tomuto navrhu byl vytvofen za predpokladu osloveni freelancera nebo

agentury. Ceny jsou kompilaci platnych cenikli agentur v nasledujici tabulce 6.

Tabulka 6 Rozpocet k redesignu a sjednoceni webt

ROZPOCET
polozka ‘ cena (K¢ bez DPH)
konzultace 5000
kostra webovych stranek 15000
tvorba grafiky 30 000
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naprogramovani, tvorba

responzivni verze webovych 45 000
stranek

Uprava obsahu webovych 12 000
stranek

testovani 10 000
oprava zjisténych chyb 7 000
CELKOVA CENA 124 000

Zdroj: zpracovano autorkou (2020)

Redesign webil, sjednoceni vizualniho stylu a propojeni je pro organizaci pomérné
nakladnym navrhem, avsSak pridaji CEMC na kredibilité. Kvalitni sprava webu
dokaze prilakat a upoutat vétSi pozornost navs§tévniki, zejména v dnes$ni
technologické éfe, kdy je tfeba drzet krok s nastavenymi trendy, které se velmi
dynamicky vyviji. Casem tak lze o¢ekavat vétsi zajem o obsah webu nejen ze strany
navs§tévniki, ale i ze strany partneri, ktefi na takovém webu chtéji inzerovat, ¢imz by
se tato investice organizaci vyplatila. Tohoto vysledku Ize dosahnout i jinych aktivit,

napiiklad zapojenim novych kanalu.

6.4 Zapojeni novych kanala

Do zapojeni novych kanali je zapojena reklama, konkrétn€¢ PPC reklama, kterou
Bachmann (2012) povaZzuje za vhodny nastroj u marketingu na internetu neziskovych

organizaci, predevsim proto, Ze dokaze zviditelnit organizaci.

PPC (pay-per-click) reklama, neboli platba za proklik spociva v tom, Ze inzerent zaplati
pouze V piipad€, Ze uzivatel klikne na inzerentovu reklamu ve vyhledavacich. Vyhodou
tohoto kanalu je pfesné zacileni na publikum, které inzerenta zajiméd a zobrazi se
uzivateliim, ktefi hledaji konkrétni téma, které inzerent propaguje. Zaroven lze u tohoto

nastroje dobfe sledovat navratnost investice (Némec, 2018).

Tento nastroj je tfeba vyuZzit u portalu Treti ruka, ktery konverzi navStévnosti
vyuziva jako jeden z argumenti nabidky inzerce partnerim, takze tento idaj mize
vylepsit prestiz pii nabidce inzerovani. Primarnim cilem PPC reklamy je ale ptildkat
uzivatele, ktefi se o danou problematiku zajimaji a vykonaji na zéklad¢ kliknuti na tuto
reklamu v kone¢ném dusledku danou konverzi, kterou je v ptipad¢ portalu Tteti ruka

precteni ¢lanku nebo aktuality ¢i odeslani objednavkového formulare. Druhym webem,
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pro ktery se nabizi zvolit PPC reklamu je samotny web organizace, kde jsou nabizeny

sluzby CEMC.

K vyuziti PPC reklamy je vhodné vyuzit nastroj Google Ads, ktery pomaha ke zvyseni

navstévnosti webu skrze vyhledavani na Google a Sklik.cz pro vyhledavani na

Seznamu.

Prvnim krokem K relevantni reklamé je vytvorit seznam Kkli¢ovych slov,
které organizaci definuji. Autorka na zakladé¢ statistik vyhledavani klicovych
slov a za pouziti nastroje Google Trends, ktery poskytl statistiky z&jmu
0 vyhledavana slova za poslednich 12 mésicti na uzemi Ceské republiky.
Vysledky ukazaly, ze nasledujici slova by mohla poslouzit jako kli¢ova
slova: tfidéni odpadu, komunalni odpad, zivotni prostfedi, recyklace,
plytvani.

Dalsim krokem je nastavit si mési¢ni limit rozpoctu, ktery bude na PPC
reklamu vymezen. Z diivodu prvni takovéto kampané pro CEMC je mési¢ni
limit stanoven 1 000 K& pro Sklik a 2 500 K¢ pro Google Ads. Castka
3 500 K¢ neni nijak ambiciozni, avSak pro malou organizaci a nezkuSenost
Vv tomto prostiedi bohaté postacdi. Tato Castka se da vSak optimalizovat na
zaklade vysledkd, které reklama pfinese.

Treti krok zahrnuje vytvoieni kampané pro reklamu za prokliky,
optimalné oslovit profesionaly, nebot’ samotni zaméstnanci CEMC nemaji
S timto néstrojem Zadné zkuSenosti.

Posledni krok pii zapojeni nového kandlu je jeho monitoring
avyhodnoceni uspéchu kampané. K méfeni vysledkd prokliki je tieba
vyuzit nastroje Google Analytics, ktery poskytne spolehlivé informace

0 pfinosu reklamy v detailnim rozméru.

Rozpocet v tabulce 7 zahrnuje detailni polozky vytvofeni PPC kampané pii osloveni

konzultanta na volné noze, nebot CEMC tuto moznost vyuziva poprvé a navic je tato

varianta je levnéjsi neZ osloveni agentury.
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Tabulka 7 Odhad rozpoctu pro vytvoreni PPC kampané

posouzeni vhodnych systémi PPC 800
analyza kli¢ovych slov 1000
vytvofeni reklamnich sestav 2 000
nastaveni kampané 1500
sledovani kampan¢ 750
optimalizace a upravy 1 000
mésicni rozpocet 3500
ohodnoceni pracovnika zahrnuto ve mzdé
CELKOVA CENA 10 550

Zdroj: zpracovano autorkou (2020)

Nutno dodat, Ze ¢astka 10 550 K¢ zahrnuje vytvoreni kampané a jeji mési¢ni limit.
Ten vSak neni jednoriazovym vydajem a kazdy mé&sic po dobu realizace PPC reklamy
bude vynalozen tento piispévek. Pokud se cena prokliku pohybuje okolo 2,3 Ké&/proklik,
z limitu 3500 K¢ za mésic tak navstivi skrze tuto reklamu 1521 uzivateld. Pro konkrétni
vyCisleni a méfeni téchto kampani ale slouzi nastroj Google Analytics, ktery je

organizaci jiz doporucen.

Vhodnou platformou pro reklamu je i Facebook. Diikazem, Ze i neziskova organizace
dokaze reklamou na Facebooku dosdhnout mnohanasobné navratnosti investice do
reklamy je americka botanicka zahrada, ktera K propagaci vecirku v prostorach
zahrady vyuzila Facebook udalost, ktera se zobrazovala pouze cilové skupiné
udalosti. Propojeni Facebooku s platformou na prodej vstupenek, aniz by uzivatel
opustil Facebook ptineslo potadateli akce lepsi konverzni pomér. Vysledkem investice
do reklamy, ktera ¢inila 50 americkych dolarti tak byla 61x nasobné vys§i navratnost

investice do reklamy a 15 000 oslovenych lidi (Facebook, 2020).

Tato pripadova studie muze byt vzorem pro CEMC pii propagaci konference
Piedchazeni vzniku odpadu. Staci s dostateénym piedstihem, tedy zhruba 3 mésice
pied konanim akce, kdy se oteviraji ptihlasky pro ucastniky akce, vytvorit udalost na
Facebooku a propagovat ji mezi cilovou skupinu, segment lidi od 25-55 let, tedy roky,

které jsou pravdépodobné pro pracovni Zivot. Propagace by také cilila na lidi se zajmy
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neplytvani, tfidéni odpadu, recyklace nebo ochrana Zivotniho prostiedi. V popisu
udalosti musi byt jasn¢ zfetelné, ze konferenci porada neziskova organizace CEMC,
datum a misto konani, program a dopliujici informace, jako moznost dopravy ¢i
obCerstveni. Dale je dulezitou informaci cena vstupného na konferenci a fakt, ze
zastupci municipalit, statni spravy a samospravy, Skol a dalSich neziskovych organizaci
maji vstup zdarma. Poté je nezbytné pfilozit odkaz na prihlasku na konferenci

a webové stranky s dalsimi informacemi.

Doba trvéani propagace je odhadovana na 20 dnti a konkrétni harmonogram je zachycen
v tabulce 9.

Tabulka 8 Odhad rozpoc¢tu na reklamu na Facebooku

limit na propagaci 150 (za jeden den)
ohodnoceni pracovnika zahrnuto ve mzd¢
CELKOVA CENA 3000

Zdroj: zpracovano autorkou (2020)

Rozpocet, zachycen v tabulce 8 byl vytvotfen na zakladé odhadu dle vytvofeni fiktivni
udalosti ve spravé reklam na Facebooku. Denni limit je odhadovan na 150 K¢ na den,
pficemz marketingovym ucelem je projeveni zajmu, respektive reakce na udalost
s naslednou konverzi prokliku na ptiloZeny odkaz. Usp&chem této investice je pak

pocet ptihlasek prostfednictvim konverze na propagované udalosti na Facebooku.

6.5 Harmonogram

Pt vytvateni kampani pro marketingovou komunikaci je nepostradatelnou soucasti také
harmonogram vSech podilejicich se aktivit. Harmonogram je sestaven pro Gpravu webfl,

PPC kampané a reklamu na Facebooku.

Pti tvorbé Casového rozvrhu aktivit je tfeba brat v potaz, ze reklama za prokliky musi
byt realizovana az po upravé webu, nikoliv za stavajici situace. Casoveé nejnarocnéjsi
aktivitou je tvorba novych webl, ktera trvd 2-3 mésice, v zavislosti na vybrané

agenture.
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Tabulka 9 Harmonogram aktivit pro ¢erven 2020 az kvéten 2021

2020
2020

HARMONOGRAM

prosinec 2020
leden 2021
unor 2021

()

S
S N
g2 o
(o] ©
s &
-
= o
- =

cerven
cervenec

3
N
>

w

brezen 2021

srpen 2020
zari 2020

duben 2021
kvéten 2021

vyhledani adekvatniho
profesionala

osloveni profesiondla X

konzultace X
tvorba webu X [ X [X

zkusebni verze X

opraveni chyb X

spusténi novych webovych
stranek

PPC REKLAMA | | |

vyhledani adekvatniho
profesionala

osloveni profesiondla X

konzultace X

tvorba reklamy

X

zkuSebni verze reklamy X

odstranéni nezadoucich
nedostatku

X
spusténi reklamy X
X

monitoring reklamy

UDALOST NA FACEBOOKU
vytvoreni udélosti X

nastaveni reklamy X

samotna propagace X

ukonceni reklamy X

vyhodnoceni reklamy X

Zdroj: zpracovano autorkou (2020)
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Z.aveér

Tato prace byla zaméfena na shromazdéni teoretickych poznatkii z oblasti neziskového
sektoru, respektive marketingu a marketingové komunikace. Tyto poznatky jsou

rozpracovany v prvni ¢asti této prace.

V nasledujicich kapitolach byla blize prezentovana vybrand neziskova organizace,
konkrétné Ceské ekologické manaZerské centrum, z. s. a zarovei byl poskytnut prehled
o ¢innosti organizace, jejim chodu a taktéz financovani, ¢imz doslo k naplnéni dal§iho

cile, tedy k pfedstaveni vybrané neziskové organizace.

Prace si kladla za cil také piedstavit a zhodnotit souCasné vyuzivané nastroje
v marketingové komunikaci organizace. Tento cil byl naplnén zanalyzovanim aktivit
Vv oblasti marketingové komunikace prostfednictvim situacni analyzy, ze které vyustila
SWOT analyza, ktera shrnula zasadni poznatky z vnitiniho i vnéjsiho prostiedi
organizace, které poskytly dostatek podkladii pro dalsi cil, tedy vytvofeni vybranych

navrhi ke zefektivnéni marketingové komunikace CEMC.

Cil navrzeni opatieni, kterd povedou ke zlepSeni je naplnén v zadvérecné ¢asti prace, kde
Jsou navrzena opatieni, kterd vedou predevsim k udrzitelnosti organizace a jejimu
rozvoji. Opatieni jsou zaméfena nejprve na zakladni prvky pii tvorbé marketingové
komunikace, tedy spravnou formulaci cilt tak, aby v budoucnu §lo snadno ovéfit, zda
byly naplnény ¢i nikoliv. Dal$im zakladnim prvkem je navrzeni vyuzivani nastroja,
které jsou v hodné Kk vyuzivani méfeni aspéchu. Jina navrzena opatieni se tykaji webové
prezentace a jeji upravy, kterd je predevSim postavena tak, aby vedla k co nejvétSimu
usnadnéni prace zamé&stnanciim organizace pii sprav€é marketingovych aktivit. Zaroven
je do navrhli zahrnuto vyuzZiti novych kanald, které pfispéji organizaci k vétSimu

povédomi o samotné znacce a zvyseni poctu navstévnika.

Pro komplexni zlepSeni a upravu marketingové komunikace CEMC poslouzi provedena
analyza, ktera poskytla objektivni pohled na soucasny stav organizace a muize do

budoucna slouzit jako odrazovy bod pro dalsi rozvoj a tispéSné fungovani organizace.
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Abstrakt

Horackova, M. (2020). Marketingova komunikace vybrané neziskové organizace

(Bakalaiska prace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: neziskovd organizace, marketingova komunikace, marketing,

komunika¢ni mix

Predlozena bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci vybrané neziskové
organizace. Cilem prace je zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace ve
vybrané organizaci a navrhnout opatieni, ktera povedou ke zlepseni této situace. Prace
se déli na tii Casti — teoretickou, praktickou a navrhovou. V praci je nejprve ptiblizena
problematika neziskovych organizaci a marketingové komunikace a jeji uplatnéni
Vv neziskovém sektoru. Ve druhé &asti je predstavena samotna organizace Ceské
ekologické manazerské centrum, z. s. Dale jsou prezentovany jednotlivé aktivity
v ramci marketingové komunikace s naslednou analyzou a zhodnocenim. Na zavér jsou
predstaveny navrhy a doporuceni, které na zaklad¢ analyzy vznikly a vychazeji tak

z aktudlnich potieb organizace.



Abstract

Horackova, M. (2020). Marketing communication of a selected nonprofit organization

(Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: nonprofit organization, marketing communication, marketing,

communication mix

The presented thesis is focused on the marketing communication of a selected nonprofit
organization. The goal is to evaluate the present state of the marketing communication
in the chosen organization and to propose recommendations for the improvement of the
present situation. The whole work consists of three main sections — theoretical, practical
and proposals. First of all, the issue of nonprofit organizations and marketing
communication and its application in the nonprofit sector are specified. The second part
of the thesis, the practical one deals with the introduction of the organization Ceské
ekologické manazerské centrum, z. s. Subsequently, the marketing activities of the
organization are presented and then analysed and evaluated. In the end, the
recommendations and proposals are given, based on the analysis and current needs of

the organization.



