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ABSTRAKT
Abstrakt Cesky

Diplomova prace se zabyva projektem marketingové komunikace dobrovolnické akce

Uklid'me Cesko.

Popisuje teorii marketingové komunikace neziskovych organizaci, marketingovou komu-
nikacni strategii a nastroje marketingové komunikace. Prakticka ¢ast je zalozena na situac-
ni analyze, vyhodnoceni stavajici marketingové komunikace, analyze konkurence a analy-
zach vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. Vysledky praktické casti se staly vychodiskem pro
projektovou ¢ast. Projektovou ¢asti jsou konkrétni navrhy marketingové komunikace vcet-

n¢ posouzeni nakladového, rizikového a ¢asového hlediska projektu.

Klicova slova: neziskové organizace, marketingova komunikace, propagace, internetova

komunikace, public relations, reklama, ptimy marketing, SWOT analyza, PEST analyza

ABSTRACT

This thesis deals with project of the marketing communications of voluntary event Uklid’-

me Cesko.

Describes the theory of marketing communication of non-profit organizations, marketing
communication strategy and tools of the marketing communication. The practical part is
based on the situational analysis, evaluation of exist marketing communications, compe-
tition analysis and analysis of in-ternal and external environment. The results of the practi-
cal part became the basis for the project part. Project includes concrete proposals marke-
ting communications including as-sessment cost, risk and the time of the project.

Keywords: non-profit-making organizations, marketing communication, promotion, inter-
net communication, public relations, advertisement, direct marketing, SWOT analysis,
PEST analysis
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UvVOD

Uspéch kazdé organizace, at’ uz se jedna o ziskovou nebo neziskovou, stoji predeviim na
tom, jak tato organizace dok4Ze komunikovat své poslani cilovym skupinam. Dulezité je
piitom vzbudit zajem o produkt jako takovy a vyvolat v zdkaznicich touhu produkt vlastnit,

nebo byt jeho soucasti €1 uZivatelem.

Tato diplomova prace vznika praveé kvili naplnéni poslani neziskové organizace, ktera jiz
né&kolik let organizuje akci Uklid'me Cesko. Zivotni prostfedi a péée o néj se stava v dnesni
ma konzumni zplsob Zivota na nasi planetu a také to, Zze z dlouhodobého hlediska jsou
odpady velkym problémem piedevsim pro dalsi generace. VynaloZzené usili pfi tvorbé této
prace ma proto vyssi pfidanou hodnotu ve srovnani s komer¢nimi projekty, K jejichz,
i kdyz nechténym vysledkiim, muze patfit tvorba velkého mnozstvi odpadii a niceni zivot-

niho prostiedi.

Organizovani akce tohoto typu vyzaduje velké mnozstvi Casu, ktery clenové neziskové
organizace vkladaji do realizace uklidové akce zcela dobrovolng. Dalsi problém nastava
ve financovani, kdy se organizatoti musi spoléhat pouze na ptispévky od sponzorii, donéto-
ri a dalSich mensich darct. Tyto ptrekazky poté brani v dostatecné komunikaci s Sirokou
vefejnosti, ktera a¢ by zajem o ucast na této akci méla, bohuzel v mnoha ptipadech se ani

nedozvi o jejim konani.

Cilem prace je tedy projekt zlepseni marketingové komunikace, diky kterému se Siroka
vefejnost dozvi o konani akce Uklid'me Cesko. V teoretické ¢asti budou na zékladé odbor-
né literatury zpracovany teoretické poznatky z oblasti marketingové komunikace nezisko-
vych organizaci. Na tuto ¢ast poté navaze prakticka ¢ast prace, ve které bude nejdiive ana-
lyzovana dosavadni marketingova komunikace ptedchozich ro¢nikti tiklidové akce. Poté
bude vytvofen projekt, ktery bude aplikovan pro nadchézejici rocniky uklidové akce a kte-
ry prispéje k naplnéni poslani neziskové organizace.

Hlavnim vysledkem této prace je posileni marketingové komunikace akce Uklidme Cesko
a tedy zvySeni povédomi Siroké vetejnosti o problematice cernych skladek a zivotniho pro-

stfedi, ve kterém Zijeme, a ve kterém budou vyrustat naSe déti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Neziskova organizace poradajici uklidovou akci se snazi vytvofit povédomi o problémech
tykajicich se Zivotniho prostfedi, coz mize byt vzhledem k Siroké cilové skupiné velmi
casove a finan¢n¢ naroénym ukolem. Predkladana prace si klade za cil organizatorim po-
moci pii propagaci této problematiky, kterd je z hlediska udrzitelnosti zdravého prostiedi,

ve kterém zijeme, velmi dulezita.

Hlavnim cilem této prace je projekt zlepseni marketingové komunikace akce Uklid'me
Cesko, obsahujici jednotlivé navrhy vedouci K iisp&sné marketingové komunikaci tiklidové
akce. Tento projekt bude dale slouzit k dosazeni cilti organizatora akce, tedy k osloveni
Siroké vefejnosti, jeji zapojeni do samotného uklidu, vytvofeni povédomi o existenci ukli-
dové akce, zvysit povédomi o problematice ¢ernych skladek a obecné o zivotnim prostiedi,
nakladani s odpady a spolecenské odpovédnosti a v neposledni fadé také osloveni potenci-
alnich sponzort a medidlnich partnerii akce, bez kterych se dalsi ro¢niky neobejdou. Hlav-
nim tkolem tedy bude navrZeni takového marketingového komunika¢niho mixu, ktery
pfi nizkych nakladech oslovi co nejvetsi pocet potencidlnich ucastnik a sponzorit akce

v Ceské republice.

Pro spravné a efektivni stanoveni komunika¢niho mixu bude nejdiive provedena analyza
dosavadni marketingové komunikace pouzit¢ v minulych dvou ro¢nicich akce. Na jejim
zakladé budou poté stanovena vychodiska projektu. Cela prace bude realizovana na pielo-
mu roku 2015/2016 pro aplikaci projektu marketingové komunikace pro tieti ro¢nik ukli-

dové akce, ale i pro piipadné pouziti pro dalsi rocniky.

V praktické ¢asti bude pouzito analytickych metod jako SWOT analyza a PEST analyza.
Pro zjisténi vychozi situace pro projekt, vzhledem k marketingové komunikaci minulych
ro¢niktl, bude na zaklad¢ empirickych metod a kvalitativniho vyzkumu provedena situacni
analyza a analyza dostupnych dokumentii organizace. Diky tomuto sbéru riznych dat bu-
dou nalezeny pravidelnosti a struktury pro nasledné stanoveni vychozich charakteristik pro
projekt. V zavéru prace bude projekt podroben nakladové analyze, Casové analyze
vV podobé metody CPM (metoda kritické cesty) a déle rizikové analyze, kde budou jednot-
liva rizika projektu zafazena do tii rizikovych skupin podle ptedpokladané zavaznosti pro

projekt.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Podstata a vyznam marketingové komunikace

Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,,communis®, coz znamena spole¢ny. Jeho
vyznam pak zahrnuje sdileni, spol¢ovani, nebo spolecenskou tcast. Jinymi slovy, cilem
komunikace je néco oznamit, zprostiedkovat, pod¢lit se s urcitymi informacemi, myslen-

kami, postoji nebo nazory. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 51)

Komunikace ptedstavuje podle Foreta (2011, s. 16) proces sdélovani, sdileni, pFenosu,
nebo také dalSich projevu a vysledkii lidské ¢innosti, mezi které se fadi nejriiznéjsi na-

bizené produkty, stejné tak jako reakce jednotlivych zakaznikti na n¢.

Marketingovou komunikaci 1ze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
dana organizace, ¢i jednotlivi marketéii k informovani, presvédcovani nebo také ovliviio-
vani soucasnych, ¢i budoucich (potencionalnich) zakazniktd. Marketingovd komunikace
byva v poslednich letech slu¢ovana s pojmem promotion. Toto oznacéeni se ustalilo a je jiz

b&Zné pouzivano nejen v anglicky mluvicich zemich. (Heskova a Starchon, 2009, s. 51)

1.2 Komunikacni proces a komunika¢ni modely

Komunikaéni proces lze definovat jako pfedani ur¢itého sdéleni nebo informaci od zdroje
K pFijemci. Z marketingového hlediska tento proces probiha mezi prodavajicim a kupuji-
cim, firmou a jejimi potencionalnimi i soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a dal-
Simi zdjmovymi skupinami pusobicimi jak v internim, tak externim prostiedi firmy. Mezi
zajmové skupiny patii subjekty, na které ma poc¢inani firmy urcity vliv, pficemz tento vliv

muze pusobit i opaénym smérem. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Podle Heskové a Starchona (2009, s. 49) je komunikace predeviim o pienosu sdéleni.
Pfi¢emz komunikace byla predmétem vyzkumu ve 40. letech v USA, kde Claud Shannon
definoval matematickou teorii komunikace v souvislosti s praci pro podnik Bell Telephone.
Cil vyzkumu spocival ve zlepseni vykonu telegrafu, respektive zvySeni rychlosti pfenosu
a mnozstvi prenaSenych informaci, dale odstranéni zkreslenych informaci pfi samotném

pienosu apod.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 18) tvrdi, ze diky tomuto vyzkumu vznikl tzv. Shannoniv

linearni model, ktery se da schematicky vyjadiit jako urcity systém, jenz zahrnuje:

e zdroj informace neboli ptivodce konkrétniho sd€leni,
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e vysilac, jehoz funkci je pfeménovat sdéleni na signal,

e kandl, jehoz prostiednictvim se sdéleni pienasi,

e piijimac, ktery absorbuje signaly a formuluje z nich zpétné sdé€leni,

e a Sumy, které mohou do jisté miry zkreslit nebo pferusit vyslany signal béhem pie-

Nosu.

Na vyzkumy Shannona navazal Norbert Wiener, jehoz zajem spadal do oblasti tzv.
zpétné vazby, anglicky feedback, v procesu komunikace. Diky zakomponovani zpétné
vazby do procesu komunikace, se tento proces obohatil o prvky kontroly, coz umoznovalo

provadéni naslednych korekei procesu komunikace. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 50)

1.2.1 Lasswellovo schéma

Foret (2011, s. 18) uvadi, ze Lasswellovo komunika¢ni schéma je zaloZeno na jednostran-
ném a pifimém toku informaci od komunikatora k piijemci. Nejprve v roce 1948 popsal
H. D. Lasswell komunikaci jako proces, ktery miiZze byt pro nadzornost zobrazen nasleduji-

cim schématem:

axym
fika <analem

Kdo Co » Komu

5 jakym efektem

Schéma 1: Lasswellovo komunika¢ni schéma (Foret,
2011, s. 18)

Soucasny model komunikace vychazejici z Lasswellovy teorie, ma jiz zaklady

v kybernetice a obsahuje také dalsi prvky. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 50)

1.2.2 Kyberneticky model

Foret (2011, s. 18) tvrdi, Ze z Shannonovy a Weavarovy matematické teorie komunikace
zroku 1949 vychazi nejrozsifenéj$i model procesu komunikace souasnosti. Tento tzv.

kyberneticky model komunikace je zndzornén na néasledujicim schématu:
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kadovan( Dekédujici

Zprava |
“| komunikant

(sdéleni)

Komunikator

[y

zpétna vazba

Schéma 2: Kyberneticky model komunikace (Foret, 2011, s. 18)

Kyberneticky model se sklada ze sedmi podstatnych stranek:

1.

Komunikator (subjekt, zdroj komunikace) — mize jim byt organizace, osoba nebo
skupina osob, vysilajici informace piijemci. Zdroj je také iniciatorem komunikac-
nich vztaht. Od subjektu smétuje komunikace prostfednictvim komunikacnich ka-
nald, prostiedki a forem k piijemci, respektive objektu komunikace. Uéinnost ko-
munikace zdlezi mimo jiné také na piijatelnosti a atraktivnosti zdroje. (Piikrylova
a Jahodova, 2010, s. 22)

Kédovani — jedna se o prevedeni predmétu komunikace do souboru prvkii, symbo-
1 ¢i tvard, do takové podoby, které ptijemce bude rozumét — napf. slova, obrazky,
fotografie. (Pfikrylova a Jahodov4, 2010, s. 19)

Zprava (sdéleni) — pfedmét komunikace, ktery je vysledkem kodovaciho procesu,
z pohledu marketingu je predstavovana uré¢itou nabidkou. (Foret, 2011, s. 18)
Kanal (prostfedek komunikace) — prostfednictvim komunikacnich kanalti dochazi
k pfenosu zpravy. Velmi dilezité je vzdy zvolit spravny komunikaéni kanal (medi-
um). (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 19)

Komunikant (piijemce, objekt komunikace) — pfijemce marketingové komunikace
predstavuji predevsim spotiebitelé, ale také zaméstnanci, akcionafi, média a Siroka
vetejnost. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 19)

Dekédovani a zpétna vazba — proces pochopeni a porozuméni zakédovanych sdé-
leni pfijemcem. Ten vysila komunikatorovi zpét zpravu, kterou reaguje na ziskané
informace. Pfi osobni komunikaci miiZze byt tato zpétna vazba ve form¢ verbalnich,
ale i neverbalnich projevu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 19)

Sum — §iroké pojeti marketingové komunikace miize vytvotit velkou pravdépodob-
nost problému v piijeti nékterych sdéleni. Timto Sumem muze byt i existence silné-
ho konkuren¢niho prostiedi, které mize u spotiebitelti zplisobit nebezpeci zamény

¢i zmateni. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 19)
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Z vyse uvedeného vyplyva, ze Lasswellovo a kybernetické pojeti jsou si znaéné podobna,

druhé jmenované je v podstaté jen rozsifené o kodovani, dekodovani a Sum.

1.3 Zasady uspésné marketingové komunikace

Podle Foreta (2011, s. 20-21) se efektivni a uspé$na marketingova komunikace, ktera je

charakteristickd tim, Ze diky ni dosdhneme minimalnich vydaji pfi maximalnich ucincich,

opira o téchto 7 zasad:

1.
2.

Diivéryhodnost — diivéra a znalost partnert, to je to, na cemz komunikace stoji.
Volba spravného ¢asu a prostiedi, ve kterém komunikace probiha.
Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi byt relevantni k jeho situaci,
odpovidat jeho vlastnimu systému hodnot a také musi mit vyznam nejen pro komu-
nikatora, ale 1 pro piijemce.

byt zjednoduSena do tezi a sloganii, které vyniknou pfedevSim svoji ndzornosti
a jasnosti. Dilezité také je, aby instituce hovotila pouze jednim, nikoli n¢kolika od-
liSnymi hlasy.

Soustavnost — komunikace by méla byt nikdy nekoncici proces, typicky svym neu-
stalym opakovanim a rozvijenim.

Osvédcené kanaly — pokud ma firma jiz provétené, Gispé$né kanaly, je tfeba nalezi-
té vyuzivat, jelikoz pfijemce k nim jiz ma jiz vytvoreny vztah a respektuje je.
Znalost adresata — ¢im vice vi subjekt komunikace o adresatovi, tim efektivngjsi
sdéleni je mu schopen pfipravit. Jedna se napiiklad o adresatovy z4jmy, cile, ptani

¢i potieby.

Po kratkém uvodu do problematiky marketingové komunikace bude pozornost

V nasledujici ¢asti pfesunuta jiz na neziskové organizace.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V NEZISKOVYCH
ORGANIZACICH

2.1 Specifika a druhy neziskovych organizaci

Jak uvadi Simkova (2009, s. 9) narodni hospodaistvi se miize &lenit podle celé fady krité-
rii, pfiCemz jednim z nich mtZze byt ¢lenéni podle principu financovani, tento zpiisob zna-

zoriiuje nasledujici schéma:

NARODNI HOSPODARSTVI

|

ziskovy (trznf) sektor neziskovy (netrZzni) sektor

vefejny sektor  soukromy sektor sektor domdacnosti

Schéma 3: Clenéni narodniho hospodaistvi dle principu financovani (Simkova, 2009, s. 9)

Ziskovy (trzni) sektor je ¢ast narodniho hospodafstvi financovana z prosttedka subjekt
ziskového sektoru. Subjekty ziskového sektoru ziskavaji tyto prostiedky z prodeje zbozi,
které vyrabi nebo je pouze distribuuji. Hlavnim cilem tohoto sektoru je podnikani za uce-

lem dosaZeni zisku. (Simkova, 2009, s. 9)

Neziskovy (netrZni) sektor je podle Bacuvcika (2011, s. 36) velmi Siroky pojem. Mohou
jej predstavovat organizace rizné velikosti, oboru ¢innosti, pravni formy, miry obecné pro-
spésnosti nebo stupné formalizovanosti. Z marketingového pohledu pak rozsah a kvalita
propagacnich aktivit. Jak dodava: ,,je prakticky nemozné vymezit néjaky obecny model ne-
ziskové organizace a definovat neziskovy produkt. Ze stejnych duvodii neni mozné ani da-
vat zadné obecné platné marketingové rady ¢i doporuceni, podle kterych by se vsechny

takové organizace mohly ridit. “ (Bacuvcik, 2011, s. 36)

Neziskové subjekty jsou takové, které nebyly zalozeny za ucelem dosazeni a rozdéleni
zisku. To v8ak neznamend, Ze by tyto subjekty byly vylouceny z uvazovani v ekonomic-
kych souvislostech, nebo ze by fungovali bez finan¢nich prostfedkt. Tyto organizace mo-
hou vytvorit také ucetni zisk, ktery lze rozdelit mezi zakladatele, ¢leny ¢i zaméstnance,
nicméné tento zisk musi byt pouzit na podporu realizace svého podnikani, jinak fe¢eno

investovani do rozsiteni poskytovanych sluzeb ¢i inovaci. (Bacuveik, 2011, s. 36)
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Subjekty neziskového sektoru ziskavaji prosttedky pro svou ¢innost pomoci pierozdélo-
vacich procesi (z vefejnych financi). Pfi¢emz cilem neziskového sektoru neni piimo zisk
ve finanéni formé, ale dosaZeni uZitku, zpravidla v podobé veiejné sluzby. (Simkova,

2009, s. 9)

Neziskovy verejny sektor je jedna zcasti neziskového sektoru. Je financovana
z vefejnych financi. Rizena je vefejnou spravou, rozhodovani probiha v ramci vefejné vol-
by a podléha také vetejné kontrole. Primarnim cilem je pak poskytovani vetejné sluzby.

(Simkova, 2009, s. 9)

Neziskovy soukromy sektor (Casto oznacovan také jako sektor nevladnich neziskovych
organizaci €i tfeti sektor) je ¢ast narodniho hospodaistvi, jejimz cilem je primy uZitek a ne
zisk. Financovan je ze soukromych financi, ale neni vylouceno ani financovani z vefejnych
zdroji (Simkova, 2009, s. 9). Patii sem nestatni neziskové organizace, charakteristické

témito znaky: soukromé, neziskové, formalni. (Bactvcik, 2011, s. 38)

Sektor domacnosti je tvofen lidmi, ktefi tim, ze vstupuji na trh produktd a trh vyrobnich

faktori, zasahuji do kolob&hu finanénich tokd. (Simkova, 2009, s. 9)

2.2 Charakteristiky neziskovych organizaci

Bacuvcik (2011, s. 39-40) uvadi pét obecnych principi, na kterych funguji nestatni nezi-

skové¢ organizace:

1. Organizace — subjekty, které¢ jsou do urcité miry institucionalizované. Zavisi pre-
devsim na legislativé konkrétniho statu, jenz upravuje ¢innosti neziskovych organi-
zaci.

2. Soukroma povaha — odd¢leny od verejné spravy.

3. Nerozdéluji zisk — pokud zisku dosdhnou, nerozde€luji jej mezi ¢leny nebo vedeni
organizace, nybrz jej musi pouzit k dosazeni cilti danych poslanim organizace.

4. Samospravnost, autonomie — nezavislost na vetejné spravé. Nejsou ovladany
zvenci, maji svou vlastni organiza¢ni strukturu s vnitinimi pravidly fizeni.

5. Dobrovolnictvi — vedeni organizace nebo poskytovani sluzeb je uréitou ¢asti dob-

rovolnickou ¢innosti.

Podle Simkové (2009, s. 9) pak dal§imi charakteristickymi spole¢nymi znaky neziskovych

organizaci mohou byt napiiklad tyto:

e jsou pravnickymi osobami,
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e nejsou zalozeny za Gicelem podnikatelské ¢innosti a tvorby zisku,

e uspokojuji prevazné konkrétni potfeby obcanti a spolecenstvi,

e financovani muze, ale nemusi byt z vetejnych rozpocta.

Po specifikovani neziskovych organizaci bude nésledujici ¢ast pojednavat o jejich marke-

tingu a marketingové komunikaci.

2.3 Marketing neziskovych organizaci

vOo _  wr

Bacuveik (2011, s. 9) tvrdi, ze neziskovy, nebo socialni marketing se od toho komer¢ni-
ho ve své podstaté 1isit nemtze. Odlisné budou pouze jednotlivé nastroje a techniky, re-
spektive zplsob jejich pouziti, tyto odliSnosti vSak jen stézi zastiFou spole¢nou podstatu

marketingu jako takového.

Marketing v neziskovych organizacich se mize zdat na prvni pohled jako netradi¢ni ¢in-
nost, neziskové organizace totiz vznikaji proto, aby zajistovaly potieby naptiklad piimo
zakladatele organizace, nebo relativné malé skupiny lidi. Z toho divodu se muze jejim
pracovnikiim zdat, oslovovani dal$ich lidi, ¢i pfimo zakaznikii neni tfeba. (Bacuvéik, 2011,

s. 16)

Skute¢nost je vSak podle Bacuvcika (2011, s. 16-17) takova, Ze stejné jako v komerénim
sektoru, tak i v tom neziskovém plati, Ze na jedné strané jsou uspé$né organizace a na

druhé netspésné a to praveé zasluhou jejich dovednosti v komunikaci se svymi zakazniky.

2.3.1 Diivody k marketingovému Fizeni vV neziskovych organizacich

Marketing neziskovych organizaci je na rozdil od marketingu v komeréni sféfe specificky
tim, Ze se neorientuje pouze na ty, kteti spotfebovavaji nabizené sluzby, ale také predevsim

na ty, ktefi poskytuji finan¢ni prostiedky pro fungovani neziskovych organizaci. Situace je

vvvvvv

niky*. (Bacuvcik, 2011, s. 17)
V neziskovych organizacich miizeme pozorovat tfi myty, které do jisté miry omezuji je-
jich marketingovou ¢innost, a kterymi se mylné fidi jeji pracovnici:
1. Pracovnici neziskového sektoru povazuji marketing za ,,nutné zlo“ — souvisi to
predevsim s fundraisingovymi aktivitami (zajistovani financovani), které povazuji

za Cinnosti, které je pouze okradaji o ¢as. (Bacuvcik, 2011, s. 17)
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2. Zajemci z Fad uZivateli si sluzby sami najdou — v pocatcich neziskové organiza-
ce pracuji jeji zaméestnanci s mensim okruhem uzivatelll sluzeb, ktery by se vSak
c¢asem m¢l rozrastat. Hledani novych ,,zakaznik(“ je pak dulezité také naptiklad
Z hlediska zdroju financovani. Objevit se totiz mohou jiné organizace, které piebe-
rou uzivatele danych sluzeb na svoji stranu a s nimi i tyto zdroje financovani.
,, V nekomercni sfére vystupuje ziejma spolecenska potreba resit urcity socialni
problém a ,, hleda se“ nékdo, kdo se tohoto ukolu ujme. “ (Bactuvcik, 2011, s. 18)

3. Existence trzni konkurence — konkurence z pohledu neziskovych organizaci ne-
spociva ani tak vtom, Ze tyto organizace poskytuji stejné nebo velmi podobné
sluzby stejnym okruhiim klienttim, ale pfedev§im v tom, Ze tyto organizace z riz-

nych obort usiluji o stejné zdroje financovani. (Bacuvcik, 2011, s. 18)

2.3.2 Neziskové organizace a ekologie

Jak uvadi Kotler a spol. (2007, s. 234): ,, hnuti na ochranu Zivotniho prostiedi je organizO-

vané hnuti obcanit a vladnich organii s cilem chranit a zlepsovat Zivotni prostiedi lidi. **

Ekologické organizace vétSinou neposkytuji primarné sluzby konkrétni uZivatelim. Jejich

¢innost se vénuje spise aktivitdm, které jsou blizké:

e socialnimu marketingu (zdravy Zivotni styl, ochrana zvifat, plytvani zdroji),

e (asto také ale lobbingu a natlakové komunikaci,

e osvétové ¢innosti (vétSinou zamétené napiiklad na déti a mladez),

e péci o Zivotni prostiredi (CiSténi lest a nelegalnich skladek, opravy pamatek),

e nebo vyzkumu (Casto dochazi ke spolupraci s vysokymi $kolami). (Bacuvcik,

2011, s. 156)

Ekologické organizace mohou fungovat na mistni drovni, nebo také na urovni celostatni,
pripadné s pobockami v riznych méstech. Dalsim specifikem téchto organizaci je to, ze
velmi vyuzivaji dobrovolniky, coz do jist¢ miry nemusi byt nakladné. Oblast ekologie
vSak byva typicka pomérné nakladnymi komunika¢nimi kampanémi. (Bacivcik, 2011,

5. 156)
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3 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE V
NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

3.1 Situaéni analyza

Situac¢ni analyza predstavuje komplexni analyzu zachycujici vSechny podstatné informace
a faktory (vnitini i vnéjsi), které ovliviiuji soucasnou i budouci situaci organizace. Orga-
nizace pomoci této analyzy shromazd’uje veSkeré informace o svych silnych a slabych

strankach a dale pak prilezitostech a hrozbach. (Kotler a spol., 2007, s. 334)

Prvnim dilezitym krokem marketingového strategického tizeni by mélo byt stanoveni cilu
firmy a vhodny vybér jednotlivych strategii vedoucich k naplnéni cilti, misi a vizi. Podsta-
tou vypracovani situa¢ni analyzy je identifikace, analyza a ohodnoceni vSech relevant-
nich faktoru, které budou mit vliv na kone¢nou volbu cill a strategii firmy. (Bussinesin-

fo.cz, 2009)

3.1.1 Marketingové prostiredi neziskovych organizaci

Stejné jako komercni firmy se i neziskové organizace pohybuji v urc¢itém marketingovém
prostiedi. Na organizace pisobi Vvlivy, které mohou mit stejnou povahu jak u komer¢nich,
tak 1 neziskovych organizaci, avSak mira ovlivnéni se mtize do velké miry liSit. Neziskové
organizace jsou totiZ financovéany z cizich zdroju a tak o nich do znacné miry mize rozho-
dovat jind osoba, mimo organizaci samotnou. Mikroprostiedi organizace Ize rozd¢lit na

vnitini a vnéjsi. (Bactuvcik, 2011, s. 63)

Ve vnitinim mikroprostiedi neziskovych organizaci pusobi jeji ¢lenové, zejména pak

zaméstnanci, pro které plati, ze:

pracuji pro organizaci par dni v roce,

e vytvari pri své praci silné komunika¢ni vazby na okoli,

je dileZzité u nich posilovat loajalitu,

e reprezentuji organizaci,

spolupracuji s dobrovolniky a motivuji je. (Bacivcik, 2011, s. 63-64)
VnéjSim mikroprostiedi organizace predstavuji predevsim:

e uzivatelé jejich sluZeb,
e vefejnost,

e statni sprava,
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e mistni samosprava,
e komerc¢ni firmy,
e ostatni neziskové organizace a

e média. (Bacavcik, 2011, s. 64-70)

3.1.2 Identifikace cilovych zakazniki

Zakaznici JSou v marketingove orientované organizaci Ustfednim bodem vseho uvazovani
a jednani. Kdyby neexistovala cilova skupina zdkaznikl pro ur€ity vyrobek nebo sluzbu,
nemélo by zadny smysl je produkovat a samotna existence organizace by také postradala
vyznam. V neziskové €innosti vSak plati specifikum, ze ackoliv je o produkt minimalni
zajem, Casto je ve vefejném zdjmu tento produkt zajistovat i za ekonomicky nevyhodnych

podminek. (Bacivcik, 2011, s. 73)
Marketingové prostiedi neziskovych organizaci je specifické tim, Ze:

e cilova skupina uZivatell sluzeb, spotfebovavajici tento produkt, za néj plati jen
¢aste¢n€ nebo viibec,

e Vv zasadé neplati, ze spotiebitel produktu a jeho platce je jedna osoba,

e ten, kdo tyto sluzby financuje a to bud’ zcela, nebo ¢astecné, je donator (komeréni

firma, nadace, jednotlivci, stat). (Bacuvcik, 2011, s. 74)

Vztah neziskova organizace — donator je skuteCny zdkaznicky vztah. Najdeme v ném
producenta (neziskova organizace), prijemce (donator) a také produkt (mtze byt chapan
jako pocit, Zze donator udélal spoleensky potiebnou véc), ktery je dale pfedmétem smény
(penize za ,,dobry pocit®, jenz donator mize dale komunikovat vetfejnosti nebo svym ob-
chodnim partnertim, ¢imz vytvaii podvédomi o své spolecenské zodpovédnosti). (Bactv-

¢ik, 2011, s. 74-75)

3.1.3 Zakaznici neziskovych organizaci

Yo _ wr

Podle Bacuvcika (2011, s. 75) jsou zakaznici neziskovych organizaci rozdéleni do dvou

hlavnich skupin:

e Uuzivatel¢ sluzeb neziskovych organizaci,

e donatofi.

O téchto dvojich zakaznicich lze hovofit zejména v piipadé neziskovych organizaci verej-

né prospésnych, které¢ by mély vyvazené komunikovat s obéma skupinami.
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V nésledujici ¢asti se prace zabyva analyzou vnitiniho a vnéjSiho prostiedi organizaci pro

spravné stanoveni vychozi pozice na trhu.

3.14 Analyza SWOT

vvvvvv

dy SWOT je odvozen od anglickych slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (nebezpeci, hrozby). (Kotler a spol., 2007,
s. 97)

SWOT analyzu lze rozdélit na analyzu SW, tedy analyzu silnych a slabych stranek, tykaji-
cich se vnitiniho prostiedi a OT analyzu — pfilezitosti a hrozeb, které pfichazeji z vnéjsiho

prostredi firmy (makroprostedi i mikroprostfedi podniku). (Jakubikova, 2013, s. 103)

Utelem SWOT analyzy je zamé&fit se na maximalni vyuZiti pfileZitosti vngjsiho prostedi
a vyzdvizeni téch silnych stranek, které maji pro organizaci strategicky vyznam. Pozornost
vyzaduji 1 ohroZeni a slabiny organizace, které je tfeba eliminovat, a které mohou byt nao-

pak v urcitych piipadech vyzvou k jejich feseni. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91)

Kotler a spol. (2007, s. 97) definuji analyzu SWOT jako: ,, vytah ze zjisteni internich a ex-
ternich auditi, ktery upozornuje na klicove silné a slabé stranky organizace, ale také na

prilezitosti a hrozby, jimz firma celi.

3.2 Stanoveni cilu strategie

Prikrylova a Jahodova tvrdi (2010, s. 19), Ze stanoveni cill strategie je jednim z nejdulezi-
t&jSich rozhodnuti manazerii. Toto rozhodnuti musi vychéazet ze strategickych marketingo-
vych cili a musi také jasné smétovat k upevnéni dobré povésti firmy. Jak dodava Baciveik
(2011, s. 78): ,,sestaveni konkrétniho marketingového planu je viastné poslednim krokem
pomerné komplexniho a cilové orientovaného procesu planovani, ktery zacind formulaci

‘

vize, poslani a strategickych cilii organizace.

3.2.1 Vize, poslani a strategie neziskovych organizaci

Vize organizace predstavuje vysledny stav, kterého tato organizace chce v budoucnu do-
sdhnout, nebo ji 1ze chapat také jako stav, ke kterému by se mé¢la dobrat spole¢nost, které
se aktivity neziskové organizace tykaji. Vize mize také ilustrovat idealni stav, pii jehoz
dosazeni by mohlo znamenat pro organizaci ztratu opodstatnéni existence. (Bacuvcik,

2011, s. 78)
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Kotler a spol. (2007, s. 92) vidi vizi jako nakazlivy sen, Siroce rozsifené prohlaseni nebo

také slogan, jenZ definuje potteby dané doby.

Poslani definuji Sedlackova a Buchta (2006, s. 91) jako identifikaci zakladni funkce pod-
niku, vyjadiujici smysl existence organizace. Muze také vyjadiovat urcity vztah ke stake-
holderim organizace (zainteresovanym stranam) jako vlastnikiim, zaméstnanciim, zakaz-

nikum ¢i dodavatelam.

Jakubikova (2013, s. 103) tvrdi, Ze poslanim kazdého podniku je uspokojeni poti‘eb za-
kazniki a z vynost své podnikatelské ¢innosti napliovani potfeb vsech, ktefi jsou bytost-

né spjati s jeho podnikatelskou ¢innosti. Poslani firmy pak prezentuje predevsim:

e smysl existence firmy,
e vztah k ostatnim subjektiim trhu,
e normy chovani celé organizace,

e dlouhodobé¢ firmou uzndvané hodnoty.
Posléani by podle Kotlera a spol. (2007, s. 91) mé¢lo odpovidat na nasledujici otazky:

e V ¢em podnikame? Lepsi nez definice produktové nebo technologické je v tomto
ptipadé trzni definice podnikani.

e Kdo jsou nasi zakaznici?

e Proc¢ jsme tady?

e Co jsme vlastné za podnik? Otazka, ktera mize byt zakladem pro budovani stra-
tegie a struktury organizace. Nekteré firmy se snazi o minimalizaci nakladd, dalsi

0 odliSeni se od ostatnich a jiné se uzce specializuji.

Co se tyké neziskovych organizaci, Bacuvcik (2011, s. 78) tika, ze: ,, Poslani neziskove

organizace vypovida o tom, komu, jakym zpiisobem a s jakym cilem chce slouzit. *

Strategie obecné stanovuje cesty, jak dosahnout naplnéni poslani, vize a cilti. Da se popsat
jako ur€ité chovani podniku, ktery ur¢uje nezbytné ¢innosti a alokaci zdrojt, pro dosazeni
zamyslenych zaméra. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 2)
Pii vytvafeni strategic je podle Jakubikové (2013, s. 103) nutné rozliSovat tii zakladni
pojeti:

1. Firemni strategie — pfedstavuje rozsah odvétvi a trhi, ve kterych organizace ptiso-

bi. Tato strategie rozhoduje o budouci diverzifikaci, vertikdlni integraci, akvizici ¢i

o zalozeni novych spole¢nosti.
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2. Podnikatelska strategie — zaméfend jiz na plsobeni firmy uvnitf celého odvétvi
nebo trhu.
3. Marketingova strategie — rozhodovani managementu v otdzkach: jak, kdy a kde

konkurovat.

Pfi sestavovani strategického planu se pouzivaji metody jako: SWOT analyza, portfolio

analyza, PLC analyza, PIMS nebo naptiklad u¢ebni mapovani (Alsbury a Jay, 2002, s. 11)

3.2.2 Marketingové cile

Marketingové cile by mély byt podle Jakubikové (2013, s. 156) odvozeny od strategic-
kych cila firmy a jejiho poslani. Predstavuji konkrétni marketingové zaméry a soubory
ukold, vztahujicich se k produktu a trhiim. Firma pfedpoklada splnéni téchto zdméra a uko-

14 béhem urcitého ¢asového obdobi.
Tyto cile vychdzeji z provedené komplexni analyzy a jsou odpovédi na otazky jako:

e Ceho se jednotlivé cile tykaji?
e Jaka zména se uvazuje?
e Na jakém trhu?

¢ Kdy ma byt cili dosazeno? (Blazkova, 2007, s. 101)

WO W

Bacuvcik (2011, s. 79) dodava, ze marketingové cile jsou spiSe kratkodobé a tykaji se
prevazné konkrétniho projektu, produktu nebo aktivity. K jejich dosazeni vedou jednotlivé
kroky, které lze shrnout do marketingového planu, pficemz u neziskovych organizaci se

nehovoii o marketingovych planech, nybrz projektech.

Projekt neziskovych organizaci je vétSinou vyzadovan jako priloha Zadosti o dotace
od organu vetejné spravy. Vyzaduje jej vSak i vétSina firemnich darcd, ¢i nadaci. VétSina
organizaci ma tyto projekty zpracované a zada v ramci nich prostiedky na jejich realizaci

od donatort. (Bacuvcik, 2011, s. 79)

Blazkova (2007, s. 101-102) tvrdi, ze vSechny podnikové cile, stejné tak i ty marketingové,
by mély byt SMART:

Specific (specifické) — srozumitelné a jednoznacné vyjadiené.
Measurable (méftitelné) — kvantifikované, pro nasledné ovétovani.
Achiavable (dosazitelné) — cil musi byt schopen byt splnén.

Realistic (realné) — cile je mozné zrealizovat.
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Time Specific (¢asoveé urcené) — do kdy, nebo béhem jaké doby ma byt cile dosazeno, sle-

dovatelné.

3.2.3 Komunikadéni cile

vvvvvv

Tyto cile musi navazovat na cile strategické a sméfovat k upevnéni dobré firemni povésti.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

Mezi obecné cile marketingové komunikace podle Ptikrylové a Jahodové (2010. s. 40-

41) patfi:

e poskytnout informace,

e Vytvorit a stimulovat poptavku,
e diferenciace produktu, firmy,

e diraz na uZitek a hodnotu,

e stabilizace obratu,

e vybudovat a péstovat znacku,

e posileni firemniho image.

3.3 Rozhodovani o nastrojich komunikaéniho mixu

Pfed samotnym rozhodovanim o nastrojich komunikaé¢niho mixu je tfeba vybrat vhodnou
strategii, ptipadné jejich kombinaci ke stimulovani motivace v distribu¢nich cestach.

V marketingové komunikaci rozeznavame dv¢ zakladni:

Strategie push jinak feceno strategie tlaku, je charakteristicka tlacenim produktu skrze

marketingové stimuly od vyrobce k zakaznikovi. (Jakubikova, 2013, s. 263)

Utinnymi néstroji strategie push mohou byt osobni prodej a podpora prodeje. (Blazko-
va, 2007, s. 130)

Strategie pull neboli strategie tahu je naopak marketingové usili, zaméfené piimo na spo-
tiebitele, u kterého podnécuje jejich touhu produkt vlastnit. Tento zdkaznik poté poptava
produkt ¢i sluzbu po zprostiedkovateli (prodejci), ktery jej zase poptava od vyrobce. (Ja-
kubikova, 2013, s. 263)

Tato strategie vyzaduje vysoké vydaje na reklamu a propagaci, kterd podpofi poptavku

produktu. (Blazkova, 2007, s. 130)
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3.4 Tvorba rozpoctu

A4

ti, pfed nimiZ marketingovi pracovnici stoji. Primarni otdzkou je tedy: Kolik vynalozit

finanénich prostiedka na komunikaci? (Kotler a spol., 2007, s. 882)

Kotler a spol. (2007, s. 882) cituji jednoho z nejvétsich americkych magnati v oblasti ob-
chodnich domt, ktery prohlésil: ,, polovina mych vydajii na reklamu vyjde nazmar, ale ne-
vim, kterd polovina to je. Utratil jsem za reklamu 2 miliony dolarii a nevim, jestli to neme-

‘

lo byt dvakrat vice, nebo treba jen polovina.

3.4.1 Tradi¢ni metody tvorby rozpoctu
Ke stanoveni celkového reklamniho rozpoctu se pouzivaji bézné tyto metody:

1. Metoda dostupnosti, nebo také metoda podle firemnich moZnosti. Jedna se
0 jednu z nejpouzivanéjsich metod ke stanoveni rozpoctu, kdy firmy stanovi jeho
vysi jednoduse podle toho, kolik si mizou do komunikace dovolit investovat. (Kot-
ler a spol., 2007, s. 883)

2. Metoda procenta obratu/prodeje. Jedna se o stanoveni rozpo¢tu na marketingo-
vou komunikaci jako urCitého procenta podle minulych, soucasnych ¢i ocekava-
nych trzeb, nebo také jako procenta prodejni ceny. (Kotler a spol., 2007, s. 883)

3. Pevna ¢astka na jednotku. Je velmi podobnd metodé procenta z obratu. Lisi se
vsak tim, Ze pracuje s pfedem urcenou ¢astkou na prodanou jednotku. Tato metoda
se také miiZze opirat o udaje z minulosti, nebo ocekdvani. (Piikrylova a Jahodova,
2010, s. 53)

4. Metoda konkurenéni parity. Metoda, ktera urcuje vysi vydaji na reklamu podle
konkurence. Firmy budto sleduji pfimo reklamni aktivity konkurence nebo si ob-
staravaji odhady vydaji na reklamu odvétvi, ve kterém pusobi. (Kotler a spol.,
2007, s. 883)
nejlogicté)si. Zakladnim predpokladem této metody je, Ze kazda koruna vloZena do
marketingové komunikace musi byt méfitelna. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 66)

6. Marginalni analyza — jejim principem je, Ze do komunikace se investuje do té do-
by, dokud pfirtistky vynost jsou vyssi nez ptirtastky vydajti. Tato metoda vSak neni

pfilis rozSifend a v praxi se pouziva minimalné. (Heskova a Starchoni, 2009, s. 67)
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7. Metoda nete¢nosti — firma stanovi konstantni rozpocet bez ohledu na vyvoj trhu,
konkurenci a moZnosti spotiebitele. (Heskova a Starchon, 2009, s. 66)

8. Metoda libovolné alokace — vySe rozpoctu do komunikace je stanovena dle sub-
jektivniho ndzoru manazera nebo vlastnika bez vztahu k analyzam. (Heskova

a Starchon, 2009, s. 66)

3.4.2 Finanéni zdroje neziskovych organizaci

Simkova (2009, s. 13) rozdéluje finanéni zdroje neziskovych organizaci do dvou zéklad-

nich skupin:

1. Finan¢ni zdroje pouzitelné pro vSechny typy neziskovych organizaci mohou
pfedstavovat vynosy:
e 7 vlastni ¢innosti neziskové organizace,
e 7 ostatnich doplitkovych ¢innosti,
e 7 prodeje nebo prondjmu majetku,
e zreklam,
e 7 dart, sponzoringu nebo dédictvi,
e ziskanych od pojistoven a fondi,
e ZUroki jejich vkladl nebo pijcek,
e ze sbirek, loterii a tombol,
e 7ze zdroji, které organizaci vznikly diky zdkonnym dafiovym ulevam,
z piispévkil z vefejnych rozpoétis. (Simkova, 2009, s. 13)
2. Zvlastni finanéni zdroje neziskovych organizaci:
e cClenské prispévky (u organizaci zalozenych na ¢lenském principu),
e prispévky véficich obcanti (nabozenské organizace),
e vynosy z dani nebo poplatk,

zakladatelské vklady, (Simkova, 2009, s. 13)

3.4.3 Fundraising
Fundraising je aktivni ¢innost, jejimz Gcelem je ziskavani vnéjsich zdroja. Tyto zdroje
nemusi byt pouze financ¢ni, ale také napiiklad vécné dary, informace, know-how, zkuse-

nosti apod. Jedna se tedy o hmotné i nehmotné zdroje. (Pelikanova, 2015, s. 38)

Sedivy a Medlikova (2011, s. 66) tvrdi, Ze zakladni podminkou fungovani neziskové orga-

nizace je vicezdrojové financovani, tedy aby organizace nebyla zavisla pouze na jednom
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zdroji. Pokud se pomér mezi jednotlivymi zdroji rovnd, organizace se miiZze povazovat za

stabilni.

Fundraising v neziskové organizace se podle Pelikanové (2015, s. 39) muze realizovat

v nékolika rtiznych formach:

1.

Individualni fundraising — jednd se o ziskévani prostiedk od drobnych darci.
Pro organizaci je tato forma velmi nakladna pro ziskani darct, pficemz dary neby-
vaji ptili§ vysoké. Je proto nutné oslovit vétsi skupinu lidi a hlavné zajistit, aby je-
jich ptispivani bylo pravidelné.

Mezi nejcastéjsi prosttedky individualniho fundraisingu patfi:

e finan¢ni dary (sbirky, loterie, ptispévky, apod.),

e hmotné dary (nové 1 pouzité obleceni, vybaveni domacnosti, apod.),

e dobrovolnictvi a ¢lenstvi. (Bac¢avéik, 2011, s. 110-111)

Firemni fundraising — rozhodovaci proces je na rozdil od individualni formy for-
malizovan. (Bacuv¢ik, 2011, s. 113-114)
Formy firemniho fundraisingu mohou byt nésledujici:

e dary penézni i vécné,

e finance z dobro¢inné aukce,

¢ reklama a propagace,

e firemni dobrovolnictvi,

e zapujceni prostor, techniky ¢i pracovnikii. (Pelikanova, 2015, s. 39)
Fundraising od statnich donatora — ziskavani prosttedkd formou grantd. Organi-
zace Vv tomto ptipadé musi sestavit projekt, podobny marketingovému planu. (Ba-
caveik, 2011, s. 124)

Nadace, nada¢ni fondy — organizace ziskava prostfedky formou projektt, nadac-
nich ptispévki, dotaci ¢i grantid. (Pelikanova, 2015, s. 39)

Nadace jsou dle Bac¢ivcika (2011, s. 120) pfimo zaloZeny za uc¢elem podpory kon-
krétnich dobro¢innych projektd, jejichz cilem je zejména rozvoj duchovnich hod-
not, ochrana lidskych prav nebo naptiklad ptirodniho prostiedi.

Fundrasing prostiednictvim Evropské unie — v ramci zakazek a projektt. (Peli-

kanova, 2015, s. 39)
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3.5 Vlastni realizace

Proces realizace je zalozen na tom, jak vedeni firmy dokaze ve firm¢ vytvofit odpovidajici
prostfedi podporujici dosazeni stanovenych cili. Pracovnici, ktefi se podileji na jejich do-
sahovani, musi byt motivovani manazery, ktefi k tomu pouZivaji delegovani pravomoci

a odpovédnosti, piesvéd¢ovani nebo tvorbu zasad. (Jakubikova, 2013, s. 34)

Vlastni realizace marketingové komunikaéni strategie spo€iva podle Vastikové (2014,

S. 130) pfedevsim ve:

¢ Vymezeni cilové skupiny. Nejdilezitéjsi ¢asti je sezndmeni se s cilovymi piijemci
zpravy, at’ uz se jednd o potencialni zakazniky nebo soucasné. Tyto piijemce mo-
hou ptedstavovat jednotlivci nebo také skupiny €i celd vetejnost.

e Nacasovani komunika¢niho mixu. Zalezi predevSim na frekvenci nakupt, zvyko-
vém chovani, mife zapomindni a také naptiklad na urovni koncentrace propagac-

nich podnéti v Case.

3.6 Vyhodnoceni

Samotné vyhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie spociva v kontrole vytycenych
cild, zda byly tyto cile splnény a zda byla tato strategie tispéSna jako celek. Nutné je po-
rovnat dosazené vysledky s investicemi vlozenymi do konkrétni komunikacni strategie.
Vysledky je tfeba vyhodnotit a na zédkladé nich rozhodnout o provedeni ptipadnych zmén,

které je v budoucnu upravi a zdokonali. (Vastikova, 2014, s. 130)

Problém nastava pii urcovani, které vysledky jsou dosazeny diky komunikaci, ktera pro-
béhla v soucasném sledovaném obdobi a které jsou naopak vysledkem marketingové ko-
munikace v ptedchazejicich obdobich, pfipadné uskute¢iiované paralelné pro jiny vyrobek
¢i sluzbu. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 54)
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4 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE V
NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

Marketingova komunikace, neboli promotion (propagace, komunikace) je nedilnou sou-
Casti marketingového mixu. Jejim hlavnim cilem je seznamit zakaznika s vyrobkem nebo
sluzbou, presveédcit jej o potiebé dan¢ho produkty a neustale mu jej piipominat. Jedna se
V podstaté o snazeni o vyvolani zmén ve znalostech, postojich a celkovému chovani cilo-

vych skupin ve vztahu k uréitému predmétu komunikace. (Simkova, 2009, s. 118)

Fill (2013, s. 54) tvrdi, Ze marketingova komunikace ma za cil vzbudit zajem o produkt
pusobenim nastrojt jako reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations,

osobnim prode;j.

reklama
osobni podpora
prode; prodeje
PR primy

marketing

Obrazek 1: Komunikaéni mix (Vorlova,

2014, s. 24)

Komunikac¢ni mix 1ze dle Kozéka (2009, s. 12) na dvé zakladni kategorie:

1. Osobni prodej — je prezentace produktu pii osobni komunikaci se zdkaznikem.
2. Neosobni prodej — k osobni komunikaci s potencionalnim zakaznikem zde nedo-

chazi. Mezi neosobni prodej patii reklama, podpora prodeje, public relations.
Nekteti autofi zde také fadi sponzoring, veletrhy a vystavy a reklamu na internetu.

Jednotlivé ¢asti marketingové komunikace by se také méli kombinovat tak, aby byly kon-
zistentni, jinak feceno, aby pusobily stejnym smérem a bezkonfliktné. Tato vlastnost mar-
ketingového mixu je oznaCovana jako synergie. Vzajemnou podporou by se mél uc¢inek

komunikace znasobovat, tomuto jev se nazyva integrace. (Vorlova, 2011, s. 26)

Segmentace a positioning - je tfeba klast diraz na fakt, Ze zakaznici jsou lidé a ti se vy-

razn¢ odliSuji. Organizace by si také méla byt védoma, ze na daném trhu neuspokoji
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vSechny a proto pouzivaji segmentaci trhu, aby jej rozdélily. Z jednotlivych segmentt pak

zvoli jen n€které, které bude nasledné obsluhovat. (Kotler a spol., 2007, s. 66)
Cely proces segmentace se sklada z:

e Segmentace trhu - trh se rozdéli na skupiny kupujicich s odliSnymi potfebami
a charakteristickym chovéanim, pro které je nutné stanovit odlisné produkty ¢i mar-
ketingovy mix. (Kotler a Keller, 2007, s. 66)

e Segment trhu — jedna se o urcitou skupinu spotiebitell, ktera na marketingovy mix
spole¢nosti reaguje podobnym zptsobem. (Kotler a spol., 2007, s. 66)

e Targeting — jinak feceno zacileni. Organizace vybere urcité skupiny ¢i skupinu
a vhodnou strategii. Vybér probihd na zakladé¢ atraktivity jednotlivych segmenta.
Targeting mtze byt zaméien na jeden segment, v tom piipad¢ se hovofii o tzv. trzni
koncentraci. V piipadé ze organizace pouzije pro rizné segmenty ruzné strategie,
jedna se o trzni diferenciaci. Nediferencovany marketing je pak charakteristicky
stejnou strategii pro razné segmenty. (Vorlova, 2011, s. 18)

e Positioning — predstavuje zptsob, jakym bude nabizeny produkt komunikovan
smérem k cilové skupiné zdkazniki, kteti produkt vnimaji na jasném, vyrazném

a zadoucim misté ve srovnani s konkurenci. (Kotler a spol., 2007, s. 67)

4.1 Reklama

vvvvvv

vé komunikace. “ (Vastikova, 2014, s. 130)

Kotler a spol. (2007, s. 855) charakterizuje reklamu jako placenou formu, neosobni pre-
zentace a propagace produktu nebo myslenek identifikovaného sponzora (osoby nebo

organizace).

Prestoze reklamu vyuZzivaji pfedev§im obchodni spole€nosti, pouziva ji také celd fada
neziskovych organizaci a profesnich nebo socialnich organizaci a to pro komunikaci o

svych vécech s cilovou skupinou. (Kotler a spol., 2007, s. 855)
Reklama v neziskovych organizacich se snazi podle Simkové (2009, s. 119):

e pfipoutat pozornost k produktu nebo myslence,
e vzbudit pozornost a také zajem,
e vyvolat pfani,

e vnuknout piesvédcenti,
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e vyzvat zakaznika K jednani.

4.1.1 Formy reklamy

Jednotlivé formy reklamy Ize odvodit od Zivotniho cyklu produktu a ptifadit ke ¢tyfem
vyvojovym fazim:

1. Zavadéci (informativni) reklama — snaha o vzbuzeni prvotni poptavky ¢i zdjmu
po vyrobku, sluzbé, organizaci, osob¢ nebo tieba myslence. Jejim cilem je podpofit
novy vstup na trh, oznamit, ze je produkt zdkaznikiim k dispozici. Tento typ se po-
uziva v pocate¢ni fazi zivotniho cyklu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69)

2. Presvédcéovaci reklama — cilem této formy reklamy je upevnéni ziskané pozice na
trhu. Je dilezita hlavné v prostiedi intenzivni konkurence na trhu a vyuZiva prvky
srovnavaci reklamy, kterd je zaloZzena na porovnavani s konkuren¢nimi produkty.
Forma presvéddovaci reklamy se uplatituje ve fazi ristu. (Heskova a Starchon,
2009, s. 82)

3. Pripominkova reklama — navazuje na prechozi reklamni aktivity a napomaha za-
chovani pozice produktu, respektive je pfipominan a udrzovan v podvédomi spo-
tiebitele. Tato reklama by také méla pfesvédcovat spotiebitele, Ze jejich rozhodnuti
ke koupi byla spravna. Pfipominkova reklama se pouziva ve fazi zralosti. (Heskova
a Starchon, 2009, s. 82)

4. Posilujici reklama — forma reklamy zaméfena na stavajici zakazniky. Posiluje vé-

domi o spravné volbé pii koupi. (Heskové a Starchoti, 2009, s. 51)

Veskeré reklamni aktivity 1ze také rozdé€lit podle objektu komunikace. Vyrobkova rekla-
ma je zaméfena na propagaci urcitého vyrobku nebo sluzby. Firemni reklama podporuje
mySlenku nebo také dobrou povést organizace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68) Soci-
alni reklama je pak nastrojem, ktery pomaha fesit konkrétni spolecenské problémy. (Hes-

kova a Starchoti, 2009, s. 82)

4.1.2 Reklamni média

Podle Kotlera a spol. (2007, s. 855) se subjekt komunikace pii vybirani reklamnich médii
musi rozhodnout 0 dosahu a frekvenci, typu a konkrétnich nosi¢i médii a také o naca-

sovani.
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Reklamni média jsou obvykle d¢lend na elektronicka a klasickd. Mezi elektronické se

fadi naptiklad rozhlas, televize kino nebo internet. Ke klasickym pak noviny, ¢asopisy

a n¢ktera outdoor a indoor média. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody vybrancyh médii (Kotler a Armstrong, 2014, s. 467)

Médium Vyhody Nevyhody

Televize Siroky dosah, masové pokryti, opa- | Vysoké néklady, docasnost, nedo-
kovatelnost, flexibilita, pfesvédcivost | statecnd selektivnost

Radio Nizké naklady, velkd Sife rozsahu, | Pouze zvuk, doCasné¢ a limitované
moznost selekce sdéleni

Internet Celosvétovy dosah, vysoké zacileni, | Nutnost pfipojeni a vyssi odborné
flexibilita a rychlost, nizké naklady znalosti uzivatele

Noviny Flexibilita, prestiz, intenzivni pokryti | Kratka zivotnost, prehlédnutelnost

Casopisy Selektivnost, dlouhd zivotnost Nedostatecna pruznost, vysoka cena

Out-indoor | Rychlost, vysoka cetnost, dlouhodo- | Stru¢nost, povétrnostni vlivy, obtiz-

bé plisobeni

né hodnoceni efektivity

4.1.3 Meéreni ucinnosti médii

Hodnoceni a méfeni je dileZitou soucasti reklamni kampané. Firmy investuji velké financ-

ni prostiedky do reklamy, a proto je nutné sledovat jejich efektivitu a piinosy. (Heskova

a Starchoti, 2009, s. 88)

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 71) se ucinnost jednotlivych reklamnich médii mize

méfit prostfednictvim:

e Ratingu — mira sledovanosti nebo poslechu. Udava pocet lidi, ktefi v daném ¢aso-

vém tseku médium sledovali. Jeho mérnou jednotkou jsou tisice nebo procenta.

e Kumulované sledovanosti — udava pocet shlédnuti reklamniho sdéleni. Uvadi po-

¢et kontaktd na jedno procento cilové skupiny a jeho vypocet vychazi ze souctu ra-

tingl vSech spott.

e Reach (zasah) — mnozstvi osob zasazenych médiem. Miuze se sledovat

V jednotlivych dnech ¢i tydnech.

e CPT (cost per thousand) — cena nebo naklady za tisic zasahd.

e Afinita — sleduje vhodnost zvoleného média vuci cilové skupiné. Patii sem nastroje

jako sledovanost nebo podil na sledovanosti.
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4.2 Podpora prodeje

Kozak (2009, s. 74) definuje podporu prodeje jako: , Jakykoliv ¢asové omezeny program
prodejce, snazici se ucinit svou nabidku atraktivnejsi pro zakazniky, pricemz vyZaduje je-
jich spoluuiéast formou okamzité koupé nebo néjaké jiné cinnosti (ochutnavky vzorku, vyu-

Ziti kuponu, zapojeni do soutéze..) “
Obecné se déli do t¥i okruhti nastroji, podle toho, na koho je cilena:

1. Spotiebitelska podpora — jak jiz z ndzvu vyplyva, jednd se o podporu prodeje ur-
¢enou ke stimulaci spotiebitelskych nakupu. (Kotler a spol., 2007, s. 880)
Mezi nastroje spotiebitelské podpory patii:
e Kkupony — pro spotiebitele piedstavuje kupon usporu z ceny, za splnéni urci-
tych podminek,
e vzorky — firma nabidne bezplatn¢ vzorek k vyzkouseni,
e cenové bali¢ky — nabizeni docasné nizsich cen,
e program odmén — sbirani bodu, které spotiebitel vymeéni za urcité zbozi,
e sSoutéZe — hry se zdvaznymi pravidly,

e slevy z ceny, rabat, prémie apod. (Kozak, 2009, s. 74)

2. Podpora maloobchodii — okruh nastroji zamifeny na obchodniky pro povzbuzeni
jejich prodejniho usili. (Kotler a spol., 2007, s. 880)
Mezi nastroje podpory maloobchodnikt patii:
o slevy,
¢ maloobchodni kupony,
e vystavky,
e predvadéni zbozi. (Kozak, 2009, s. 74)

3. Podpora prodejci (zprostiedkovatelii) — jejim cilem je motivace prodejct a ze-
fektivnéni jejich prodejniho usili. (Kotler a spol., 2007, s. 880)
Mezi nastroje podpory zprostiedkovatell patfi:
e cenové obchodni dohody — sniZzeni ceny produktu,
e necenové obchodni dohody - pfispivani na vystaveni zbozi, zafizeni na

vystavu produkti.
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e spolecna reklama — vyrobce se urcitym zplisobem podili na realizaci re-
klamy a to napiiklad finan¢n€, nebo muze poskytnout navrh reklamy. (Ko-
zak, 2009, s. 74)

4.3 Osobni prodej

Osobni prodej vytvaii obchodni vztahy mezi dvéma nebo vice subjekty komunikace
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a upevnovat pozitivni vztahy z dlouhodobého hlediska.
Osobnim prodej spo¢iva v osobnim kontaktu se zakaznikem. (Heskova a Starchon, 2009,
s. 120)

Zakladnimi charakteristickymi znaky osobniho prodeje podle Piikrylové a Jahodové

(2010, s. 125) jsou:

1. Kona se tvari v tvar — mezi dvéma nebo vice osobami.

2. Interaktivnost — pii komunikaci mohou jak prodavajici tak kupujici reagovat na
Prodavajici vidi okamzité zpétnou vazbu od potencionalniho zédkaznika a to jak ve
verbalnich, tak neverbalnich projevech.

3. Lze prizptisobit sdéleni — obchodnik se pfizpiisobuje podle momentalni situace
a mize tak ménit své jednani k dosazeni stanoveného cile.

4. Obtizna kontrola obsahu sdéleni — vedouci ma omezené prostiedky ke kontrole
jednotlivych obchodnikii.

5. Maly dosah — osobni prodej probiha mezi uréitym poétem lidi, avsak jeho zacileni

a efektivnost jsou ve srovnani s ostatnimi nastroji marketingového mixu nejvetsi.
Osobni prodej se z pohledu prodavajici sklada z nékolika fazi:

e vybér vhodnych zakazniki,

e shromaZd’ovani informaci o zakaznicich,
e navazani kontaktu se zakaznikem,

e priprava na individudlni jednani,

e jednani se zakaznikem,

e uzaviceni obchodu,

e péce o zakaznika. (Vorlova, 2011, s. 86-87)

Za hlavni vyhodu osobniho prodeje, se povazuje interakce, jako velka nevyhoda jsou

naopak povazovany vysoké naklady. Ve fazi, kdy si potencidlni zdkaznik vytvaii prefe-
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rence a rozhoduje se o koupi, se osobni prodej jevi jako nejefektivnéjsi prostredek komu-

nika¢niho mixu. (Simkova, 2009, s. 121)

4.4 Primy marketing

Piimy marketing je podle Simkové (2009, s. 121) charakteristicky vyuzivani prostfedki
jako postovni zasilky, telefon, fax, e-mail nebo internet a to pro bezprostredni predani sdé-

leni a ziskdni pfimych odpovédi pro nésledny prizkum.

Kozék (2009, s. 76) tvrdi, Ze primy marketing je obchodni filozofie, zaloZena na dialogu

a budovani stalé vazby se zdkaznikem.

Tento nastroj se vyskytuje v mnoha podobach, avSak vSechny maji podobné vlastnosti,

primy marketing je tedy:

e nevefejny,
e prizpisobeny,
e aktualni,

e interaktivni. (Simkova, 2009, s. 121)

4.4.1 Nastroje primého marketingu

Nastroje pfimého marketingu lze rozdélit do zakladnich dvou skupin a t na adresné a nea-
dresné. Mezi adresné patii pfima rozesilka, internetovi obchod (online) a telemarketing,
mezi neadresné pak regionalni roznos do schranek, teleshopping a inzerce s moznosti kon-

taktu. (Vorlova, 2011, s. 72)

Pfima rozesilka (direct mail) — jedna se o zpravu v pisemné form¢ obchodniho charakte-

ru, kterd vede zakaznika ke koupi. MlZe se vyskytovat ve formé jako:

e letdky a broZury,
o Kkatalogy,
e pohlednice nebo nabidkové dopisy apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 96)

Telemarketing — spojeni se zakaznikem se uskuteciiuje skrze telefonické spojeni. Vyuziva
telekomunikacni a informacni systémy kombinované s osobnim prodeje za ticelem udrzet
kontakt se stavajicim nebo potencionalnim zakaznikem, ¢i zvysit prodej nebo produktivitu

organizace. (Heskové a Starchoti, 2009, s. 132)
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Teleshopping — prostiednictvim televiznich kratkych spott jsou ptredvadény produkty,
které si mohou zékaznici ihned telefonicky nebo na internetu objednat. (Pfikrylova a Jaho-

dova, 2010, s. 103)

Online marketing — komunikace skrze internet nebo mobilni telefon. V internetovém

svété komunikace umoznuje okamzitou odezvu uzivatele.
Mezi internetové ndstroje patii:

e webové stranky,
e e-mailing,
e newslettery,

e virdlni marketing. (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 104)

Reklama s primou odezvou — jedna se o televizni, rozhlasovou nebo tiskovou reklamu,
slouzici k vyvolani pfimé zpétné odezvy ptijemce sd€leni, ktery naptiklad zavola na urcité

telefonni ¢islo ¢i odesle kupon. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 102)

4.5 Internetova komunikace

Rozsifenim internetu se zménily, nebo pfizpisobily jednotlivé néstroje komunikaéniho
mixu. Online komunikace se stala nedilnou soucasti marketingu. E-mailing vytlacuje direct

mailing, podpora prodeje je stavéna jiz na on-line platformach, online media relations,

ey oo

Podle Vorlové (2011, s. 49-50) je nutno pted prvotnim uvazovanim o volbé on-line komu-
nika¢niho mixu a nastroji internetové komunikace, zvazit druh podnikani. Naptiklad nezi-

skové organizace se orientuji na online PR.

451 Vlastni web

V soucasné dobé je pro vétSinu organizaci nezbytnost mit vlastni webové stranky. Ty pted-
stavuji jakousi zakladni platformu, na kterou je mifena, respektive na ni odkazuji veskeré

on-line, ale i komunikaéni nastroje mimo internet. (Karlicek a Kral, 2011, s. 172)

Pti tvorbé webovych stranek je nutné stanovit jejich hlavni funkce, podle Karlicka a Krale

(2011, s. 172) mezi né patii:
1. Nastroj piimého prodeje — nebo také nastroj pro ziskani kontakti na potencialni
zakazniky.

2. Komunikace se stakeholdery (klicovymi skupinami organizace).
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3. Posilovani image zna¢ky a povédomi o organizaci.
Uspésna webova stranka organizace musi byt podle Karlicka a Krale (2011, s. 173):

e Atraktivni a mit presvédcivy obsah — bez atraktivniho uspofadani obsahu nebude
chtit zdkaznik na strdnkach setrvat a travit svilj €as. Stranky, které napliiuji marke-
tingové cile, musi byt také presvédcivé a divéryhodné.

e Snadno vyhledatelna — internet je doslova piehlcen mnozstvim webti a proto je
pro cilovou skupinu dulezité, aby bylo mozné webovou stranku jednoduse na inter-
netu vyhledat.

e Schopna jednoduchého uziti — pokud jsou stranky pfili$ slozité a pro zakaznika je
tézké se v nich orientovat, mize pozadovany obsah zkouset vyhledat jinde.

e Designové prijatelna — navstévnik po vstupu na web vnimé jeho design a podle

toho muze také ziskat prvni dojem na organizaci.

45.2 Reklamni bannery

Bannerova reklama je vhodna spise pro brandovou reklamu. Jeji cena se vétSinou odviji
od poctu zobrazeni na strance, kde je banner umistén — vétsinou formou CPT (cost per tho-

usand). (Vorlova, 2011, s. 50)

Bannery jsou mald, vétSinu obdélnikova policka obsahujici text, obrazek nebo pohyblivy
obrazek ¢i video. Nékteré bannery na webu nemusi byt zpoplatnény, jsou zvetejiilovany na

zaklad¢ dohody majitelti formou vymény. (Kotler a spol., 2007, s. 652)

4.5.3 Optimalizace pro vyhledavace

SEO (search engine optimization) je bézna zkratka, ktera se pouziva pro optimalizaci pro
vyhledavace. Tato optimalizace spociva predevSim v Upraveé, kterd umozni, aby se urcCity

web zobrazoval ve vyhledavacich na prvnich pozicich. (Stoli¢ny, 2011, s. 50)

454 PPCaCTR reklama

PPC (pay per click) je reklama placena za proklik na uréitou webovou stranku. Systém

plateb pti pouziti PPC zéaleZi na pozadované konverzi. (Vorlova, 2011, s. 50)

CTR (click through rate) je reklama, jejimz Gcelem je vyvolani akce recipienta, tedy

kliknuti, po kterém se zobrazi reklamni sdéleni ¢i webova stranka. (Stoli¢ny, 2011, s. 52)
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455 E-mailing

Jedna se o zasilani reklamniho sdéleni skrze e-mail. Ten by mél byt vzdy vyzadany
s moznosti jednoduchého ukonceni. Databazi e-mailovych adres firma zisk4 z vlastnich
zdrojti nebo od specializovanych firem, které maji vétSinou tyto adresy rizné rozsegmen-

tovany. Firma vyhodnocuje primérné otevieni, proklik a konverzi. (Vorlova, 2010, s. 51)

45.6 Socialni sité

Velky rozmach zaziva propagace v ramci socialnich siti. Ty umoziiuji uzivatelim mnoho
moznosti podrobné segmentace cilovych ptijemci a také velkou $§ifi kreativnich moznosti

osloveni jako:

e PPC reklama,
e soutéze,

e aplikace, hry,
e Kkvizy, ankety,

e SiFeni viralniho obsahu apod. (Vorlova, 2011, s. 52)

4.6 Public relations

., PR praxe je zamérna, planovana a neustala snaha vybudovat a udrZovat vzdajemné poro-

zuméni mezi organizaci a jejimi zakazniky. ** (Kozak, 2009, s. 62)

Existuje vice definic PR, jejich prinikem jsou ale vlastnosti: zamérné, planované a dlou-

hodobé vytvareni porozuméni. (Kozak, 2009, s. 62)

Neziskové organizace, které maji maly rozpocet, vyuzivaji PR ve velké miie. PR nejsou
vSak Upln€ bezplatné, organizace musi mit zaméstnance, ktery je odpovédny za komunika-
ci. Neékteré neziskové organizace maji také tiskové mluvéi nebo pracovniky pro vztahy

s vefejnosti. (Simkova, 2009, s. 120)

PR neziskové organizace vytvareji prosttedi naklonéné donatorstvi a je vyuzivano jako
jakysi predstupenn fundraisingu. Pozitivni obraz, ktery organizace vramci PR vytvaii je
zakladem jeji povésti, reputace a predpokladem moznosti jejiho financovani z vefejnych

zdroju. (Bacuveik, 2011, s. 92)

4.6.1 Funkce PR

Heskova a Starchoi (2009, s. 132) uvadi jako zakladni funkce PR tyto:
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funkce informacni — zprostiedkovani zpravodajstvi jejimu okoli i dovnitt firmy,
kontaktni funkce — vytvafi a udrzuje vztahy,

funkce image — budovani, péstovani nebo zména ptedstav o firmé vefejnosti,
stabiliza¢ni funkce — reprezentuje postaveni organizace na trhu,

harmonizac¢ni funkce — poméaha k dosazeni souladu mezi podnikohospodarskymi

a celospolecenskymi zajmy.

4.6.2 Formy PR Vv neziskovych organizacich

Podle Bacivcika (2011, s. 92-94) miZze neziskova organizace pouzit n€kolik forem PR,

které se mohou od komer¢niho marketingu pon¢kud liSit. Mezi tyto formy tadi:

Media Relations — v piekladu vztahy s médii, které jsou zprostiedkovatelem in-
formaci mezi neziskovou organizaci a vefejnosti. Budovani vztaht s médii je pro
nost ovlivilovat do zna¢né miry vefejné minéni a pfi tom v podstaté nic nestoji.
Community relations — jedna se o komunikaci s obci, mikroregionem nebo kra-
jem, ve kterém organizace plisobi. Organizace naptiklad hdji z4jmy urcité skupiny
lidi v této komunité.

Employee relations — budovani vztaht s vnitini vefejnosti organizace, tedy za-
méstnanci, dobrovolniky a ¢leny, pfipadné uzivateli sluzeb organizace. PR na této
urovni je nutné vénovat patfinou pozornost, jelikoz kazdy kdo plsobi ve vnitini
vefejnosti organizace, za ni miize mluvit.

Government relations — predstavuje vztahy s organy vetejné spravy. Je nutné, aby
organizace udrZzovala maximalni informac¢ni otevienost vii¢i vSem, kdo by mohl mit
vliv na jeji existenci nebo ¢innost. Lobbing je také jednu z vyznamnych ¢innosti,
kdy se jedna o prosazovani vlastnich zajmu pti ptipraveé a schvalovani legislativy.
Investor relations — jedna se v podstaté o jiz zminéni fundraising neziskovych or-
ganizaci

Industry relations — predstavuje vztahy mezi jednotlivymi neziskovymi organiza-
cemi, nebo organizacemi zabyvajici se podobnou ¢innosti. VSechny tyto organizace
pak vytvareji tzv. image neziskového sektoru.

University relations — nebo také vztahy se vzdélavacimi institucemi. Pro nezisko-

Vou organizaci takové vztahy mohou piedstavovat dostupnost studentti vykonavaji-
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ci povinné praxe nebo zpracovavajici Skolni prace. Organizace tak muze ziskat
bezplatnou pracovni silu.

e Celebrity relations — jedna se o budovani vztahl s riznymi vefejné znamymi
osobnostmi, které¢ u vefejnosti vzbuzuji urcitou duveéru. Mezi tyto osobnosti patii
naptiklad sportovci, odbornici, lidé ze show businessu, ale také naptiklad lidé z po-
litického prostiedi. Organizace by si vSak méla dat pozor na osoby, u kterych mize
nastat ztrata diivéryhodnosti jejich ur€itym jednanim, které pak ohrozi reputaci celé
neziskové organizace.

e Public affairs — znamena tzv. vefejna zalezitost, je tedy spojovana s neziskovymi
organizacemi, jez maji vzdy vefejny charakter. Obecné se jedna o propagacni akti-

vity.

4.6.3 Prostfedky PR neziskovych organizaci

WO w

Baciveik (2011, s. 96) uvadi na zaklade vySe zminénych forem PR neziskovych organizaci

tyto prostiedky, kterymi se komunikace uskutecnuje:

e Osobni kontakty — kazdy pracovnik neziskové organizace miZe byt vetejnosti
vniman jako jeji reprezentant. To jak se tedy tito pracovnici o organizaci vyjadiuji,
muze mit velky vliv na vnimani vetejnosti, s ¢imz by mélo PR organizace pocitat.

e Corporate identity — jedna se o prvky, které do jisté miry charakterizuji samotnou
organizaci, jako je jeji organizacni kultura a design. Mezi tyto prvky se muze radit
naptiklad: vzhled kancelate, sidlo firmy, chaotickd prace, modnost, tradice, logo,
vizitky, hlavickové papiry apod.

e Osobni dopisy — v dob¢ elektronické posty ziskavaji klasické dopisy novy vyznam,
ktery mohou donatofi nebo dobrovolnici ocenit. Vyvolaji iluzi osobniho z4jmu ko-
munikatora s recipientem.

o Tisténé materidly — velmi Casty prostiedek PR neziskovych organizaci, které vSak
nemaji ve svych tfadach vétSinou profesionaly, ktefi dokazi vytvofit atraktivni
vzhled s marketingovymi pozadavky. Kvalita téchto materiald byva tedy vétSinu
nizka. Tiskoviny, které organizace pouzivaji, jsou napiiklad plakaty, letadky a bro-
zury, které byvaji prezentovany na vetejnych mistech. Dalsi skupinou tiskovin jsou
zpravodaje, casopisy nebo také informacni bulletiny uréené ptimo uzivatelim slu-

zeb.
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e Vyroc¢ni zprava — pro nékteré organizace je vyro¢ni zprava zakonna povinnost. Ji-
né organizace ji vSak vyuzivaji také jako propagacni prostredek, ktery mulize do
znacné miry ptispét k ditvéryhodnosti organizace.

e Internet — neziskové organizace mohou V soucasnosti vyuzivat internet pro prezen-
taci na svych webovych strankach, k posilani elektronické posty, ziskavani fanous-
ki na socialnich sitich, internetovému bankovnictvi apod.

e Verejné a odborné akce — zda patii naptiklad pofadani dne otevienych dvefii, ote-

viené workshopy, kurzy, seminafe apod.

4.6.4 Sponzoring

Jedné se o PR, spiSe z pohledu komer¢nich firem, které byva vedle ostatnich néstroju
komunika¢niho mixu, uvadéno jako jeho rovnopravna soucast. Nekomer¢ni sponzoring
byva spise pro firmy finan¢né ztratovy. Nékteré neziskové organizace vSak disponuji vel-
kym medidlnim potencidlem, ktery mize byt pro firmu z hlediska sponzorstvi zajima-
vym. Jejich prostiednictvi mizZe totiz dosahnout ohlasu i u ne zcela béZnych cilovych sku-

pin. (Bacuvcik, 2011, s. 116-117)
4.7 Ostatni nastroje marketingové komunikace

47.1 Guerillova komunikace

Tento typ marketingové komunikace je charakteristicky dosdhnutim maximalniho efektu
S vyuzitim minima zdroji. Jejim hlavnim cilem je upoutat pozornost nejlépe Siroké veiej-

nosti, nikoliv v§ak dojem reklamni kampané. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 258)

Jedna se vétSinou o jednorazové kampané s kratkodobym ucinkem formou Cinnosti ¢asto

na hranici zdkona za i¢elem vyvolani okamzité publicity. (Vorlova, 2011, s. 101)

4.7.2 Viralni marketing

Jedna se o zplsob komunikace, kdy je vytvofeno urcité sdéleni natolik zajimavé pro pii-
jemce, Ze je samovolné a s vlastnimi prostiedky Sifi dale napiiklad mezi své znamé,
spolupracovniky apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 258)

K pienosu sdéleni dochazi pfevazné e-mailem, ale i Gstné. Toto sdéleni je vétSinou ve for-
mé Sokujici zpravy, videi, obrazk, soutézi apod. Jeji hlavni vyhodou je finan¢ni nenaroc¢-

nost a rychlost Sifeni. (Vorlova, 2011, s. 101)
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4.7.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing je komunikace prostfednictvim mobilnich telefont a jejich technickych
prostiedkti jako SMS, MMS, WAP apod. Oslovuje zdkazniky v redlném Case a nabizi na-
priklad sluzby servis nebo zabavu. Jeho forma je vétSinou velmi podobna primému mar-

ketingu a tak nese i jeho klady a zapory. (Heskova a Starchon, 2009, s. 39)

4.7.4 Word of mouth marketing

WOM ma za ukol vytvaiet rozruch a debatu o pozadovaném tématu, znac¢ce neb produk-
tu a to mezi samotnymi spotiebiteli nebo médii. Tento druh komunikace v sob& zahrnuje
viralni marketing, blogy, komunity nebo naptiklad vérnostni programy a jiné techniky,

podporujici tizenou diskuzi. (Vorlova, 2011, s. 103)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA AKCE UKLIDME CESKO

5.1 Spolek Ekosmak (historie, organiza¢ni struktura, poslani, hodnoty,
vize)

Spolek Ekosmak se sidlem v Brn¢, Zahradnicka 188/3, je zalozen podle zakona ¢. 89/2012
Sb. podle néjz se sdruzuji zastanci a ochranci zivotniho prostiedi za uc¢elem poskytovani
obecné prospésnych ¢innosti v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi a dalSich aktivit. (Eko-
smak.cz, © 2015) Pozn.: Od 1. 1. 2014 je dle nového obc¢anského zakoniku ,,Ekosmak*

povazovan za spolek.

5.1.1 Historie spolku

Spolek vznikl v roce 2013 za ucelem realizace tklidovych akci pod nazvem ,,Uklid'me
Cesko*. Od té doby poiadal jiz dvé tyto celostatni akce a to na jate roku 2014 a roku 2015.
(Ekosmak.cz, © 2015)

5.1.2 Organizacni struktura

Spolek puisobi na celém tzemi Ceské republiky, neni roz¢lenén na organizacni jednotky,

cely spolek je mistné piislusnou organizac¢ni jednotkou.
Pti zalozeni spolku vzniklo ¢lenstvi tfem osobam: RNDr. Miroslav Kubasek, Ph.D.,
Ing. Radek Janousek a Mgr. Aristid Franc.

Organy sdruZeni jsou:

¢lenska schiize,

vybor a piedseda spolku,
revizor spolku. (Ekosmak.cz, © 2015)

5.1.3 Poslani, hodnoty a vize spolku

Primarnim poslanim spolku je realizace jiz zminénych uklidovych akci ,,Uklid’me Ces-
ko", které organiza¢né a ideov€ vychazi z mezinarodné osvédéeného modelu ,,Let's Do
It!", pfi¢emz tento typ uklidovych akci jiz od roku 2008 probéhl uspésné ve vice nez 100

zemich za ucasti 9 milion dobrovolniki. (Ekosmak.cz, © 2015)
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Nedilnou soucasti spolku a uklidové akce je i tzv. mapovani skladek, respektive provoz
webovych stranek a aplikace Zmapujto, které maji za kol zmapovat ¢erné skladky na
tizemi Ceské republiky. Tyto skladky mapuji sami ob&asné pomoci mobilni aplikace.
Mezi cile a poslani spolku patfi:

e ochrana ptirody a krajiny a vetejného zdravi,

e tvorba prostiedi bezpecného z hlediska dopravy, predevsim pési a cyklisticke,

e ochrana zeleng, lest, pudy, vod, ovzdusi a horninového prostiedi,

e poskytovani a Sifeni informaci o zivotnim prostiedi,

e osvétova a edukacni ¢innost. (Ekosmak.cz, © 2015)

5.2 Spolek Ekosmak a CSOP

Spolek se rozhodl na podzim roku 2015 spojit s Ceskym svazem ochrancié piirody

(CSOP), ktery je jiz dlouholetym organizatorem konkurenéni akce Uklid'me svét.

Na sklonku roku 2016 tak spojenim vyse uvedenych organizaci vznikla jedina tklidova
akce s nazvem Uklidme svét, Uklidme Cesko. Timto spojenim si organizatofi
vV budoucnu slibuji predevsim vétsi rozsah akce a pocet dobrovolnika a firem podilejici se

na uklidu. (Uklidmecesko.cz, © 2015)

0. )
Uklidme sveét @? <7 Uklidme Cesko

Obrazek 2: Nové logo akce po spojeni s CSOP (Uklidmecesko.cz, ©
2015)
5.3 Vize, mise, poslani akce

Jako vizi si poradatelé stanovili, zapojeni az 100 000 ué¢astnika do uklidové akce. Vzhle-

dem ke stoupajici tendenci zdjmu dobrovolniki o uklid skladek je tento cil dosazitelny.
Cile akce poradatelé vidi jako:

e masivni medializace problematiky ¢ernych skladek,

e zmapovani aktudlniho vyskytu ¢ernych skladek,

aktivizace obcanské spole¢nosti a mistnich samosprav,

e zalozeni tradice pro dalsi ro¢niky. (Uklidmecesko.cz, © 2015)
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Samotné poslani by se dalo poté formulovat jako:

»Spole¢né chceme zapojit co nejvice dobrovolnik a inspirovat ostatni k tomu, aby udrzo-

vali pofadek ve svém okoli.*
,,Cisty svét bez odpadki.*

Motto akce zni: Uklidme Cesko. Spole¢né. V jeden den: 16. 04. 2016 (Uklidmecesko.cz,
© 2015)

5.4 Historie akce

5.4.1 Mapovani €ernych skladek, aplikace ZmapujTo.cz

Aplikace ZmapujTo.cz vznikla jiz v kvétnu 2012 coby ekologicky projekt s cilem bojovat
proti ¢ernym skladkam v Ceské republice. Cilovou skupinou projektu byli ob&ané, kterym
se nelibil vyskyt téchto skladek, a chtéli s nimi néco udélat. (Uklidmecesko.cz, © 2015)

Vzhledem k dostupnosti moderni, efektivni a Siroce rozsitené platformy mobilnich apli-
kaci, se jevilo pouziti mobilnich telefonii jako nejvyhodnéjsi. Proto vznikla prvni verze

aplikace, ktera byla uzivatelsky velmi jednoducha. (Uklidmecesko.cz, © 2015)

Do projektu se po dobu fungovani prvni verze aplikace aktivné zapojilo pies 40 meést
a obci a bylo nahlaseno vice nez 2500 ¢ernych skladek. (Uklidmecesko.cz, © 2015)

| % 22 Y F.al 98% @ 0:25 o 54 12 % 7l co% M 0:25

2t Nové hlaseni Zngsit Nové hlaseni

Obrazek 3: Aplikace ZmapujTo (ZmapujTo.cz, © 2015)
V roce 2014 byla spusténa druha verze aplikace ZmapujTo.cz. Tato nova verze ZmapujTo
neslouZzi jen obCantim, jeji funkce se roz§ifuji 1 na mésta, obce a jiné instituce, které maji za

ukol zabyvat se podnéty ob¢ant. (Zmapujto.cz, © 2015)
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Aplikace ZmapujTo.cz je charakteristicka:

e bojem proti nelegalnim skladkam,

e urcena vSem, jimz se nelibi ¢erné skladky v nasich méstech, vesnicich, v ptirodé
a predevsim s tim chtéji néco udélat,

e uzivatel dokéze skladku nahlésit jednodusSe a rychle prostfednictvim chytrého tele-
fonu nebo webového formulare,

e aplikace pro mésta a obce, prehled o tom, kde se skladky a pieplnéné kontejnery

nachazi. (Uklidmecesko.cz, © 2015)
V neposledni fadé je aplikace je vyuZivana také pii planovani uklidové akce Uklid’'me
Cesko, pro zmapovani nepotadku a ¢ernych skladek, uréenych pro uklid. Po skondeni akce
umoznila monitoring jednotlivych tklidi a to v€etné zavére¢ného reportingu tklidovych

tymu piimo z terénu. (Uklidmecesko.cz, © 2015)

5.4.2 Predeslé rocniky

Prvni ro¢nik uklidové akce prob¢hl v sobotu 17. kvétna 2014, a byl pod zastitou Minis-

terstva zivotniho prostiedi.

Za zminku ur€ité stoji vitézstvi v soutézi E.ON Energy Globe Award 2014, znamé také
jako ,,Ekologicky Oskar* a to za komplexni pojeti problematiky cernych skladek a porada-

ni prvniho ro¢niku uklidové akce. (Uklidmecesko.cz, © 2015)

Druhy roc¢nik tklidové akce byl motivovan Gspéchem roéniku prvniho a konal se v sobotu

18. dubna 2015. Vysledky potfadani obou ro¢nikl znazornuje nasledujici tabulka.

Tabulka 2: Pfedchozi roéniky v ¢islech (Uklidmecesko.cz, © 2015)

Kritérium I. ro¢nik IL. ro¢nik
Pocet dobrovolniki 6 000 31061
Sesbirano odpadu (tuny) 350 1022
Mist uklidu 280 1109
Zastoupeni déti - 54%

Treti ro¢nik uklidové akce je planovan na 16. duben 2016. V tomto ro¢nika chtéji organi-

zatot1 zapojit az 100 000 dobrovolnikd.
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5.5 Organizace akce

Uklidova akce celorepublikového rozsahu musi mit propracovany organiza¢ni plan pro

koordinaci jednotlivych uklidi ve viech koutech Ceské republiky.

Za organizaci akce stoji sedmiclenny organiza¢ni tym, jehoz kli¢ovymi osobami jsou tyto:

Katefina Landova Markéta Dvorickova Ing. Radek Janousek RNDr. Miroslav Kubasek, Ph.D.
hiavni koordinator uklidu koordinatorka propagace, rekiama technicka realizace, media

Schéma 4: Organizacéni struktura akce (Vlastni zpracovani)
Kompletni organiza¢ni tym uklidové akce pro tieti rocnik je znazornén v Piiloha: Orga-
niza¢ni tym
Koordinace ucastniki probihd on-line vramci propracované webové platformy
www.uklidmecesko.cz. Organizatofi zde ziskaji skrze registra¢ni formulat pottebné udaje
o ucastnicich, diky nimz poté mohou organizovat jednotlivé tiklidy a efektivné tak napla-

novat prub¢h celé akce.

5.6 MozZnosti zapojeni
Moznost zapojeni maji téméei vSichni. Organizatori déli primé potenciondlni ucastniky
uklidové akce do dvou hlavnich skupin:

e organizator mistni uklidové akce,

e dobrovolnik uklidové akce.

4

Z hlediska nep¥imé ucasti se pak lidé mohou podilet na akci témito zptisoby:

e mapovani ¢ernych skladek,

e financ¢ni podpora akce,

e materialni podpora,

e medialni partnerstvi akce.
Idealni varianta muze byt vSak kombinace piimé a nepiimé ucasti.
Pro ucast na akci je nutné se na webovych strankach akce nejdiive registrovat prostiednic-
tvim jiz zminéného registra¢niho formulafe, diky kterému poté organizatoti kontaktuji jed-
notlivé organizatory, ktefi zkoordinuji dobrovolniky spadajici do jejich oblasti ¢i pusob-

nosti.


http://www.uklidmecesko.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

5.6.1 Organizator mistni uklidové akce
Organizator je jedna z kli¢ovych osob uklidu. Tato zodpovédna osoba zajisti pti spolupra-
ci s hlavnimi koordinatory akce hladky prub¢h tklidu od jejiho naplanovani az do uspés-

ného konce.
Organizatorem muze byt naptiklad:

e vedouci ¢len zdjmové skupiny,
e zastupitelstvi obce,

o feditel Skoly,

e zastupce firmy,

e Clen party pratel,

e aktivni dichodce apod.

Hlavnimi ukoly organizatora pak spocivaji ve vybéru mista uklidu, komunikace s hlavnim

organizatorem, zajisténi odvozu odpadu a hladkého prib&hu tklidu.

Koordinatofi akce poskytnou organizatorovi materidlni prosttedky pro tklid, informace

a rady pro naplanovana a realizace akce, komunikaci s dobrovolniky.

5.6.2 Dobrovolnik uklidové akce

Samotni dobrovolnici, ktefi budou uklid vykonavat, jsou neméné dileZitou soucasti celé

akce. Bez nich by nemé¢la zadny smysl.

Mezi ukoly dobrovolnika patii piedevsim kontakt s organizatorem uklidu, kterého se chce
zucastnit, dale pfijit na sraz a vyslechnout si bezpe¢nostni pokyny a v neposledni fad¢ sa-

moziejmé uklidit co nejvice odpadu.

Koordinator akce pro dobrovolniky zprostfedkovava komunikaci s mistnim organizatorem

a zajiStuje materidlni pomicky. (Uklidmecesko.cz, © 2015)

5.7 Financovani akce

Financovani akce se stalo jednim z dulezitych atribut Gspésné realizace uklidové akce.
Bez financnich prostfedkii ztroskotavd moznost osloveni Siroké vetejnosti. Ta mize jevit
zajem o akci tohoto typu, avSak nedostanou se K ni dulezité informace, nebo vibec infor-

mace o existenci tklidové akce v Ceské republice.
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V ramci fundraisingu je proto pro poradatele dulezité oslovit Sirokou Skalu potencional-

nich sponzorti. V predeslych rocnicich se jednalo predev§im o finan¢ni prostfedky ziskané:

e od statnich donatorq,
e od sponzorskych firem,

e od individudlnich darcii ¢i ¢lent spolku.

V soucasnosti ¢leni organizatoii moznost podpory vetejnosti do dvou ,,forem* a to na fir-

my a jednotlivce.

5.71 Firma

Potadatelé akce Uklidme svét, Uklid'me Cesko davaji firmam moznost, podilet se na ukli-

dech v okoli jejich sidel, nebo pfispét finanénim obnosem na podporu a realizaci celé akce.
Firma se mize stat:

e generalnim partnerem akce,
e partnerem akce,
e Sponzorem,

e piimym ucastnikem.
5.7.2 Dobrovolnik

Také dobrovolnici se mohou, kromé pifimé ucasti na tklidech, podilet na donatorstvi akce.
Pro zjednoduseni a transparentnost vyuziti finan¢nich darti uvadi organizatofi, na co budou
finan¢ni prostfedky pouzity. Napiiklad 500 korun poslouzi k ndkupu 10 pard rukavic a 20
pevnych pytla.

Pticemz pii daru prevysujici ¢astku tisic korun, bude s jednotlivymi dérci uzaviena daro-

vaci smlouva. Tyto financni dary jsou také uznatelné¢ z hlediska Zakona o danich

z prijmi. (Uklidmecesko.cz, © 2015)
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6 ANALYZA KONKURENCE

V Ceské republice existuji pouze dvé podobné tklidové akce. Prvni pofada jiz zminéna
organizace CSOP pod nazvem Uklidme svét. Dalsi akce podobného typu jsou pofadany
Vv ramci projektu 72 hodin. Celosvétova uklidova akce s ndzvem Let’s do it poté piedstavu-
je pro organizatory akce Uklid'me Cesko spise vzor a také s timto projektem Gsp&sné spo-

lupracuji.

6.1 Let’s do it

Projekt Let’s do it! Vznikl v roce 2008 v Estonsku, kdy se do uklidu této zem¢ zapojilo 50
tisic lidi a uklidilo ji spole¢né za pét hodin. Od té doby vznikl model této akce jez se tidi

heslem: Jedna zemé — v jeden den — po celém svéte. (Letsdoitword.org, © 2015)
@9

Let's @
doit!

Obrazek 4: Logo akce Let’s
do it! (Letsdoitword.org, ©
2015)

V soucasnosti je do této akce zapojeno 112 zemi a cca 13,8 milionu lidi.
V roce 2018 organizatofi akce planuji zapojeni az 150 zemi a 5% svétové populace, tedy

380 miliont lidi do jedné velké akce pod ndzvem World Cleanup Day. (Letsdoitword.org,
© 2015)

Projekt neni pritom jen o uklizeni odpadu, ale také o spojeni svétové komunity a dosdhnuti

hlavniho cile, ktery je — Cist4 a zdrava planeta. (Letsdoitword.org, © 2015)

Hlavni organizator akce Let’s do it! komunikuje se zastupci jednotlivych zemi, které se do

projetku piihlasily. Pro Ceskou republiku je to pravé akce Uklidme svét, Uklid'me Cesko.
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6.2 CSOP

Cesky svaz ochrancti piirody (CSOP) se jiz od roku 1980 angazuje v oblasti ochrany piiro-
dy a je tradiénim potadatelem akce s nazvem Uklid’me svét (od roku 1989). Tato tklidova
akce vznikla po vzoru celosvétového Clean Up the World a Let’s do it!, pficemz jejim ci-
lem je zbavit okoli odpadkli a ptispét tak ke zlepSeni spolecného Zzivotniho prostredi.

(CSOP.cz, © 2015)

Zatim posledniho 23. ro¢niku uklidové akce Uklid'me svét se zucastnilo na 21 298 dobro-
volniki, ktefi sesbirali 380 899 t odpadu. Rostouci tendence obliby této akce znazoriuje
nasledujici tabulka, kterd udava pocet UcCastniki, organizaci a mnozstvi zlikvidovaného

odpadu za poslednich 5 let. (CSOP.cz, © 2015)

Tabulka 3: Statistika akce Uklid'me svét za poslednich 5 let (CSOP.cz, © 2015)

Rok | Pocet ucastnikti| Déti + mladez (%) | Pocet organizaci| Zlikvidovano odpadu (t)
2015|121 298 75 221 380 899
201417 336 80 219 156 772
2013|18 175 82 207 169 417
201216 074 76 186 214 528
2011|17 574 85 210 153 774

6.3 Projekt 72 hodin

Projekt 72 hodin kazdoroéné porada Ceska rada déti a mladeZe. Jedna se o akci, ktera

trva tfi dny a je plna dobrovolnickych aktivit které se konaji po celé Ceské republice.

Cilem tohoto projektu je zapojit co nejvice mladych lidi, neziskovych organizaci ale i ne-
formalnich skupin a jednotlivcl a ukdzat jim, ze mohou béhem tfi dni pomoci lidem, pfi-

rod¢ ¢i misté, ve kterém ziji. Zapojit se pritom mize opravdu kazdy. (72hodin.cz, © 2015)

Jednotlivé projekty se mohou liSit vykondvanymi ¢innostmi, jednotnou maji jen mySlenku
pomahat svému okoli ve tfi dny, uréené hlavnim organizatorem akce. V roce 2015 tyto dny
piipadly na 8. — 11. fijna (od 12:00 8.10. — 12:00 11.10). Nahlasené projekty jsou po
uspésSné realizaci prezentovany na webovych strankach organizatora www.72hodin.cz.

(72hodin.cz, © 2015)


http://www.72hodin.cz/
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6.4 Zhodnoceni konkurence

Projekt Let’s do it! neni pro akci Uklid'me svét, uklidme Cesko piimym konkurentem,
ale spise vzorem, podle kterého Spolek Ekosmak spolu s CSOP uklidovou akci pofada.
Tento projekt ma jiz 7mi letou tradici a jeho uspéchy jsou celosvétové. Akce Uklidme
svét, Uklidme Cesko navézala s timto projektem spolupraci. Zatupuje tedy myslenku pro-

jektu Let’s do it! v Ceské republice.

Projekt 72 hodin ma za sebou 4 ro¢niky tfidennich dobrovolnickych akci. Od akce
Uklidme svét, Uklidme Cesko se lisi $ir§im rozsahem &innosti, kdy se jednotlivé aktivity
nesoustied’uji pouze na uklid odpadka, ale také na pomoc lidem, opravy nebo napiiklad
vylepSeni mista bydlisté jednotlivych dobrovolnikl apod. Projekt se také na rozdil od akce
Uklid'me svét, Uklid'me Cesko sklada z jednotlivych projektii, na sob& nezavislych, orga-
nizované individudlné.

CSOP a projekt Uklid’me svét byl do navazani spoluprace se Spolkem Ekosmaék hlavnim
konkurentem akce. Jeho tradice sah4 az do roku 1989, pti¢emz od té doby vykazuje neusta-
le rostouci tendenci v poctu zapojenych dobrovolnikii. Na sklonku roku 2015/2016 vsak
doslo ke spojeni Vv jednu spole¢nou tklidovou akci pod ndzvem Uklid'me svét, Uklid'me
Cesko. Posledni roénik obou akei se konal v roce 2015. Srovnani vysledkid obou akci zna-

zornuje nasledujici tabulka.

Tabulka 4: Srovnani akce Uklidme Cesko a Uklid’me svét (Vlastni zpracovani)

Akce Uklid’me Cesko 2015 Uklid’me svét 2015
Celkem uklida 1109 364
Celkem odpadu 1022t 381t
Celkem dobrovolnikt 31061 21298
Pocet zapojenych déti 16906 15944
Odpadt na dobrovolnika 33 kg 18 kg

Podle vyse uvedenych tdaji lze fici, ze akce Uklidme Cesko méla v roce 2015 zhruba
ttikrat vétsi pocet uklidd, v ramci kterych bylo vytiidéno vice nez dvakrat vice tun odpadu
a akce se zlcastnilo zhruba o tfetinu vice dobrovolnikti. Zajimavym udajem je v§ak pocet
zapojenych déti. Akce Uklid'me svét totiz méla mezi dobrovolniky 75% déti, pficemz akce

Uklidme Cesko jen 54%.
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7 ANALYZA UROVNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE AKCE V
PRECHOZIiCH OBDOBICH

7.1 Cilové skupiny

Cilové skupiny marketingové komunikace lze rozdélit do dvou zékladnich skupin podle
toho, zda jsou ,,zékaznici* pfimo spotrebiteli sluzeb neziskové organizace, nebo zda jsou
donatory pro realizaci ¢innosti. Tyto dvé zakladni skupiny se v§ak mohou vzajemné proli-
nat, kdy uzivatel¢ sluzeb, v nasem ptipadé dobrovolnici vykonavajici tiklid, mohou byt

zaroven donatory akce, tedy Ze financné€ nebo materialné podpofi realizaci tklidu.

Marketingova komunikace se v ptedchézejicich dvou ro¢nicich akce soustted’ovala prede-

v§im na tyto cilové skupiny:

e Mésta, obce — spoluprace se samospravnymi celky byla navazéna uz v ramci pro-
vozovani aplikace ZmapujTo.cz, kdy podméty od mistnich ob¢ani, respektive je-
jich nahlasené skladky, bylo tieba fesit skrze obec, na jejimz uzemi se ¢erna sklad-
ka nachazela. Akce Uklidme Cesko méla poté za ukol tiklid t&chto nahlasenych
skladek. Marketingova komunikace se samospravnymi celky tedy byla jednou
z podstatnych a dulezitych ¢innosti pro Gspésné zapojeni obéand do uklidové akce.
Me¢sto také mohlo dotovat materidlni pomuicky pro své obCany, ¢imz odpadla sta-
rost potadatellim.

e Firmy — jiz v minulych ro¢nicich se organizatofi snazili oslovit komer¢ni sféru, od
niz také ocekavali urCitou financni pomoc ve form¢ sponzorstvi. Co se tyka samot-
ného uklidu, pfedstava organizatorti byla takova, ze jednotlivé firmy zapoji své za-
méstnance do utklidu blizkého okoli firmy.

e Skoly — &ast komunikace byla sméfovana také na zakladni a stfedni $koly. Podstat-
nou nevyhodou vsak byl termin konani akce, ktery byl v obou probéhlych ro¢nicich
stanoven na sobotu. Organizatofi vSak mysleli i na to a umoznili uspotfadani skol-
nich a firemnich uklida v bézné pracovni dob¢ i jako soucast vyuky a to v ramci
alternativniho terminu, ale stéle pod hlavi¢kou Uklid'me Cesko.

e Zijmové skupiny — v Ceské republice existuje cela fada zajmovych skupin a to
piimo ekologického zaméteni, nebo i jinych, naptiklad sportovnich skupin. Cilem
bylo osloveni pfedevsim vedeni, které by nasledné zorganizovalo uklidovou akci se

svymi ¢leny ve mésté nebo v okoli mésta, ve kterém se zdjmova skupina nachazi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

e Siroka veiejnost — dobrovolnické akce se mize zdastnit opravdu kazdy, proto
velka ¢ast marketingové komunikace cilila na Sirokou vefejnost a to hlavné skrze
,,média‘.

e Medialni partnefi — bez spravné komunikace s médii by se nepodafilo v piedcha-
zejicich ro¢nicich ziskat silnou medialni podporu (v roce 2015 méla akce 70 medi-
alnich partneril). Diky medializaci akce byla oslovena Sirokéd vetejnost, coz jisté
velkou mérou napomohlo k prudkému nartstu poc¢tu ticastnikli akce. Pro srovnani
Vv prvnim ro¢niku v roce 2014 méla akce medidlni podporu od 21 médii, coz se pro-
jevilo v poétu ucastnikti — v roce 2014 cca 6 tis. zatimco v roce 2015 se do akce za-

pojilu uz cca 31 tis. dobrovolnik.

7.2 Analyza komunika¢niho mixu spolku

Komunikaéni mix Spolku Ekosmék a jeho akce Uklidme Cesko v minulych roénicich uzi-
val podobné marketingové komunikacni nastroje, které pouzivaji organizace v komer¢ni
sféie. Na rozdil od ni, vSak zakaznikem neni kone¢ny spoti‘ebitel produktu, ale dobro-
volnik aktivné se zapojujici do uklidu. Lze tedy rozlisit i hlavni cil komunika¢niho mixu,
kdy pro komer¢ni firmu je hlavnim cilem koupé produktu zdkaznikem, u sledované nezis-

kové organizace je vSak primarnim cilem zapojeni se ,,zakaznika* do uklidu.

7.2.1 Reklama

Reklamu vyuzivala neziskova organizace v pfedchozich ro¢nicich jako jeden z nastrojil
marketingového komunika¢niho mixu pro komunikaci s cilovymi skupinami. Reklama je
piedevsim placena forma neosobni prezentace. Byla proto pouzivana vzhledem k jeji fi-
nanéni narofnosti a velmi nizkému rozpoétu neziskové organizace, pouze

Vv partnerskych médiich.

Tato média vzhledem k povaze celé akce, tedy jako dobrocinna akce, nepozadovali po or-
ganizatorovi financni odménu, ale pouze uvedeni jako medidlniho sponzora akce na propa-
gacnich materidlech a webovych strankach.

Mezi média vyuzita pro marketingovou komunikaci akce patiila v pfedchazejicim ro¢niku

tato: televize, radio, internet, noviny a ¢asopisy

Ceska televize byla v piedchozich ro¢nicich hlavnim mediélnim partnerem akce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Reportaz o likvidaci ¢ernych skladek diky mobiliim — ptfedstaveni aplikace zma-
pujto.cz a jejiho fungovani v praxi ve zpravach CT1 dne 8. kvétna 2013.

Dokument na CT2 pofadu ,,Nedej se“ popisujici uklidovy den 17. 4. 2014, tedy
prvni ro¢nik akce, obsahujici rozhovory s organizatory akce a dobrovolniky.
Reportaz na CT24 szivych rozhovorem s hlavnim organizatorem o &ernych
skladkach v Cesku a o dobrovolnické uklidové akci odvysilana 5. ¥ijna 2014.
Sledovanost zpravodajskych pofadu na CT se v roce 2013 pohybovala na hodnoté
834 000 divaku, v nasledujicim roce doslo k poklesu na 790 000 divaka (primérné
hodnoty sledovanosti televiznich stanic CT1 + CT24). (Hospodaiské noviny, ©
1996-2016)

Ekologicky oskar — 18. ¥ijna 2014 bylo na CT1 vysilano slavnostni udélovani cen
V nejuznavanéjsi soutézi zamétené na ochranu Zivotniho prostiedi v Ceské republi-
ce, kde projekt Uklid’'me Cesko ziskal prvni misto.

Rozhovor v Dobrém ranu - dne 9. dubna 2015, tedy 9 dnii pfed konanim samotné
uklidové akce zivy rozhovor s hlavnim organizdtorem Miroslavem Kubaskem. Ve
zhruba 7mi minutovém rozhovoru popsal akci, jeji dosavadni uspéchy a vysledky

a také jak se do nadchdazejici akce zapojit.

Tento rozhovor prob&hl v dobé 7:20 — 7:30, v archivu mediamania.tyden.cz Ize do-
hledat, ze pravé v dobé 7:15 — 7:30 sledovalo tento potad, tedy rating rozhovoru
byl 43 — 40 tisic divaki.

Kratky spot - 25 vtefinovy spot s mottem ,,Kdo neuklizi, neni Cech ktery pou-
kazuje na lidskou bezohlednost ale také na jednotu, diky které lze situaci zménit,
zaroven vyzyva na piipojeni se k akci s odkazem na oficialni webové stranky akce.

(Uklidmecesko.cz, © 2015)

TV Barrandov podportila povédomi o aplikaci a o samotné akci v nékolika reportazich

a rozhovorech:

Reportaz o mapovani ¢ernych skladek pomoci aplikace zmapujto.cz odvysilana dne
1.12.2013.

Reportaz odvysilana dne 1. 3. 2015 ve svych zpravach, o ¢ernych skladkach a o ak-
ci Uklidme Cesko. Reportaz upozoriiuje pfedeviim na erné skladky v Praze a Br-
n¢, dale informuje o aplikaci zmapujto.cz a také informuje o samotné uklidové akci

konané 18. dubna. (Uklidmecesko.cz, © 2015)
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Radio — v radiich, se kterymi se podafilo navazat partnerskou spolupraci, byly poustény
pred konanim akce kratké reklamni spoty, které vyzyvaji posluchace k zapojeni se do ukli-
du. Tento spot zaznél napiiklad na radiu Beat. Cesky rozhlas Plzefi naopak odvysilal zhru-
ba 25 minutovy rozhovor o uklidové akci s hlavnimi organizatory. Mezi medialnimi part-
nery z fad radii byly v roce 2015: Cesky rozhlas Plzen, Radio Patriot, Kiss Radio, Country
Radio, Radio Beat, Hitradio Magic Brno, Radio Krokodyl. (Uklidmecesko.cz, © 2015)

Noviny a ¢asopisy — medialni partnery akce tvoii z prevazné vétSiny praveé Siroka Skala
zpravodajskych webt, novin, denikli, ¢asopisi a podobnych textovych komunikacnich
nastroju.

Organizatoti akce vydavali oficialni tiskové zpravy pted konanim kazdého roc¢niku, které si
jednotlivi medialni partnefi jiZ individualné upravovali, nebo napiiklad dopliovali, které
znamé osobnosti se uklidu v jejich regionu budou ucastnit. Nize uvedena tabulka uvadi
srovnani dvou ro¢nika z hlediska poc¢tu vydanych ¢lankd v médiich a dopad na pocet cel-

kovych tcastnikii jednotlivych ro¢nika tklidové akce.

Tabulka 5: Srovani z hlediska poc¢tu vydanych ¢lanki a ticastikti (Vlastni zpracovani na

zakladé udaju z webovych stranek uklidmecesko.cz)

Roé¢nik akce Uklidme Cesko Pocet vydanych clanki Pocet ucastnikti

2014 45 6000

2015 163 31061

Ze statistickych 0dajli mizeme vycist, Ze vice nez ztrojnasobeni poctu vydanych ¢lankh
mohlo vést az k pétinasobnému zvySeni poctu Gcastnikii. Tento udaj vSak nemulze byt po-
vazovan za relevantni vzhledem k tomu, ze celkovy pocet ucastnikli se vyvijel na zaklade
pusobeni celého komunika¢niho mixu akce v obou rocnicich. Seznam tiskovych zprav
vztahujicich se ke druhému roéniku je uveden v Pfiloha: Tiskové zpravy medialnich part-

nerd

Internet — internetové médium v ramci reklamy je podrobné analyzovano v podkapitole
Internetova komunikace.

7.2.2 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje zvolili organizatofi pfi poradani minulych ro¢nikl soutéz.
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SoutéZ - v roce 2015 probéhla fotosoutéz s ndzvem: ,,Fotosoutéz z uklidovych (a dopro-
vodnych) akci Uklidme Cesko 2015“. Soutéz probihala tak, e jednotlivi dobrovolnici
mohli zaslat hlavnim organizatoram fotografii, ktera néjakym zptisobem zachycovala pro-

behly uklid, ktery se konal v ramci akce. (Uklidmecesko.cz, © 2015)
Soutézilo se v kategoriich jako umélecka, vtipna, ¢i kuridzni fotografie.

SoutéZ probihala ve dvou kolech. V prvnim kole byly z n€kolika desitek fotografii vybrany
ty nejvydarenéjsi, které postoupily do druhého kola. Hlasovani ve druhém kole probihalo
na socialni siti Facebook, pfimo na strankach akce Uklidme Cesko. Hlasovat mohl kazdy
uzivatel této socialni sit¢ a to tak, ze oblibené fotografii piidélil tzv. Like. Fotografie
S nejvice posbiranymi ,,lajky* ziskaly cenu v podobé¢ filtracni konvice na vodu, tricko akce
s motivem ,,Viktor Cisti¢* a vitéz kategorie navic roéni ptedplatné dasopisu Nase piiroda.

(Uklidmecesko.cz, © 2015)

7.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej, respektive osobni kontakt vyuzivali organizatoti akce predevsim pro budo-
vani pozitivnich vztahi pfi jednani, v ramci fundraisingu se sponzory akce, velkymi me-
dialnimi partnery (navitéva CT), Ministerstvem Zivotniho prostiedi nebo také pro jednani

s dil¢imi koordinatory a jinymi dilezitymi osobami pro realizaci akce.

Vyhodou této formy komunikace bylo pro organizatory piimy kontakt s odpovédnymi
osobami, kterym mohli interaktivné pfedat hlavni myslenku, tedy poslani akce a jeji dule-
Zitost a p¥inos pro Zivotni prostfedi. Casto také hlavni organizator vystupoval p¥imo
u oslovovaného subjektu se svoji prezentaci, ktera popisovala akci, jeji vizi, poslani, do-

savadni vysledky apod.

7.2.4 Primy marketing

Pokud se naopak nejednalo o vyznamného partnera, vhodnou formou komunikace byl pro
organizatory v minulych ro¢nicich pravé pfimy marketing. Tato forma totiz neni natolik
¢asové a financné naroc¢na, jako osobni prodej, coz vzhledem k velkému mnozstvi oslo-

vovanych partnert byly vlastnosti, které neziskova organizace potiebovala.

E-mailing — organizatofi oslovovali velké mnozstvi firem a partnerd akce nejdfive pro-
stfednictvim e-mailové zpravy, ktera obsahovala kratké predstaveni akce a vyzvu k zapo-

jeni spolu s odkazem na webové stranky akce a kontaktem na odpovédnou osobu. Obsah
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zpravy byl spise unifikovany a ptizpisoben jen podle kategorie pfijemce, tedy drobné

upravy textu, pokud se jednalo o firmu, partnera, nebo jiného potencialniho dobrovolnika.

Telemarketing — telefonni spojeni nasledovalo po kladné reakci na zaslany e-mail. Tato
osobn¢jsi forma ptimého marketingu byla pouzivana pro navazani spoluprace a podrobné
informovani o moznostech zapojeni se, o pfipadné materidlni ¢i finanéni moznosti podpory

akce apod.

7.2.5 Internetova komunikace

Internetova komunikace patii v dneSni dobé mezi nejrozsifené;jsi formu marketingové ko-
munikace viibec. Komer¢ni ale i nekomercni organizace by ji méla povazovat jiz za nut-
nost, bez které nelze byt na rychle rozvijejicich se trzich konkuren¢né schopna. Vyhody
internetové komunikace jsou zcela zjevné, a proto také organizatofi akce vyuzivali v pied-

chozich ro¢nicich hned nékolik jejich forem.

Vlastni web — jiz v prvnich dvou ro¢nicich akce disponovala svoji vlastni webovou stran-

kou, ktera slouzila pfedevsim jako misto, kde:

e se dobrovolnici dozvédeli vSechny zakladni informace o tklidové akci,
e se lidé mohli online registrovat jako dobrovolnik nebo organizator,
¢ nasli informace potencialni donatofi a partneti akce,

o byli uvedeni medialni partneti a sponzofi.

Uklidme "«
Cesko

Obrazek 5: Podoba webovych stranek akce 18. bfezna 2015
(Uklidmecesko.cz, © 2015)
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Webova stranka akce znazornéna na obrazku 11 je printscreen obrazovky mésic pred ko-
nanim druhého ro¢niku. V horni ¢asti webu je uveden pocet dni zbyvajici do konani akce
a dvé videa na serveru Youtube.com. V horni 1isté jsou pak spolu s grafikou hlavni odka-
zy na podstranky jako napft.: Zapojit se do mapovani ¢ernych skladek, Stat se organizato-
rem uklidu, Finanéné podpofit akci apod. Nize je pak text popisujici samotnou uklidovou
akci. Déle je ve spodni ¢asti webovych stranek prostor pro zviditelnéni partneri akce,

aktuality a odkazy na externi stranky, kde se psalo o chystaném uklidu.

Co se tyka podoby webovych stranek pied konanim prvniho ro¢niku akce, objevovali se
na ni odkazy podobné tém ptred kondnim druhého ro¢niku, ovSem bez ilustrujicich obraz-
ka. V hlavicce se nachdzelo také video a naopak ve spodni ¢asti stranky kolovala loga
partnert, sponzorti a spolupracujicich organizaci. Podoba webovych stranek I. rocniku je

zobrazena v Piiloha: webova stranka 1. ro¢niku

Reklamni bannery — tato forma komunikace, byla vzhledem k finan¢ni naro¢nosti, v mi-
nulosti vyuzivana jen v podobé partnerskych webovych stranek. Jejich provozovatelé, bez
naroku na finan¢ni odménu, umistili bannery odkazujici na tklidovou akci na viditelné

misto na svém webu. CPT tedy nelze zjistit.

Optimalizace pro vyhledava¢e — Optimalizace webovych stranek akce Uklidme Cesko
probéhla jiz pfi jejich vytvafeni. Po praktickém testu v riznych webovych vyhledavacich
SEO funguje dobte. Napiiklad po zadani klicovych slov ,,uklidovéa akce* se hned na prv-

nim misté zobrazuji webové stranky uklidmecesko.cz.

Socialni sité — v prosinci roku 2013 byla vytvoiena Facebookova stranka akce pod nazvem
Uklidme Cesko. Cilem této stranky bylo piedevsim ziskat velkou zakladnu fanouskd, tedy
potencidlnich dobrovolnikii uklidové akce. V levé Césti této stranky najde uzivatel sluzby
Facebook, ale i nepfihlaSeny uzivatel informace o dobrovolnické akci spolu s odkazem na
webové stranky. V prostiedni Casti se pak objevuji ptispévky sdilené s fanousky stranky,
ktefi jim mohou ud¢lovat tzv. ,,To se mi libi“, psat reakce na sdileny obsah formou komen-
tai, nebo obsah sdilet svym pratelim. Od zalozeni facebookové stranky ziskala stranka

nékolik tisic fanousku (Cerven 2014 — 3 tis., duben 2015 — 5,5 tis.). (Facebook, © 2016)
Dulezitym aspektem v ramci marketingové komunikace je obsah sdileni na této strance.
Nize uvedena Tabulka 5 popisuje pocet piispévkl v priabéhu celého fungovani facebooko-

vé stranky, tedy od roku 2013 az do dne konani II. ro¢niku akce.
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Celé obdobi je rozdéleno do tii €asti, pfiCemz prvni ¢ast popisuje piispévky od zalozeni
stranky aZ po den konani I|. rocniku akce 17. kvétna 2014. Druha &ast se tyka sdilenych
prispévkil ohledné probe¢hlé uklidové akce (piedevsim fotogalerie z probéhlych uklidh).

V tieti ¢asti jsou analyzovany piispévky tykajici se komunikace Il. ro¢niku, které byly

zvefejnény pred samotnym kondnim akce 18. dubna 2015.

Tabulka 6: Analyza marketingové komunikace FB stranky akce (Vlastni zpracovani na

zakladé¢ udaju z facebookové stranky akce)

Sledovana aktivita na

facebookové strance

Prispévky sdilené

pted L. ro¢nikem

Fotogalerie a pfispévky

tykajici se I. ro¢niku

Ptispévky sdilené

pted II. ro¢nikem

X Prispévki 33 26 72
Y ,,To se mi libi* 241 467 1378
Y Komentaru 14 8 56
Y Sdileni 65 7 338

Z vyse uvedenych udaji lze dopocitat také jednotlivé priméry reakci (To se mi libi, ko-

mentafe, sdileni) na sdilené piispévky viz Tabulka 6.

Tabulka 7: Primérné reakce na piispévek (Vlastni zpracovani)

Sledovana aktivita na

facebookové strance

Piispévky sdilené

pted L. roénikem

Fotogalerie a piispévky

tykajici se . rocniku

Prispévky sdilené

pted II. rocnikem

X Prispévki 33 26 79
0 ,,To se mi libi* 7,303030303 17,96153846 19,13888889
O Komentari 0,424242424 0,307692308 0,777777778
O Sdileni 1,96969697 0,269230769 4,694444444

Z analyzy prispévku sdilenych na FB strance akce se da vyvodit, Ze praimérny pocet ,,To se
mi libi“ na pfispévek se vice nez zdvojnésobil po Uspesné realizaci I. ro¢niku Uklidové
akce. Pocet komentaia zistava témef stale stejny, a primérné se pohybuje pod ¢islem 1.
Obsah piispévki a jejich atraktivita pak 1ze hodnotit také podle poétu sdileni, kdy uzi-
vatelé sdili svym pratelim piispévky, které jim piijdou zajimavé nebo se jim jednoduse
libi. Z 0daji vyplyva, ze ptispévky vlozené pred konanim druhého ro¢niku jsou vice atrak-
tivni nez prispévky diivejsi, kazdy piispévek v primeéru sdilelo témét 5 osob.

Uspé&snost Facebook stranky zalezi mimo sdileného obsahu také na frekvenci vkladani

prispévkil. Od zalozeni strdnky na socidlni siti (6. prosinec 2013) po konani II. ro¢niku




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

(18. dubna 2015), byla frekvence 3,8015, tedy zhruba kazdy ¢tvrty den byl sdilen
Vv priméru né&jaky obsah. Pokud celé obdobi fungovani stranky rozdélime na aktivity pfed

I. ro¢nikem a na aktivity pied II. ro¢nikem, tak frekvence piispevkl bude nésledujici:
Frekvence vkladani obsahu pied I. roénikem: 4,909
Frekvence vkladani obsahu pied II. ro¢nikem: 3,4286

Pied prvnim ro¢nikem tedy byly vkladany ptispévky zhruba kazdy paty den. Frekvence se
poté zvysila a piispévky byly sdileny zhruba kazdy 3-4 den.

7.2.6 Public relations

Neziskové organizace vétSinou Casto fadi PR na prvni misto své marketingové komunikace
a to diky jeji schopnosti oslovit Sirokou vefejnost, do jisté miry dokdze ménit vefejné mi-
néni a pii tom nestoji téméf Zadné penize. Ne jinak tomu je 1 u organizatort dobrovolnické
akce, ktefi si vSechny tyto jeji vlastnosti uvédomuji a pouzivaji ji v co nejvetsi mite.

vvvvvv

Prvni ro¢nik se podafilo navazat spolupraci s 21 medidlnimi partnery, kteti celkem vydali
45 ¢lanki. Ve druhém rocniku se pak podafilo pocet medidlnich partneri rozsifit az na 70,
piicemz bylo vydano na 163 €lanka informujicich Sirokou vefejnost o konani akce.

(Uklidmecesko.cz, © 2015)

Mimo zpravodajské ,.textové® média organizatofi spolupracovali také s televiznimi stani-
cemi a zajmovymi skupinami (jejich webovymi strankami).

Prezentaci medialnich partnerti na webu akce znazoriuje Pfiloha: Prezentace medialnich
partner na webu akce

Medialni partneti akce 1. ro¢niku jsou uvedeni v Piiloha: Medialni partnefi I. roéniku

Medialni partnefii akce II. ro¢niku jsou uvedeni v Pfiloha: Medialni partnefi Il. rocniku

Community relations — v ramci aplikace ZmapujTo.cz bylo nutné komunikovat také
s jednotlivymi obcemi, na jejichz tzemi byla hlaSena Cerna skladka. S nékterymi obcemi
a mésty se podafilo navazat pozitivni vztahy a nékteré se také zapojily aktivné do tklidu

jako organizatofi.

Employee relations — po prvnim ro¢niku méli organizatoii K dispozici databazi se jmény

a kontakty na jednotlivé mistni organizatory, kterych bylo celkem 280. Pied konanim dru-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

hého ro¢niku tedy navazovali opét kontakt a spolupraci rozsitili i na druhy ro¢nik akce.

(Uklidmecesko.cz, © 2015)

Government relations — jiz pro prvni ro¢nik akce se podafilo navazat spolupraci s Minis-
terstvem Zivotniho prostiredi. Ve druhém roé¢niku pak pifibyl statni podnik Lesy Ceské
republiky. Zakladem tspéchu byl osobni kontakt se samotnym ministrem Zivotniho pro-
stfedi Richardem Brabcem, se kterym byl natocen také propagacni rozhovor a symbolické

pfedani pracovnich rukavic. (Uklidmecesko.cz, © 2015)

Investor relations — neziskova organizace se pokusila ziskat v ramci fundraisingu sponzo-
ry akce. Zpétné ohlasy vsak byly z drtivé vétSiny negativni. K tomu se vyjadfil hlavni or-
ganizator RNDr. Miroslav Kubasek, Ph.D. takto: ,, U firemnich sponzorii nam ziistava dii-
vod jejich nezajmu prozatim utajen. Z tohoto pohledu bude pristi rok pro ndas klicovy, ne-
bot’ cinnost bez financnich prostiedkii se nam jevi z dlouhodobého hlediska jako neudrzi-

telna. ““ (Uklidmecesko.cz, © 2015)

Medidlni podpora akce byla pfi tom jiz v uplynulych ro¢nicich na vysoké urovni, stejné
jako kvalita webovych stranek, na nichz byli vSichni partnefi a sponzofi akce uvedeni, spo-
lu s hypertextovym odkazem na jejich web. Medialni potencial neziskové organizace lze

tedy hodnotit jako silny a pro potencialni sponzory pfitazlivy.

Industry relations — Spolek Ekosmak vytvarel v minulych letech také kladné vztahy
S jinymi neziskovymi nebo jinymi organizace zabyvajici se problematikou Zivotniho pro-
sttedi. Na webovych strankdch téchto organizaci pak Casto byla akce rliznymi zplsoby
propagovana, at’ uz se jednalo o ¢lanek, textovy nebo graficky odkaz, ¢i banner. Mezi tyto
organizace patiily napiiklad: Enviweb s.r.o., Ceskd asociace odpadového hospodaistvi,
Ekolamp s.r.0., Ceska asociace geocachingu, o.s., Narodni sit Zdravych mést CR, apod.
(Uklidmecesko.cz, © 2015)

Diky industry relations se podafilo navazat také spolupraci s Ceskym svazem ochranciti
ptirody, organizatory akce Uklid'me svét a spojit tak sily v boji proti ¢ernym skladkdm

a odpadiim obecné.

University relations — vzhledem k tomu, Ze v piechozich ro¢nicich byla vétSina dobrovol-
nikt déti (54 % Ulid’me Cesko, 75% Uklid'me svét), komunikace se vzdélavacimi institu-
cemi byla pomérné uspésna 1 piesto, ze hlavni uklidovy den pfipadal v obou ro¢nicich na

sobotu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Celebrity relations — poradatelé oslovili nékolik obecné znamych osobnosti. Mezi nimiz
se nakonec podatilo navazat spolupraci s ministrem zivotniho prostfedi Richardem Brabe-
cem, senatorkou lvanou Cabrnochovou, naméstkem primatora mésta Brna Martinem An-
derem a mistostarostou méstské casti Brno-stfed a zastupitelem mésta Brna Martinem

Schwabem. (Uklidmecesko.cz, © 2015)
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8 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Pied samotnou analyzou vnéjsiho prostiedi piisobici na neziskovou organizaci je tfeba si
uvédomit, Ze by organizace méla sledovat predev§im faktory, které mohou ovlivnit jeji
¢innost. Tyto vnéjsi faktory, které samotnd organizace nemize téméf vibec ovlivnit, je
nutné zvolit na zaklad¢ oboru, ve kterém neziskova organizace ptisobi. V ptipadé Spolku
Ekosmak je to tedy ekologie a problematika odpadt. PEST analyza bude tedy zaméfena na

politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory, tykajici se do jisté miry pravé této

vvvvvv

8.1 PEST analyza

8.1.1 Politické faktory

Daiova politika CR - umoziiuje zahrnout celkovou vysi dari pro neziskové organizace
do nezdanitelné ¢asti zakladu dan€ a tim si sniZit daiovou povinnost. Tato skute¢nost miize

byt motivaci k darovani finan¢nich prostredku jak fyzickych osob, tak osob pravnickych.

Darem muze byt ale také materidl, zasoby nebo sluzby. V tomto pfipad¢ je pak nutné ne-
pendZity dar ocenit. Fyzické osoby a OSVC si mohou odeéist dary, které dosahuiji &astky
alesponi 1000 K¢ nebo 2 % ze zdkladu dan€. V ihrnu lze vSak odecist maximélng 10 % ze
zakladu dan¢é. Pravnické osoby si mohou také odecist dary od danového zakladu, pokud
Castka dosahuje alespon 2000 K¢&. Stejné pak je mozné odecitat maximaln€ do vyse 10 %

zakladu dané. (Darujspravne.cz, © 2015)

Ochrana Zivotniho prostiedi — statni politika Zivotniho prostiedi Ceské republiky 2012 —
2020 vymezuje plan na realizaci efektivni ochrany Zivotniho prostiedi v tomto obdobi.
Jejim primarnim cilem je zajistit zdravé a kvalitni Zivotni prostfedi pro obCany, piispét
k efektivnimu vyuzivani zdroji a minimalizovat negativni dopady lidské ¢innosti na Zivot-

ni prostiedi. (Mzp.cz, © 2008-2015)

Diulezitym aspektem je podle Ministerstva zivotniho prostiedi zajiSténi financnich pro-
stiedkt na projekty smétujici ke zlepSovani kvality zivotniho prosttedi. Tyto projekty mo-
hou byt realizovany z verejnych prostredki a fondi EU. (Mzp.cz, © 2008-2015)

Financovani ochrany zivotniho prostiedi mohou byt v ramci narodniho programu, nebo

v ramci fondii a programii EU. Do téchto fondl patii napiiklad:

e Statni fond Zivotniho prostfedi CR a statni rozpodet,
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e Program LIFE,
e Operacni program Zivotni prostfedi apod. (Mzp.cz, © 2008-2015)

Ministerstvo zivotniho prostfedi dlouhodobé podporuje aktivity nestatnich neziskovych
organizaci v ramci grantovych Fizeni a jsou financovany ze statniho rozpoctu pro piislus-
ny kalendaini rok. Horni limit na 1 projekt pfitom byva cca 200-300 tis. K¢&. (Mzp.cz,
© 2008-2015)

Napiiklad v letech 2012 - 2014 rostly investice na ochranu Zivotniho prostredi, respek-
tive na nakladani s odpady az na hodnotu 4 967 963 tis. K. Tyto finan¢ni prostfedky
byly ze Statniho rozpoctu a Statniho fondu Zivotniho prostiedi. (Czso.cz, © 2015)

8.1.2 Ekonomické faktory

Ceska ekonomika - na zékladd udajt Ceského statistického afadu 1ze konstatovat, Ze Ges-
ka ekonomika pokracuje v dynamickém ristu. Realny HDP meziroéné vzrostl o 4,1 %,
coz uz je potieti za sebou, co piekonal meziro¢ni rist o 4 %. Co se tyk4d miry inflace, ta za
rok 2015 dosahla hodnoty 0,3 % coZz je do roku 2003 nejméné a soucasné druha nejniZsi
hodnota v historii Ceské republiky. Mira nezaméstnanosti se dle udaj z 13. 1. 2016 pre-
dikovala pro rok 2015 na hodnotu 5,1 %. Primérna mzda se za rok 2015 rovnala ¢astce
26 467 K¢. Za priciny vysokého ristu ¢eské ekonomiky v roce 2015 1ze oznacit predevs§im
docasné faktory v podobé& Cerpani prosttedkll z fondi EU z obdobi 2007-2013, které bylo
mozné vyuzit jen do konce roku 2015. (Mfcr.cz, © 2005-2013)

Predikce ristu redlného HDP pro rok 2016 je 2,7 %, pro rok 2017 se ptedpoklada riist ve
vysi 2,6 %. (Mfcr.cz, © 2005-2013)

ZvySovani socialni odpovédnosti firem — s rostouci ekonomikou lze pfedpokladat rostou-
ci zajem firem o jejich socialni odpovédnost. Ta by se mohla projevit napiiklad ve vyssi
angazovanosti v ramci sponzorovani neziskového sektoru. Pfi¢emz se nemusi jednat vzdy

jen o finan¢ni sponzorstvi, ale také materidlni ¢i pomoc formou sluzeb.

8.1.3 Socialni faktory
Uspénost tklidové akce zaleZi predevdim na podtu zapojenych dobrovolnikil. Proto je
vhodné sledovat i socialni faktory jako je podet obyvatel v CR, jejich vzdélani, piijmy

a vydaje domacnosti, nebo také jejich pristup k praci a volnému c¢asu.
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Obyvatelstvo — Ceska republika méla k 30. Za¥{ 2015 10 546 120 obyvatel. Z dlouhodo-
bého hlediska pak miZeme sledovat mirny rist poctu obyvatel, kdy naptiklad pied deseti
lety (2006) méla CR 10 287 189 obyvatel. (Czso.cz, © 2015)

Vékovou struktura obyvatelstva v roce 2014 tvoftilo 15,9 % déti ve véku 0 az 14 let, do-
spélych ve véku 15 az 59 let 62,4 %, osob starsich 60 let bylo v Ceské republice 21,8 %.
(Czso.cz, © 2015)

V dafici se ekonomice rostou prijmy obyvatel a jejich vydaje. V posledni dob¢ také pfi-
byva vzdélanych lidi. Se zvySovanim zivotni urovné a vzdélani roste také povédomi
0 socialnich problémech a dochazi ke zvySovani zajmu obyvatel o Zivotni prostredi.
Obecné lze tici, Ze ve vyspélejSich zemich je znat vétsi socidlni citéni a spolecenskéd odpo-
védnost vici prostiedi, ve kterém obyvatelé Ziji. Roste také tlak na komeréni sféru, ktera
musi spliiovat fadu ekologickych nafizeni apod. Pfiroda se s dopady konzumniho zpiiso-

bu Zivota srovnava jen velmi tézce, coz si stale vice lidi v dnesni dobé uvédomuje a zacina

podle toho jednat.

8.1.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory ovliviiujici Cinnost organizatori akce Uklidme svét, Uklid'me
Cesko patii nékolik modernich trendd, které jsou pro usp&snou realizaci celé akce spise

pfinosem.

Rozvoj internetu a socialnich siti — diky internetu, mizou organizatofi velmi snadno ko-
munikovat své poslani Siroké vetejnosti, prezentovat se, fidit organizaci akce, budovat ko-

munitu v ramei socialnich siti, podporovat socialni odpovédnost ob¢anu a firem apod.

Neustaly vyvoj mobilnich zaFizeni a jejich aplikaci — pro zmapovani cernych skladek
pouzivaji organizatoti také mobilni aplikaci, kterou miize mit ve svém chytrém telefonu

uz v podstaté kazdy. Zalezi vSak na poctu lidi, ktefi aplikace pouzivaji.

Spolu s pouzivanim informacnich systému a jejich neustalym aktualizacim a tdrzbou ros-
tou organizatorim naklady. Jejich pokryti mize byt pro neziskovou organizaci zna¢ny
problém.

Spolek Ekosmék spolu s CSOP se snazi vyuzivat tyto moderni nastroje, kvili jejich efek-

tivité a pomérné nizké narocnosti na finance. To se tyka pfedevsim komunikace s jednotli-

vymi organizatory a marketingové komunikace.
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9 SWOTANALYZA

9.1 Silné stranky

Uspésné dva roéniky v minulosti - Akce pod ndzvem Uklidme Cesko ma za sebou jiz
dva Uspésné rocniky a dostdva se tak pomalu do podvédomi Siroké vetejnosti. Naptiklad v
minulém ro¢niku se akce zucastnilo 31 061 dobrovolnikii z celého Ceska a uklidilo se

1 022 tun odpadu.

Velka zakladna ucastnikii minulych let - Jak jiz bylo zminéno, v minulém ro¢niku se
akce zucastnilo tisice dobrovolnikd, ktefi ve svém okoli nyni $ifi povédomi o akci. Organi-
zatot1 maji na tyto dobrovolniky také kontakt a tak je mohou informovat napiiklad o aktu-

alnim déni o chystaném dalSim ro€niku akce.

Silni partneri a osobnosti podporujici akei - Akci v minulych letech podpofili velmi
silni medialni partnefi jako naptiklad Cesk4 televize, Ministerstvo Zivotniho prostiedi, De-
nik a dal§i partnefi jako Skoda Auto, E.ON Ceska republika apod. Medialni partnefi akce
I. ro¢niku jsou uvedeni v Ptiloha: Medialni partnefi |. roéniku Medialni partneti akce Il.

ro¢niku jsou uvedeni v Pfiloha: Medialni partnefi Il. ro¢niku

Propojeni s aplikaci zmapujto.cz - Akce kooperuje s aplikaci zmapujto.cz, kterd umoznu-
je kazdému uzivateli této aplikace nahlésit cernou skladku pfislusnému obecnimu uradu.
Takto zmapované Cerné skladky je poté jednodussi vyhledat a zaméfit tak v den uklidu

usili tam, kde je potieba.

Spojeni s Ceskym svazem ochrancii piirody - Pro nasledujici roénik v roce 2016 se or-
ganizujici spolek Ekosmak spojil s Ceskym svazem ochranci ptirody, ktery také poiadal
jiz n€kolik akci podobného typu a ma tedy vybudovanou slusnou zakladnu dobrovolnika

a jisté také bohaté zkuSenosti s organizovanim tklidovych akei.

Propracovany organiza¢ni systém - Cela akce Uklidme Cesko pracuje na elektronické
databazi, pomoci které je mozné kontaktovat dobrovolniky a informovat je o aktualnim
déni, organizatorech akce a obecné o organizaci celé uklidové akce konané v jeden den.
Webove stranky také umoziuji sledovat na mapé mista, kde jiz uklid probéhl, nebo kde se

uklizeni teprve chysta.

Podpora neziskové organizace stitem - Ministerstvo Zivotniho prostfedi dlouhodobé
podporuje aktivity nestatnich neziskovych organizaci v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi

a udrzitelného rozvoje.
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9.2 Slabé stranky

Pomérné mlady projekt - AC ma tato akce za sebou jiz dva uspesné ro¢niky, jedna se

stale o mlady projekt, o kterém jeSté nema Siroka vetejnost moc velké povédomi.

Omezeny rozpocet akce - Prostfedky na masivni reklamni kampan jsou omezené. Financ-

ni prostfedky od sponzort se shani jen stézi.

Organizatory jsou vétSinou dobrovolnici - Organizatoii akce jsou vétSinou lidé, ktefi
tuto ¢innost vykonavaji ve svém volném case a nedostavaji za ni Zadné finan¢ni ani jiné
ohodnoceni. Zapalenost téchto lidi tak nemusi byt dostate¢né stimulovana vnéjSimi podmeé-
ty.

Nutnost vytvaiet kompromisy s CSOP - Po spojeni s CSOP akce ziskala mnohé benefity
naptiklad ve velké dobrovolnické zakladné ochranct ptirody, avSak spolek Ekosmak musi
délat mnohé kompromisy vii¢i novému partnerovi, které mohou brénit urcitym inovacim

a novym napadiim.

Mala odezva na marketingovou komunikaci v minulych rocnicich - Zpétna vazba oslo-
venych firem a dobrovolniki v minulych letech nebyla pfili§ silnd. Problém mohl byt ve

vice oblastech této komunikace.

9.3 Prilezitosti

Stoupajici zajem lidi o zdravy Zivotni styl a Zivotni prostredi - V posledni dobé muze-
me sledovat stoupajici zajem Siroké vefejnosti o zdravy zivotni styl a viibec o ochranu Zi-
votniho prostfedi. Lidé a firmy si zacinaji uvédomovat svoji spole¢enskou odpoveédnost

a ¢im dal vice z nich se pro to snazi také néco d¢lat.

Moznost budovani spole¢enské hodnoty firem v ramci jejich CSR - Kazda spoleéensky
odpovédna a eticka firma, ktera ma jiz pevné zakofenény CSR systém ve svych zakladech
se snazi sledovat také svlij dopad na Zivotni prostfedi. Timto zodpovédnym piistupem si
buduje také kladné hodnoceni firmy Sirokou vetejnosti a zdkaznikd, coz v dusledku zvySu-

je jeji spoleCenskou hodnotu.

Moznost osloveni velkého po¢tu lidi modernimi marketingovymi nastroji - Cim dal
Castéji firmy mohou vyuzivat napiiklad socialni sité ke své marketingové komunikaci. E-

marketing se vyznacuje pomérn¢ malymi naklady a velkou odezvou svych zakaznika.
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Spojeni akce Uklid’me Cesko s Dnem Zemé - 22. dubna piichazi kazdoro&ng na tzv. Den
Zemé. V tento den se mnohé Skoly, Skolky a jiné organizace vydavaji na spolecny uklid
dané obce a okoli. Spojenim s timto dnem by mohlo pfinést velky nartst po¢tu dobrovol-
nikt prave z fad déti ze skol.

Moznost ziskat dalsi silné nejen medialni partnery - Téma ekologie je v posledni dobé
¢im dal Castji probirano nejen v riznych médiich. Zajem z fad medialnich partnert proto

muze posilit marketingovou komunikaci této akce a to v podstaté pii nulovych nékladech.

9.4 Hrozby

Nezajem lidi o akci tohoto typu - A¢ neustéle roste zajem lidi o Zivotni prostiedi, stale
tento pocet neni dostatecny pro vy-tvoreni takového prostredi pro zivot, ktery by si snad

kazdy ¢loveék na Zemi pial. Mnoho lidi stale ignoruje akce tohoto typu a jsou jim lhostejné.

Lidé na samotnou akci nedorazi a nezapoji se tak fyzicky do uklidu - Pocet ptihlase-
nych tcastnikl na akci miize byt az nékolik desitek, ¢i stovek tisic lidi. Otazkou vSak zii-

stava, kolik lidi skute¢né na akci dorazi a zapoji se tak do tuklidu.

Vznik podobné konkurenéni akce s masivni reklamou - Uspoiadat velkou uklidovou
akci da jist¢ mnoho prace a propagace takové udélosti stoji také mnoho financnich pro-
sttedkii. Mohou se vSak objevit konkurencni, komer¢ni akce podobného typu. V kone¢ném

disledku to vSak pro zivotni prostiedni neni viibec Spatné.

Nepfizeii povétrnostnich podminek - Akce Uklidme Cesko je naplanovana na jeden je-
diny den jiZ mnoho mésicti doptedu. Neni tudiZ mozné odhadnout, jaké budou v tento den
povétrnostni podminky, tedy zda bude mozné uklid viitbec provést. Napiiklad pii silnych
destich nebo necekané jarni nadilce sné¢hu bude problém tuto akci uskute¢nit, nebo svolat

pozadovany pocet dobrovolniki.

9.5 Matematicky model SWOT analyzy

Obrazek zachycujici matematicky model SWOT analyzy akce Uklid'me Cesko je znazor-

nén v Piiloha: Matematicky model swot analyzy

9.6 Vyhodnoceni matematického modelu SWOT analyzy

Silné stranky - Podle vysledkii matematického modelu SWOT analyzy jsou nejvétSimi

silnymi strankami dobrovolnické akce silni partnefi a osobnosti, které akci podporuji. Or-
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ganizator akce — spolek Ekosmak, by se mél tudiz zaméfit na ziskavani silnych at’ uz medi-
alnich, nebo jinych partnerti, nebo také znamych osobnosti, které vytvoii velké povédomi
0 této akci u Siroké vefejnosti a piispéje tak k velkému poétu dobrovolniki, Gc¢astnicich se

této akce.

Slabé stranky - Jako nejzavaznéjsi slabou stranku mizeme vidét v nedostate¢né marketin-
gové komunikaci v minulych ro¢nicich, kdy 1 kdyZ se organizator snazil akci propagovat
ruznymi prostiedky, zpétnd vazba firem nebo samotnych dobrovolnikli byla velmi nizka.
Tuto slabou stranku je proto nutné odstranit a to nejlépe novou, vhodnou marketingovou
komunikaci, vyuzivajici efektivnéj$i marketingové nastroje pro podporu a ziskéni pozado-
vaného poctu dobrovolnikti. Dalsi slabou strankou akce je fakt, Ze organizatofi jsou pie-
vazné dobrovolnici, kteti nemohou byt stimulovani napiiklad vyS$$i finanéni odménou
a jejich zapaleni pro uspéch celé akce nemusi byt prilis velky.

Prilezitosti - Nejvetsi prilezitost miizeme vidét ve stoupajicim zajmu lidi o zdravy zivotni
styl a zivotni prostiedi. Této ptilezitosti by mél organizator co nejvice vyuzit. Zacilit re-
klamu na lidi, ktefi si zacali uvédomovat zdvaznost zneciStovani na$i planety odpady

a stimulovat je k uCasti na akci, ktera ma pro zivotni prostfedi smysl.

Hrozby - Jako hlavni hrozby akce Uklidme Cesko Ize shledat v nezajmu lidi o akci tohoto
typu. Je proto nutné se neustale snazit Sirokou vetejnost informovat o dopadu znecistovani
krajiny odpady na Zivotni prostfedi a vzbudit u nich zajem o €isté prostredi, ve kterém Ziji.
Samotnou akci mtize ohrozit také nova konkurence, respektive akce podobného typu ve
stejném Casovém obdobi (naptiklad o par dnti dfive), ktera odldka dobrovolniky na svou

stranu a ti jiz nebudou mit zijem o ucast na akci Uklidme Cesko.
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10 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE AKCE UKLIDME
CESKO

Projekt marketingové komunikace bude vypracovan na zaklad¢ ziskanych teoretickych

poznatkli z odborné literatury a dale bude vychazet z analytické ¢asti.

10.1 Vychodiska projektu

Vychodisky projektu marketingové komunikace dobrovolnické uklidové akce jsou ziskané
poznatky z analytické Casti této prace v podobé¢ situacni analyzy. Ta zahrnovala analyzu
dosavadni marketingové komunikace organizatord pii poradani pfedchozich dvou ro¢nikd,

dale analyzu prostiedi, ve kterém je akce realizovana a také SWOT analyzu.
Vychodiska a souvislosti projektu:

e Akce se ucastni tisice lidi po celé CR a tempo riistu poétu zapojenych dobrovolniki
je skokové o stovky procent.

e Po spojeni s CSOP a jejich tiklidovou akei vzniklo sympatické spojeni dvou dobro-
¢innych uklidt do jednoho velkého jednotného.

e Akce Uklidme svét, uklidme Cesko ma velky potencial, avsak slabi marketingo-
vou komunikaci, kdy nebylo v pfedchozich ro¢nicich vyuzito v dostatecné mife
komunikacnich néstrojii vhodnych pro neziskovou organizaci s omezenym rozpoc-

tem.

10.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zpracovani navrhu marketingové komunikace akce pro tfeti,

nebo nasledujici ro¢niky a zpracovani jeho nakladové, ¢asové a rizikové analyzy.

Dil¢i cile projektu 1ze rozdelit na marketingové a komunikaéni.

10.2.1 Marketingové cile
e Zvysit poCet zapojenych dobrovolnikii na 100 tis. (cil organizatort).
e Zvysit pocet medialnich partnerti na 120.

e Zapojit do uklidt velké mnozstvi mést a obci.
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10.2.2 Komunikaéni cile

e Zvysit povédomi o problematice ¢ernych skladek a obecné o zivotnim prostiedi,
nakladani s odpady a spolec¢enské odpovédnosti.

e Zvysit znamost uklidové akce Uklidme svét, uklidme Cesko a aplikace Zmapuj-
To.cz, ktera je jeji podstatnou soucasti.

e Navysit pocet fanouski stranky na socialni siti Facebook.

e Komunikovat moznost zapojeni firem do akce a podminit u nich vétsi zajem o spo-
leCenskou odpovédnost (CSR).

e Oslovit a zaujmout co nejvétsi pocet potencidlnich sponzort.

10.3 O¢ekavané prinosy

e ZvysSeni po¢tu dobrovolnikii uklidové akce na zakladé vyuziti modernich online
komunikacnich néstroji marketingové komunikace.

e ZvySeni zajmu komerc¢nich firem o podileni se na akci at’ uz aktivnim zapojenim do
uklidu, finan¢ni ¢i materialni podporou.

e Zapojeni obci a Skol, coz povede k razantnimu zvySeni po¢tu dobrovolnikd.

10.4 Cilové skupiny

Cilové skupiny projektu marketingové komunikace se da rozdélit do dvou zakladnich sku-
pin podle toho, zda se uklidu pfimo objekt komunikace ucastni, nebo zda se jedna o komu-

nika¢ni médium, prostifednictvim kterého bude akce Sitena dale.

10.4.1 Potencialni ucéastnici uklidu

Mésta, obce — tyto subjekty maji velky potencidl z hlediska samostatnosti a organizovani
dil¢ich uklidd. Mohou obezndmit obany o moznosti zapojeni Se do uklidu a samotny tklid

také zorganizovat.

Skoly, $kolky — kazdy rok na jaro se vétsina $kol snaZi zkraslit a uklidit prostiedi alespoi
kolem svych budov. Zapojeni mnoha $kol miize zvysit pocet ucastnikt n€kolikanasobné.
Jednotlivci — organizatori — Organizator mize byt téméft jakakoliv zodpovédna osoba. Ta

poté komunikuje s jednotlivymi dobrovolniky a organizuje a realizuje samotny uklid.
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Firmy — dalsi specifickou skupinou marketingové komunikace jsou firmy, ty se také mo-
hou stat ptimo organizatory uklidu prostiedi, ve kterém pusobi a zvysit tak pozitivni ohlasy

V ramci jejich spolecenské odpoveédnosti k okoli.

Zajmové skupiny — v CR existuje cela fada zajmovych skupin, které maji své ¢leny a ti

mohou byt v ramci svych aktivit zapojeni do uklidu.

Znamé osobnosti — budovani vztahu s vefejné znamymi osobnostmi. Oblibeny sportovec,
herec, komik, moderator nebo jind zndma osoba v lidech muze probudit divéru a iniciovat

V nich vnitini pohnutky, které stimuluji jejich chovani a konani.

Siroka vefejnost — cilovou skupinou komunikace je v podstaté celd veiejnost. Dobrovol-
nikem miize byt opravdu kazdy. Cim vice lidi se tedy zapoji, tim vice se bude o akci mlu-
vit, coz zvysi také Sance sponzorstvi od firem, které budou chtit byt soucasti celorepubli-
kové akce. Diky financnim prostfedkiim poté nebude pro organizatory problém potadani
dalsich ro¢nikt. Psobeni tzv. Word of Mouth spolu s ostatnimi komunika¢nimi nastroji
vytvoti synergii, jejiz sila mze oslovit v budoucnu az statisice lidi a pfesvédcit je o zapo-

jeni se.

10.4.2 Ostatni cilové skupiny aktivné nezapojené

Média, medialni partnefi — jak se ukazalo v minulych rocnicich, na medidlnich partne-
rech zavisi Gispéch celé akce. Lidé maji z4jem o Cisté prostfedi, ve kterém ziji, av§ak potie-
buji dostat pocate¢ni impulz, ktery je motivuje K samotnym ¢inim. Timto impulzem miize
byt pravé zprava, informujici o celorepublikové uspésné tklidové akcei, ke které se mohou
pripojit.

Stat — marketingova komunikace musi zaujmout také samospravny celek nejvyssi, tedy
stat. Ten se mlze stat vyznamnym donatorem, bez kterého by realizace akce nebyla témér

mozna. Tady uz ovSem dochazi spise k zaménovani s lobbingem.

Firmy — organizace, které se sice do samotného uklidu nezapoji, ale mohou podpofit akci
finan¢né €1 materialng.

10.5 Rozhodovani o nastrojich komunika¢niho mixu

Pfi rozhodovani o nastrojich komunika¢niho mixu vychazi projekt z celkové povahy akce
Uklid'me svét, Uklidme Cesko, tedy z jejiho poslani a také vizi, kterych chce organizator

dosahnout. Dale také musi byt bran ohled na potadajici subjekt, v tomto ptipad¢ neziskova
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organizace, ktera ma sva specifika. Nemén¢ dilezité je také zohlednit dosavadni komuni-

kac¢ni snazeni a jeji vysledky, coz bylo provedeno v analytické ¢asti této prace.

Jednotlivé nastroje by poté mély byt pouzity v co nejefektivn€j§im poméru a jejich vza-

jemné ptisobeni by mélo v idedlnim ptipad¢€ vytvaret silny synergeticky efekt.

10.6 Tvorba rozpoctu

Tvorba rozpoctu pro marketingovou komunikaci celé akce vychazi z metody dostupnosti,
respektive metody podle finan¢nich moZnosti neziskové organizace. Jiné metody jsou totiz

vzhledem Kk ¢innosti organizace bezptedmétné.

Pro kazdy ro¢nik se podafi organizatorim ziskat z fad sponzorti riizny finan¢ni obnos,
ktery pak pokryva pfedevsim zékladni naklady, materidlni prostfedky pro samotny tklid,

propagaci, tedy marketingovou ¢innost apod.

Castka, ktera bude vénovana praveé pro marketingovou komunikaci akce, zalezi predevsim
na rozhodnuti a zvazeni hlavnich organizatora. Ti by vSak méli mit na paméti, ze marke-
tingova komunikace je zakladem uspéchu kazdé organizace a to at’ uz se jedna o komer¢ni,

nebo praveé neziskovou sféru.

10.7 Analyza zainteresovanych stran

Cela akce ma fadu zainteresovanych stran, jichZ se jistym zpisobem dotyka a které jsou
bud’to jednosmérné néjakym zpisobem ovlivilovany, nebo zde vznika interakce mezi akci

a zainteresovanou stranou, ¢i mezi zainteresovanymi stranami samotnymi.
Mezi hlavni zainteresované strany patfi:

Hlavni organizatori — skupina hlavnich organizator zabezpecujici komunikaci s ostatni-
mi zainteresovanymi stranami, zodpovidajici za organizaci akce, samotnou realizaci a na-

sledné vyhodnoceni.

Klicovi ¢lenové — ostatni Clenové organiza¢niho tymu, starajici se o marketing, ma-
nagement, komunikaci s médii, webové stranky, aplikaci apod.

Organizato¥i — lidé, organizujici jednotlivé klidy na jednotlivych mistech po celé Ceské
republice. Komunikuji s hlavnimi organizatory akce a tidi se jejich pokyny.

Dobrovolnici — jednotlivci vykonavajici samotny uklid. Tvofi uklidové skupiny vedené

jednotlivymi mistnimi organizatory. Pfedstavuji jednu z klic¢ovych soucasti realizace akce.
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Sponzori — jakékoliv organizace, nebo také jedinci podporujici realizaci akce jak finan¢né,
tak také materidlné v podob& poskytnuti pomicek potfebnych pro tklid. Organizatofi si
uvédomuji, Ze bez sponzorskych dart, nebudou moci Gspésné realizovat poslani dobrovol-

nické uklidové akce.

Medialni partneii — zastupci televiznich stanic, novin, ¢asopist, internetovych zpravodaj-
skych serveril, spravci obecnich stranek, stranek zdjmovych skupin a jinych spratelenych
webovych stranek. Jak se ukdzalo z analyzy minulych ro€niki, tato zainteresovana strana
ma jeden z nejvétsich vlivli na budovani pozitivniho vztahu a povédomi o zivotnim pro-

stiedi a tedy i akci samotné.

Veiejnost, ostatni — Siroka vefejnost, které se problematika Cernych skladek a vibec od-
padu tyka. Spolecnost si v poslednich desetiletich ¢im dal vice uvédomuje dopadii na Zi-
votni prostiedi a toto téma je Casto také velmi silné¢ medidln€¢ propagovano. Lidem uz
zkratka neni lhostejny stav okolni ptirody, ve které ziji. Uvédomuji si, Ze to co po sobé

zanechaji, zasahne dalsi generace, tedy jejich déti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

11 REALIZACE PROJEKTU: AKCNI PLAN

11.1 Reklama

Reklama v klasické podob¢ je charakteristicka pomérné vysokou finan¢ni naro¢nosti. Pro-
to, vzhledem k omezenému rozpoétu na marketingovou komunikaci, bude vyuzito prede-
v§im medialnich partnert, ktefi zvefejni propagaéni materialy bezplatn€. Na druhou stranu
je ale také charakteristickd moznosti masového zdsahu Siroké vetejnosti, coz je pro celore-

publikovou akci vhodny zpiisob pro osloveni velkého poctu potencialnich dobrovolnikd.

11.1.1 Reklamav TV

Pro osloveni Siroké vetejnosti bude pouzita reklama v podob¢ kratkého video spotu o délce
kolem 25 - 45 vtetin. Je nutné zdlraznit, ze tato reklama nebude odvysilana na pokyn za-
davatele, jako tomu byva u komer¢nich reklam, avSak po domluvé se samotnou televizi,
ktera tyto spoty odvysila v ramci medialniho sponzorstvi ve frekvenci a v ¢asech, stano-

venych po domluvée se zastupci uklidové akce.

Vytvoreni kratkého video spotu

Pro televizni a jiné medialni partnery — kratky videoklip bude upozoriovat na problemati-
ku odpadti a Gernych skladek v Ceské republice. Jeho zaklad bude obsahovat zakladni
marketingové komunika¢ni prvky metody AIDA.

e Attention — upoutani pozornosti divaka,

e Interest — vzbuzeni z4jmu o Zivotni prostfedi a 0 moZnosti zapojeni se do uklidu,

e Desire — probuzeni touhy ucastnit se tak vyznamné celostatni akce, a nakonec

e Action — vyzva k akci, tedy vyhledani si potiebnych informaci a hlavné zapojeni se

do uklidu samotného.

O vytvoreni videoklipu se postaraji studenti oslovenych univerzit, respektive jejich fakult
multimedialnich komunikaci. V ramci jejich vyuky budou vytvofeny tymy (vZdy alespon 3
tymy/univerzita), které nezavisle na sobé zpracuji videoklip podle piedstav organizatori

uklidové akce.
Organizatoii akce tedy vytvoii kreativni brief, ktery bude pfedan jednotlivym tymim fa-
kult multimedialnich komunikaci, avSak s dostateCcnym prostorem pro kreativitu jejich

zpracovani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

Stimulem pro zpracovani kvalitnich video spotti bude pro jednotlivé fakulty soutéZ o nej-
1épe zpracovany video spot. Soutéz bude probihat ve dvou kolech, prvni kolo bude v rdmci
jednotlivych fakult. Z video spotl tymi fakulty bude vybran profesorem daného predmétu
ten nejpovedené;jsi, ktery postoupi do druhého kola, v némz se utkaji pravé vitézné klipy
kola prvniho. Celkového vitéze soutéze vybere organiza¢ni tym uklidové akce Uklidme
svét, Uklidme Cesko. V piipadé wicasti jen jedné fakulty, zvitézi tym s nejpovedendjsim

video spotem. Odména za vitézny klip bude v podob¢ seku na 5 000,- K¢.
Nasledujici tabulka uvadi plan pro vytvoteni reklamniho videa.

Tabulka 8: Plan vytvoteni propagacniho videa (Vlastni zpracovani)

Cile:
Vytvoieni kreativniho videa pii nizkych nakladech; zapojeni fakult vysokych skol; vytva-

feni vztahl s vysokymi Skolami pro budouci spolupraci

Cinnost: Termin:

Vytvoteni kreativniho briefu 14.12. 2015

Osloveni jednotlivych univerzit 15.12. 2015

Vytvoteni soutéznich video spott Unor — 15. biezen 2015
Prvni kolo soutéze 16. 3. 2016

Druhé kolo soutéze — vyhlaseni vitéze 18. 3. 2016

Niaklady:

Finan¢ni odména 5000,- K¢

Casova narocnost z pohledu zadavateli:

3 dny (vytvofeni zadani, osloveni univerzit

a druhé kolo soutéze)

Zikladni parametry:

Délka 25 — 45 vtefin
Kvalita Full HD
Provede: Organizacni tym

Pro tspésnost realizace tohoto planu je nutné oslovit univerzity pred zacatkem vyuky let-
niho semestru. Celkové Casova naro¢nost pro zadavatele je 4 dny, pro kreativee nekolik
tydnt béhem vyuky (individudlni pfizptisobeni samotnych fakult). Celkové finan¢ni nékla-

dy spoc€ivaji ve financni odméné za vitézny projekt.
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Vitézny videoklip budou poté organizatoti pouzivat k propagaci uklidové akce. Klip bude

mimo jiné umistén na webové strance akce a také na facebookové strance.

Predpokladané uvedeni na televizni obrazovky partnerskych televizi a internetového video

serveru Youtube znazorfuje nasledujici tabulka.

Tabulka 9: Plan vysilani reklamniho spotu v partnerskych TV (Vlastni zpracovani)

Datum vysilani: 11. - 15. 4. 2016 (tyden pfed konanim)
Cas vysilani: 15:00 — 21:00

Pocet opakovani: 10

Frekvence: 2 x denné

Pro realizaci planu vysilani reklamniho spotu bude zalezet pfedevsim na domluvé s medi-
alnim partnerem. VySe uvedena tabulka znazornuje ideélni stav pro efektivni komunikaci
spotu v ramci televiznich médii.

11.1.2 Reklama v radiu

Reklama v radiu patfila v minulych roénicich stejné jako reklama v televizi mezi zasadni

komunikac¢ni nastroje pro osloveni velkého poctu potencidlnich dobrovolniki.

Reklama v radiu v ramci medialniho partnerstvi

Bude nutné vytvorit kratky audio spot, ktery budou bezplatné jednotlivé partnerské radia
poustét ve svém vysilani. Stejné jako tomu bylo u partnerskych televizi, ani zde bude zale-

Zet na domluvé, kdy a v jaké frekvenci bude spot v radiu poustén.

Nektera radia si tento audio spot budou schopné vytvofit sama a bezplatné. Pro ostatni bu-
de vytvoren. Nasledujici tabulka znazoriiuje akéni plan pro vytvofeni reklamniho audio

spotul.

Tabulka 10: Plan vytvofeni reklamniho spotu pro radia (Vlastni zpracovani)

Cile:
Vytvoteni zajimavého rozhlasového spotu, ktery upouta pozornost Siroké vetrejnosti a tedy

i potencialnich dobrovolnikl, medidlnich partnerii a sponzort

Cinnost: Termin:
Vytvoteni textu spotu 11.1. 2016
Zadani vyroby reklamni agenturou 12.1. 2016
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Uvedeni spotu v partnerskych médiich 2.4.2016
Naklady:

Vyroba spotu 1 500,- K¢

3 hlasy (muz, Zena, dit¢) 700,- K¢
Celoplosné radiové vysilani 2000,- K¢
Naklady celkem 4 200,- K¢
Zikladni parametry:

Délka 20 - 30 vtefin
Casova narocnost: 2 dny

Provede: Organizacni tym

Na zacatku roku 2016 bude vytvoren text reklamniho spotu a zaddna vyroba. Néklady na
vyrobu se skladaji ze zakladni ¢astky a piiplatkl za 3 hlasy a celoplo$né vysilani. Tti hlasy
oslovi Sirokou vetejnost vSech vékovych kategorii a také rodiny s détmi, kdy praveé déti
tvofi vétSinu dobrovolnika uklidové akce. Moznost celoplosného vysilani a nutnosti pfi-
patku 2 tis. K¢ je nutné z povahy pripravované akce, ktera je celostatniho rozsahu. Kalku-

lace byla provedena na webové strance www.reklamadoradia.cz.

Datum vysilani, pocet opakovani a frekvence by se méla shodovat s vysilanim televizniho
spotu. Co se tyka Casu, je pro radio nejvhodnéjsi doba 7:00 — 9:00 rano a 14:00-16:00 od-

poledne.

11.2 Podpora prodeje

Z oblasti podpory prodeje je vzhledem k povaze tklidové akce vhodné predevsim poradani

soutézi, které mohou motivovat potencialni dobrovolniky k zapojeni se do uklidd.

11.2.1 Foto soutéz

Bude se jednat o soutéz, ve které pujde o pofizeni fotografie béhem uklidové akce jednot-

livymi dobrovolniky, nebo organizatory.

Tyto fotografie budou soutézici posilat na zfizenou e-mailovou adresu pro tyto ucely sou-
tez@uklidmesvetuklidmecesko.cz. Zaslané fotografie budou poté zvetejiiovany v poradi,
ve kterém budou doruceny, na facebookové strance akce ve fotoalbu Fotosoutéz 2016. Fo-
tografie, ktera ziska nejvice To se mi libi, neboli ,,lajki* bude odménéna odmeénéna pii-

padnymi dary od sponzorii akce stejné jako dalsi dvé fotografie na druhém a tfetim misté.
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Tabulka 11: Plan fotosoutéze (Vlastni zpracovani)

Cile:
Motivovat potencialni dobrovolniky k zapojeni se do uklid; zvySeni poctu fanouski

facebookové stranky; osloveni tisici uzivatelti socialni sité

Cinnost: Termin:
Ptidani informaci o soutézi na webové stranky akce 9. 4. 2016 (tyden pied konanim

uklidové akce)

Informovani stavajicich fanouska FB stranky o soutézi | 9. 4. 2016

Zasilani soutéznich fotografii a jejich nasledné zvetej- | 16. 4. — 23. 4. 2016

novani na FB strance

Vyhodnoceni soutéze a vyhlaseni vitéze 24. 4. 2016
Naklady: Dary od sponzorl
Casova naro¢nost: 10 dnt

Provede: Organizacni tym

Cilem této fotosoutéZze bude mimo motivace lidi k zapojeni se k samotnému uklidu také
zvySeni poctu fanouskl facebookové stranky akce a zvySeni povédomi o akci samotné (pii

nasledném sdileni a lajkovani fotografii.

11.3 PFimy marketing

Ptimy marketing je vhodnym ndstrojem k navazani osobit¢jsi formy kontaktu, nez vétSina
jinych nastroji marketingové komunikace. Je také charakteristicky svou niz$i finan¢ni na-

ro¢nosti.
Z t&chto diivodl bude pouzit pro komunikaci s cilovymi skupinami:
e zékladni a stfedni Skoly,
e vybrané firmy a
e zajmové spolky.
Komunikace bude uskuteénéna v ramci online marketingu — rozeslani cileny e-maildg,
primé rozesilky — rozeslani propagacniho letaku (brozury) cilovym skupindm a v ramci

telemarketingu — telefonnim spojenim s organizaci.

Vsechny tfi nastroje budou pouzity v piesné¢ stanoveném casovém potradi pro maximalni

efektivitu a dosazeni synergie jejich vzajemného pisobeni.
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Online marketing

Prvnim krokem pfimého marketingu bude odeslani informaéniho e-mailu cilovym skupi-
nam. Tento e-mail bude obsahovat zakladni informace o tklidové akci a bude obsahovat
vsechny podstatné kroky metody AIDA, tedy od vzbuzeni pozornosti az po vyvolani akce,

kterou bude ptipojeni se k tiklidiim ¢i jind podpora (sponzorstvi firem).

Pro jednotlivé cilové skupiny bude e-mailova zprava prizpisobena obsahem, pficemz

bude vychazet vzdy ze stejné¢ho zakladu.

Na zékladé zakoupené databaze od firmy Skoly Online s kontakty na zakladni a stfedni
$koly bude e-mail odeslan vybranym $kolskym zafizenim v Ceské republice. Celkem data-
baze zahrnuje 4624 zékladnich Skol a 1315 $kol stfednich. U komunikace se Skolskymi
zafizenimi je nutné dat na védomi, Ze do akce se mohou zapojit i v jiny den, nez je sobot-
ni termin. Dale bude e-mailem osloveno zhruba 150 firem v CR a 50 zajmovych skupin, na

kter¢ maji organizatofi kontakty.

Prima rozesilka

Vytvoten bude informacni Ctyfstranny skladaci letak ve tiech riiznych provedenich, pod-
le oslovovanych cilovych skupin. Prvni druh tedy bude mifit na osloveni skol (vyzva -
uklid’te blizké prostedi své Skoly, zapojte vasi Skolu do celorepublikové uklidové akce),
druhy typ bude obsahové pfizplisobeny firmdm (zapojeni se V ramci CSR, moznost spon-
zorstvi, materidlni podpory) a tieti typ bude spiSe obecného charakteru (pro zdjmové sku-

piny a pro jiné obecné vyuziti).

Letak bude odeslan do 1000 spadovych zékladnich Skol a 300 stfednich $kol. Dale bude
odeslan 150 firmam a 50 zajmovym skupinam. Celkem tedy 1500 kusu letaku.

Néklady na vyrobu c¢tyistranného sklddaciho letdku v podobé brozury ve formatu AS (pie-
lozeny oboustranné barevné potistény letak A4, gramaz 130) se pramérné pohybuji kolem

1,6 K¢/Kus.

Postovni obalka ve formatu A5 stoji v priméru 1 K¢ a postovni znamka — obchodni psani

u Ceské posty (nad 500 ks) — 7,5 K&.

Letiky by mohly byt rozeslany i vramci sluzby Ceské posty: Roznaska informag-
nich/propagac¢nich materiali. Tento zptisob vSak uz postrdda osobity charakter a ptijemci
jej Casto rovnou vyhazuji. Jejich postovni schranky jsou totiz Casto piehlceny reklamnimi

letaky velkoobchodi apod.
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Telemarketing

Po rozeslani a doruéeni propagacnich letakti a e-mailti, budou vybrané organizace kontak-
tovany telefonicky. Tazatel se bude ptat, zda byly propagacni materialy doruc¢eny a zda se
hodlaji do uklidové akce pripojit, nebo ji jinak podpofit. Telemarketing bude vyuzit prede-

v§im pro kontaktovani 150 firem oslovenych e-mailem, a kterym byl zaslan letak.

Telekomunikacni naklady 1ze pfedbézné pouze odhadnout na zhruba 800,- K¢ (dle tarifu,

provolanych minut apod.)

Tabulka 12: Plan Direkt marketingu (Vlastni zpracovani)

Cile:
Oslovit a zaujmout potencialni organizatory dil¢ich uklida (ucitelé, vedouci pracovnici,
vedouci zajmovych skupin); zvysit pocet dobrovolniki; ziskat finan¢ni nebo materialni

podporu; navazat spolupraci pro dalsi ro¢niky akce

Cinnost: Termin:

Névrh informaéniho letdku 4.1.-5.1. 2016
Zadani letaku do vyroby 6.1.2016

Ptiprava rozeslani letakt 22.1.-23.1. 2016
Rozeslani letakt cilovym skupindm 25. 1. 2016
Ptiprava e-mailt 26.1. 2016
Rozeslani emaila cilovym skupinam 27. 1. 2016

Telefonické kontaktovani

28.1.-29.1.2016

Naklady:

Zakoupeni databaze kontaktli na 7S a SS 2420,-
Informacni letaky (brozury) 2 400,-
Postovni néklady 12 750,-
Telekomunikacni naklady 800,-
Naklady celkem: 18 370,-
Casova naroénost: 10 dnti

Provede:

Koordinator, organiza¢ni tym

S celkovymi néklady 18 370,- K¢ bude osloveno 1000 spadovych zakladnich skol,
300 vybranych sttednich skol, 150 firem a 50 zajmovych skupin. Potfeba bude dale celkem

zhruba 10 dnti ¢asu koordinatorky spolu s pomoci organiza¢niho tymu.
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11.4 Internetova komunikace

Bez internetové komunikace by propagace celé akce byla mozna jen stézi. To si organiza-
tofi uvédomili uz pti pofadani predchozich ro¢niku akce, a proto komunikovali s potenci-
alnimi dobrovolniky a sponzory zejména skrze toto médium. V minulych rocnicich, jak
bylo analyzovano, organizatoii meéli sviij vlastni web uklidové akce a stranku na socialni

siti Facebook.

11.4.1 Vlastni web

Upravy webu po spojeni s CSOP

Po spojeni s Ceskym svazem ochranci ptirody (CSOP) a jejich tklidovou akci Uklid'me
svét, vznikla jednotna akce s nazvem Uklid’me svét, Uklid’me Cesko. Tuto zménu bude
nutné na zacatku roku 2016 komunikovat na webovych strankach, spolu s ipravou loga
a ¢asteéné také obsahu webovych stranek akce. Dulezité bude, aby webova stranka akce
zustala piehlednd pro potencialni dobrovolniky, organizatory, sponzory, zkratka pro
vSechny navstévniky webu. Na Gvodni strance budou také statistiky s vysledky minulych
ro¢nikd.

Tabulka 13: Plan aktualizace obsahu webovych stranek (Vlastni zpracovani)

Cile:
Aktualizovat dilezité informace; informovat o spojeni s CSOP; komunikovat novou ukli-

dovou akci pod spole¢nym nazvem

Cinnost: Termin:

Vytvoteni textovych podklada 11. 1. 2016

Vytvoreni grafickych podkladi (10go) 12. 1. 2016

Aktualizace obsahu webu 13. 1. 2016

Naklady:

Sprava obsahu webu V ramci Clenstvi
Celkova ¢asova naroc¢nost: 3 dny

Provede: Clen organizaéniho tymu

Webové stranky spravuje ¢len organiza¢niho tymu. Casova naro¢nost na zménu a aktuali-
zaci informaci po spojeni s CSOP jsou tfi dny. Zmény budou provedeny na zacatku roku

2016.
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PPC reklama

Reklama ve vyhledavaci Google miZze velmi ovlivnit pocet navstév webovych stranek

uklidové akce. Mnoho komercnich firem tuto PPC (Pay per click) reklamu vyuziva.

Google se rozhodl podporovat neziskové organizace a to v podobé PPC textové reklamy
Vv jeho vyhledavaci, které poskytne zdarma ,,kredit* v hodnoté 10 000 dolari mési¢né, coz

je rozpocet priblizn¢ 329 dolari/den a maximalni cena za proklik (CPC) je 2 dolary.

Tento program je vramci sluzby Adwords a nazyva se Google Ad Grants. Neziskové
organizace, které¢ splni podminky pro Cerpani z tohoto fondu, mohou cerpat bezplatné re-
klamy, do vySe mési¢niho kreditu, ve vyhledavac¢i Google a prezentovat tak jejich poslani

a ¢innost.

Tabulka 14: Plan reklamni PPC kampané Google AdWords (Vlastni zpracovani)

Cile:
Umisténi na prvnich pozicich ve vyhledavaci Google po zadani urcitych kli¢ovych slov;
zvySeni navstévnosti webovych stranek a tim i osloveni novych ucastnikli akce; vyuziti

grantli spolec¢nosti Google;

Cinnost: Termin:

Registrace do programu Google Ad Grants 1.2.2016
Zalozeni Gctu na Google AdWords 1.2.2016
Vytvoreni reklamni kampané 1. 2. 2016

Vytvoteni samotné reklamy (klicova slova, cilova | 2. 2. 2016

skupina a dalsi nastaveni)

Nésledna sprava reklamni kampané 15. 2., 15. 3., 15. 4. 2016
Naklady:

Vytvoteni reklamni kampané V ramci ¢lenstvi
Celkova ¢asova narocnost: 5 dnti

Provede: Clen organizaéniho tymu

Nevyuziti bezplatné podpory neziskovych organizaci od Googlu v hodnoté az 10 000 dola-
ra mésicné by byla velka chyba. Celkové naklady se diky spravé reklamni kampané cle-

nem neziskové organizaci rovnaji nule. Cely plan vyzaduje pouze piiblizné 5 dnii Casu.
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11.4.2 Facebook

Uprava stranky akce

Po spojeni s CSOP bude nutné, pro jednotnou komunikace na socialni siti, udélat nékolik
zmén. Tou prvni bude zména nazvu stranky z Uklidme Cesko na novy oficialni nazev

akce UKlid’me svét, Uklid’me Cesko.

Stranka Uklidme Cesko ma v soucasnosti kolem 8 tis. fanouski, zatimco facebookova
stranka akce Uklidme svét jen zhruba 800. Hlavni pozornost se tedy piesune na stranku
Uklidme Cesko. Aby vsak nedolo ke ztraté fanouski ze stranky Uklidme svét, bude na
jeji zdi vyvésen hlavni ptispévek, informujici o spojeni se Spolkem Ekosmdk a odkaz na

facebookové stranky se zménénym nazvem Uklid'me svét, Uklidme Cesko.

Mimo zménu nazvu bude nutné zménit také profilovy obrazek a ivodni fotku stranky za

novy, znazorfiujici jednu akci dvou organizaci, tedy Spolku Ekosmak a CSOP.

Facebook nabizi také v hlavicce stranky umistit rizné tladitka s rychlym odkazem na
pozadovanou stranku. Vzhledem k tomu, ze cela akce je zalozena na aplikaci Zmapuj-
To.cz, bude na strance pouzito tlacitko s nazvem ,,Pouzit aplikaci®, které uzivatele social-
ni sit¢ odkaze (zobrazi se nova zalozka prohliZzece) na webové stranky akce, respektive
podstranku s informacemi o aplikaci a mapé znazornujici ¢erné skladky a chystané tiklidy.
Dalsim tlac¢itkem vhodnym pro umisténi do hlavicky facebookové stranky je tlacitko ,,P¥i-
spét”, toto tlacitko bylo vytvoteno pro neziskové organizace. Po kliknuti se uzivateli ote-
vie nova zalozka prohlizece s webovou strankou akce, v tomto piipadé ale s podstrankou

informujici o moznosti finan¢ni, materidlni nebo jiné podpory dobrovolnické akce.

s¢ Pouzit aplikaci @ Piispét

Obrazek 6: Tlacitka (Facebook.com, © 2016)

Dalsi ¢innosti na socialni siti Facebook bude vytvoreni udalosti pro tieti ro¢nik uklidové

akce, tentokrat s nazvem Uklid’'me svét, Uklidme Cesko konané 16. dubna 2016.

Tabulka 15: Plan zmén facebookové stranky (Vlastni zpracovani)

Cile:
Informovani fanouskt facebookové stranky o spojeni s CSOP; spojeni fanouskt dvou

riznych stranek v jednu komunitu; zvySeni povédomi o aplikaci ZmapujTo.cz; komuni-
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kovat moznost prispéni na realizaci uklidové akce

Cinnost: Termin:

Zména nazvu facebookové stranky 1. 1. 2016 (Novy rok, novy nazev)
Odkaz na Uklid'me svét na novou stranku 1.1.2016

Zm¢éna profilového a ivodniho obrazku 1.1. 2016

Pridéni tlacitka ,,Pouzit aplikaci®,, Pfispét* 1.1.2016

Vytvoteni udalosti akce 2.1.2016

Naklady:

Upravy facebookové stranky V ramci Clenstvi

Celkova ¢asova narocnost: 1 den

Provede: Clen organizaéniho tymu

Zmény obsahu a nazvu facebookové stranky jsou jednoduché. Tyto Cinnosti zvlddne ¢len

organiza¢niho tymu, ktery je spravcem stranky na socialni siti za jeden den.

Reklama na Facebooku

Reklama na socidlni siti by se mohla zdat pro neziskovou organizaci jako nepodstatné. Pro
reklamni kampan celorepublikové akce v§ak muze oslovit velky pocet potencialnich dob-
rovolnikii. Socialni sit’ Facebook v soucasnosti pouziva aktivné 4 — 4,5 milionu uZzivateli

v Ceské republice.

Reklama na Facebooku funguje na podobném principu jako Google AdWords. Pti vytva-
feni reklamni kampané si uzivatel zvoli lokalitu, vék, pohlavi ¢i jazyky cilové skupiny.
V podrobném zacileni pak lze nastavit zobrazovani reklamy t€ém uzivateltim, ktefi splni
nami zadanymi podminkami — napi. demografické udaje, zajmy, chovani apod.. V dal-
Sim kroku si pak uzivatel nastavi rozpocet bud’'to denni, nebo dlouhodoby a také €asovy

harmonogram - od kdy do kdy reklamni kampan bude probihat. (Facebook, © 2016)

Podle dostupnych informaci bohuzel socidlni sit’ Facebook nepodporuje Vv soucasné dobé

finan¢né neziskové organizace, jako naptiklad Google.
Nasledujici plan zachycuje jednotlivé ¢innosti nutné k vytvoreni dvou reklamnich kampani
(Propagace stranky, Propagace prispévku) na socialni siti a také parametry, které budu pii

zadavani reklam zvoleny.
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Tabulka 16: Plan reklamnich kampani Facebook (Vlastni zpracovani)

Cile:

Zvysit pocet fanouskid facebookové stranky; informovat Sirokou vetejnost o konani ukli-

dové akce; zacilit reklamu na potencialni aktivni dobrovolniky; odkézat fanousky na we-

bové stranky akce, kde naleznou vice informaci a mohou se piihlasit k uklidu

Cinnost: Termin:
Priprava reklamni kampané ¢. 1. (Propa- | 17. 3. 2016
gace stranky) — rozpocet, cilové skupiny,

cil kampan¢, méfitelnost, casovy harmo-

nogram

Vytvoreni kampané €. 1 18. 3. 2016
Spusténi kampang €. 1 19. 3. 2016
Kontrola a méfeni u€¢innosti kampané ¢. 1 | 26. 3., 2. 4., 9. 4. 2016
Ptiprava a zvetejnéni kampané ¢. 2 (Pro- | 9. 4. 2016
pagace prispévki)

Naklady:

Rozpocet na reklamni kampaii €. 1 2 862,50 K&
Rozpocet na reklamni kampan ¢. 2 737,50 K¢
Néklady celkem: 3600,- K¢

Parametry reklamni kampané ¢. 1
Lokality: Cela CR

Vek: 25 - 65

Pohlavi: Muzi i Zeny

Podrobné cileni: Zajmy > Sporty a outdoo-
rové aktivity

Dosah za den: 2,6 — 6,9 tis.

Metoda Uctovani: Zajem o piispévek
Rozpocet: 2 862,5 K¢

Casovy harmonogram: 19. 3. (5:00) — 16.
4. (20:00)

Parametry reklamni kampané ¢. 2
Lokality: Cela CR

Vek: 25-65 let

Pohlavi: Muzi i Zeny

Podrobné cileni: VS§ichni

Dosah za den: 3,3 — 8,6 tis.

Metoda Uctovani: Zajem o piispévek
Rozpocet: 737,5 K¢

Casovy harmonogram: 9. 4. (5:00) — 16. 4.
(14:00)

Celkova ¢asova narocnost:

6 dnt

Provede:

Clen organiza¢niho tymu
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Reklamni kampai €. 1 - propagace facebookové stranky. Bude spusténa piesné 4 tydny
pfed konanim samotné akce. Specifickd bude svym podrobnym zacilenim na zajmy
V oblasti sporti a outdoorovych aktivit. Tato oblast byla vybrana jako nejbliz§i mozna
charakteristika osob, které maji blizky vztah k pfirodé a neni jim tak lhostejné, jak
prostiedi, ve kterém travi sviij volny Cas, vypada. Zajmy typu zivotni prostfedi bohuzel
Facebook nenabizi. Vékova skupina 25-65 let bude zvolena proto, protoze ackoliv tvori
dobrovolniky vétSinou déti, sami od sebe uklizet ve vétSin€ prapadi nechodi. Naopak
chodi se starS$i osobou (rodi¢, dédecek, babicka, stryc, teta, ucitel, vedouci zdjmového
krouzku, apod.), ktery se nachazi pravé ve vékové skupiné 25-65 let. Metoda wuctovani
reklam na Facebooku bude zvolena na: Zajem o prispéveék — reklama bude zobrazena
lidem, u kterych je pravdépodobné, Ze ji za co nejnizs$i cenu oznaci jako To se mi libi,
okomentuji ji nebo budou sdilet.

Reklamni kampan €. 2 — propagace piispévkil. Bude spuSténa tyden pfed kondnim
samostatné akce. Propagované piispévky budou obsahov¢ ldkat na ucast na uklidové akci

a odkazvat bud’to na stranku akce, webovou stranku akce, nebo stranku udalosti. Zaméiena

bude na vSechny, bez podrobného cileni.

Sprava obsahu

Obsah sdileny na facebookové strance muze velmi ovlivnit pocet oslovenych uzivateli.
Sdilenim pfispévku, ktery obsahuje zajimavy obsah, nékdy az obsah viralniho charakte-
ru, ziskdva mnoho To se mi libi, komentait, lid¢ je také sdili se svymi ptateli, ktefi jej pak
sdili dale. Takto Sifeny ptispévek ptispéje ke zvySeni povédomi Siroké verejnosti o uklido-
vé akci a ziskd celou fadu novych fanouska stranky.

Osoba, ktera bude vytvaret tento zajimavy obsah na zdi facebookové stranky, bude zvolena
ze ¢lenll organiza¢niho tymu. Tato osoba by méla splilovat pozadavky: kreativita, Casova
flexibilita, smysl pro humor, apod. Frekvence poctu sdilenych ptispévki se bude stupno-
vat vzhledem Kk blizicimu se datu konani akce 16. dubna 2016. Leden — unor: kazdy 3 den,
biezen — 10. duben: kazdy 2 den, 10. duben — 16. duben: kazdy den.

11.4.3 Instagram

Instagram je mobilni aplikace, slouZici ke sdileni fotografii. Uzivatelé se navzajem ,,sle-
duji“, kdy ptispévky sledovanych uzivatelt se zobrazuji pod sebou na domovské strance.

Tyto ptispévky lze komentovat, sdilet a udélovat To se mi libi, stejné jako na Facebooku.
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Pocet aktivnich (alespoii jednou za mésic) uzivateld Instagramu je v Ceské republice ko-

lem 600 000.

S Instagramem se rozsifilo i pouzivani tzv. Hashtagi, coZ jsou kli¢ova slova, ktera popisu-
ji sdilenou fotografii, nebo maji s fotografii jinou souvislost. Tyto klicova slova maji pted
sebou znak mftizky (#). Pomoci takto oznacenych slov lze ve vyhledavani aplikace najit

vSechny fotografie, u nichz bylo kli¢ové slovo pouzito.

Pro osloveni uZivatel této aplikace bude vytvoren ucet s nazvem Uklid’me svét, Uklid’-
me Cesko. Tento et bude oficialni reprezentovat tiklidovou akci na Instagramu, sdilet

fotografie tykajici se akce a budovat tak zakladnu sledujicich uzivateli.

Jednotlivy uzivatelé této aplikace pii uklidech vétSinou poftizuji fotodokumentaci, tyto fo-
tografie poté mohou sdilet pravé na Instagramu s hashtagem #uklidmesvetuklidmecesko.
Takto sdilené ptispeévky uvidi poté vSichni jejich sledujici. Instagram je navic spojenou se
socialnimi sitémi Facebook a Twitter. Cést uzivateld sdili své instagramové piispévky za-
roven pravé i na téchto socidlnich sitich, coz k poc¢tu oslovenych uzivatelit nemalou mirou
prispéje. I ptes to, ze dosud akce ucet na Instagramu neméla, bylo sdileno uzivateli 38 fo-

tografii s hastagem #uklidmecesko.

Tabulka 17: Plan komunikace vramci aplikace Instagram (Vlastni zpracovani)

Cile:
Vytvofit ucet na aplikaci Instagram; motivovat dobrovolniky k oznaCovani fotek z uklidu

hastagem #uklidmesvetuklidmecesko a jejich sdileni; vybudovat zakladnu sledujicich

Cinnost: Termin:

Vytvofeni G¢tu na Instagramu 15. 2. 2016
Ptidani profilového obrazku a popisu spolu s odka- | 15. 2. 2016
zem na webovou stranku akce
Pfidani informaci o instagramovém uctu na webovou | 15. 2. 2016

stranku uklidové akce

Naklady:
Vytvoteni Gctu a jeho sprava V ramci Clenstvi
Celkova ¢asova narocnost: 1 den

Provede: Clen organizaéniho tymu
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S nulovymi naklady a minimem potfebného Casu K vytvofeni Gctu a pridani informaci na
webovou stranku akce muize byt osloveno nékolik tisic potencidlnich dobrovolnikd. In-
stagram je rychle se rozvijejici aplikaci a do budoucna bude mit tento ucet zcela jisté velky

potencial jako komunikaéni marketingové médium.

Vytvoreni Stitku Organizator:; Dobrovolnik; Sponzor

Stitek bude znazoriovat participaci do tklidové akce pod uréitou funkci. Bude pouZit na
profilovych (nebo tvodnich) facebookovych ¢i instragramovych obrdzcich zapojenych
organizaci, firem, organizatord, Skol nebo také jednotlivych dobrovolnikiu. Jeho pouziti
bude dobrovolné a bude zcela zalezet na jednotlivém ucastnikovi, zda jej pouzije ¢i niko-

liv.

Stitek bude vytvoten grafikem, ktery je ¢lenem organizaéniho tymu. Bude ve formé
prouzku zabirajici zhruba 1/6 prostoru profilového obrazku. Jeho obsahem bude logo akce
a napis: Organizator, Dobrovolnik, Sponzor tj. dle zptisobu zapojeni se a funkci pii uklidu.
Tento Stitek v riznych forméch bude voln€ dostupny a ke stazeni na webovych strankach

akce ve forméatu png.

ey oeen

O vlozeni stitku do fotografie se postaraji jiz grafici jednotlivych firem, nebo sami organi-
zatori, ¢i dobrovolnici. Nutné bude také komunikovat existenci $titku na webovych
strankach akce na podstrance Ke stazeni/Loga. Vyuzita bude také databdze organizatori
minulych ro¢nikli a zminka o S$titku V pfipravované e-mailové komunikaci. Informace

0 moznosti vlozeni $titku bude také komunikovana na facebookové strance akce.

Tabulka 18: Plan stitku (Vlastni zpracovani)

Cile:
Vytvoftit kreativni Stitek; vzbudit u jednotlivych Gc€astnikli pocit Ui€asti na spolecensky
vyznamné akci; dan prostor pro samo-prezentaci organizace, €i jednotlivce; oslovit ptatele

a fanousSky ucastnika se Stitkem v profilovém obrazku

Cinnost: Termin:
Vytvoteni §titku grafikem 25.1. 2016
VlozZeni $titku na webové stranky 25.1. 2016

Vlozeni informace o Stitku na webové stranky a zmi- | 26. 1. 2016
nit se o ném V piipravované komunikaci (e-mail,

facebookova stranka)

Naklady:
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Vytvoteni stitku V ramci Clenstvi

Technické parametry:

Font pisma Museo Slab 700

Format souboru PNG

Celkova ¢asova narocnost: 1den

Provede: Grafik - ¢len organiza¢niho tymu

Nasledujici obrazek znazorniuje moznou podobu Stitku pro potencialni organizatory, dob-

rovolniky a sponzory uklidové akce.
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Obrazek 7: Stitek pro profilové obrazky na socidlnich strankach (Vlastni zpracovani)

Vlozeni §titku bude pro jednotlivé zajemce mozné, mimo individualni editace pomoci edi-
torti jako Photoshop Zoner apod., také pomoci online aplikace pro upravu fotografii. Pro
maximalni zjednoduseni byl vytvoien také podrobny naved 0 deseti krocich ke zméné
profilového obrazku. Diky tomuto navodu by mél zvladnout vlozeni Stitku do svého profi-
lového obrazku kazdy alespon trochu zdatny pocitacovy uzivatel. Tento navod je obsahem

PRILOHA: Navod pro piidani stitku

11.5 Public relations

Budovani pozitivniho obrazu je dilezitou soucasti marketingové komunikace neziskové
organizace a tedy 1 pofadané tklidové akce. Kladné vniméani ¢innosti a poslani akce je pak
prvnim dilezitym krokem pii ziskdvani medidlni a finan¢ni podpory, coz se ukazalo jiz
Vv ptedchozich dvou ro¢nicich.

Akce se mlze zucCastnit v podstaté kazdy, tudiz by public relations mély byt navazany

s Sirokou vetejnosti. Mezi tu mimo samotné dobrovolniky patii také zastupci médii a po-

tencialnich sponzort akce.
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Vytvoreni cilené e-mail zpravy

Pro prvotni kontakt s jednotlivymi skupinami PR bude vyuzito e-mailingu. Vzhledem
K finan¢ni naro¢nosti budou ptimé rozesilky zasilany postou jen vybranym Skolskym zafi-

zenim, vybranym firmam a zajmovym skupinam.

E-mail bude vytvoien hned v nékolika verzich. Zakladem bude kratké piredstaveni tkli-
dové akce, dosaZené vysledky V piedchozich roénicich, zprava o spojeni s CSOP a sa-
moziejm¢ kontakty (telefon, e-mail, webové stranky, Facebook, Instagram. Obsahové
bude zpréva sestavena tak, aby co nejvice vyzdvihla ispéchy minulych ro¢nikli a motivo-
vala a vzbudila u pfijemct zajem o cCast na celorepublikové dobro¢inné tklidové akci.
Osloveni vefejnosti je velmi dilezité pro vytvafeni budoucich pozitivnich vztahti, proto
budou vytvoreny zpravy liSici se obsahem pro maximalni zacileni jednotlivych ptijem-

o

cu.
Nasledujici text podrobné popisuje odliSnosti obsahu zpravy pro jednotlivé pirijemce.

e Média - V zavéru prvni ¢asti e-mailové zpravy budou uvedeny informace o moz-
nosti medidlni podpory, formy medialni podpory. V druhé ¢asti e-mailu bude pfilo-
zen text, ktery podrobné popiSe vyhody, které medidlni partner v piipadé podpory
ziska — uvedeni partnera - loga s odkazem na webovych strankéach, na propagacnich
materialech. Pfidan bude také odhad navstévnosti stranek, poctu fanouskl na stran-
ce Facebook a pocet propagacnich materidli s uvedenim medialnich partnert.
V ptiloze bude odesléna tiskova zprava hodici se pro uvetejnéni ve vSech médiech.
PfiloZzen bude také ilustracni obrdzek s logem akce a odkaz na vytvofeny video
spot, umisténi na Youtube pro snadné a rychlé sdileni.

e Obce, mésta - V zavéru zpravy budou uvedeny informace o moznosti zapojeni ob-
ce ¢1 mesta do uklidové akce. V pftiloze bude tiskova zprava vhodna pro umisténi
do zpravodaje obce informujici obcany o uklidové akci a moznosti zapojeni. Ptilo-
zen bude také ilustracni obrazek s logem akce.

e Organizatori z minulych roé¢nikii - Hlavni organizator mé k dispozici databdzi
s kontakty na organizatory jednotlivych dil¢ich uklida po celé CR minulych roéni-
kl. Zpréava bude odliSna obsahem, kdy bude informovat piijemce o konani dalSiho
ro¢niku, podékovani za organizovani uklidii v ro¢nicich minulych a také vyzva

k zapojeni se do organizovani dil¢ich tklidu i letos (2016).
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Sponzori minulych ro¢niki - Pro sponzory minulych ro¢nikti bude vytvofena
zprava s podékovanim za sponzorské dary v minulych ro¢nicich, informace o nad-
chéazejicim ro¢niku a moznosti podpory. Ve druhé ¢asti zpravy budou sponzofii po-
drobn¢ informovani, co za sponzorstvi dostanou — uvedeni mezi sponzory na we-
bovych strankach akce s logem a odkazem, uvedeni sponzora na propagacnich ma-
teridlech. Dale bude ptfidana informace o moznosti ziskani diplomu za spolecensky
odpovédnou firmu/organizaci.

Potencialni sponzofi/firmy - Mimo zakladni informace o uklidové akci bude v za-
véru zpravy piidana informace o moznosti sponzorstvi ve formé finan¢ni nebo ma-
terialni podpory. Ve druhé c¢asti zpravy budou informace o tom, co za sponzorstvi
ziskaji — stejné jako u zpravy pro sponzory minulych ro¢nikd. Zprava bude také ob-
sahovat 0 moZznosti zapojeni se aktivn€ do tklidu a to ve formé organizatora uklidu.
Tento e-mail podpofii u vybranych firem také dopis, odeslany postou (viz. kapitola
Direct marketing).

Jiné neziskové organizace — Pro neziskové organizace piisobici v CR bude zprava
odlisna v moZnostech zapojeni neziskové organizace do uklidu jako organizatora.
Dale také budou informovani o moznostech partnerstvi. Ptilozena bude tiskova
zprava pro média s obrazkem, pro ptipadné uvedeni na webu neziskové organizace.
Vzdélavaci zarizeni — Zprava bude informovat jednotlivé Skoly (databaze Skol)
0 moznosti zapojeni zékladni ¢i stfedni Skoly do uklidové akce. Zprava bude také
informovat o ziskdni diplomu pro Skolu, pfi zapojeni se. Tento e-mail podpoii
u vybranych Skol také dopis, odeslany postou (viz. kapitola Direct marketing).
Zajmové skupiny — Informace o moznostech zapojeni zajmové skupiny jako orga-
nizatora tklidi. Bude podpofen u vybranych zajmovych skupin dopisem postou.
Znamé osobnosti — Zprava bude informovat pfijemce (samotnou znamou osob-
nost, nebo jejiho manazera) o moznosti podpory celorepublikové dobroc¢inné ukli-

dové akci a moZnosti stat se jejim patronem.

Vytvareni tiskovvch zprav

Pro jednotliva média a obce, se kterymi se podaii navazat kontakt, bude vytvotreno nékolik

tiskovych zprav, které mohou pouzit ve svych medialnich prosttedcich (noviny, ¢asopisy,

TV reportaze, online zpravodajstvi, zpravodaje obci, webové stranky obci apod.).

Tyto zpravy budou jiz spiSe obecného charakteru, informujici o akci jako takové, jeji

minulosti, uspéSich, ale také o aktudlnim déni jako navazand spoluprace, podpora novych
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sponzord, pocet ptrihlasenych uklida a jiné zajimavosti o chystané akci, vzbuzujici zajem
a zvySujici povédomi o akci Siroké vetejnosti. Tyto zpravy si mohou jednotlivda média
a obce upravovat podle libosti (napiiklad informace o zapojeni mésta do uklidu, podpory

mistniho starosty/starostky apod.).

Vytvoreni druhé ¢asti zpravy (co ziskaji sponzori a jini partneri za spolupraci)

Jak jiz bylo zminéno vySe, sponzofi a medialni partneti akce obdrzi v e-mailu zpravu, ktera
bude ve druhé ¢asti obsahovat podrobny popis toho, co za ptipadnou spolupraci ziskaji.

Bude zde mimo jiné uvedeno:

¢ logo s odkazem na web partnera (sponzora, medialniho partnera) umisténé na webu
uklidové akce, ktery ma v terminu samotné akce velkou navstévnost (bude uvede-
no, kolik zhruba lidi navstivi v priméru web),

¢ logo na propagacnich materialech (letaky, tricka, apod.),

e diplom za spolecensky odpoveédnou firmu, apod.

Vytvoreni diplomu

Pro organizatory, firmy, Skoly a jiné organizace zapojené aktivné do uklidu, nebo jinak
podporujici tklidovou akci, bude vytvotfen diplom. Tento diplom bude mit nékolik forem,

diplom bude pro:

e spolecensky odpovédnou firmu,
e zapojenou zakladni Skolu,

e zapojenou stifedni Skolu,

e organizatora dil¢ich uklidd,

e medialni partnery.

Diplom bude vzdy vychazet ze stejné Sablony. Pro jednotlivé skupiny se bude lisit ve slo-
vech, za co je (za organizaci, za sponzoring, za zapojeni $koly,...) a komu je udélovan.
Pridéleni diploml probéhne v tydnu po skonceni uklidové akce na ziklad€ piihlaseni
a nasledné zpétné komunikaci s hlavnim organizatorem akce (poskytnuti informaci o poctu
ucastnikti, mnozstvi uklizeného odpadu, poctu zapojenych déti a dalSich informaci o pro-

béhlém uklidu.

Diplom bude rozesilan, vzhledem k predpokladanému poctu (cca 3000), elektronickou

postou na adresy organizatoru.
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Tabulka 19: Plan Public relations (Vlastni zpracovani)

Cile:
Cilen¢ oslovit jednotlivé potencialni partnery a ucastniky akce; vytvofit tiskové zpravy
pro Sifeni medidlnimi partnery a obcemi; oslovit Sirokou vetejnost a zvySit povédomi

0 uklidové akci, navazat na spolupraci pfi realizaci minulych ro¢nik a vytvofit novou

Cinnost: Termin:
Vytvofeni cilenych e-mailovych zprav 11. 1. 2016
Vytvoteni druhé ¢asti zpravy (co ziskaji partneti) 11.1. 2016
Vytvoteni tiskové zpravy 12. 1. 2016
Vytvoreni obrazku k tiskové zprave 12.1. 2016
Vytvoteni diplomu 13.1. 2016
Odeslani informa¢niho e-mailu 14. 1. 2016
Odeslani dalsich materialt 21.1. 2016
Odeslani materialti vybranym skolam, organizacim a | 27. 1. 2016
zajmovym skupinam

Rozeslani diplomi 25. 4. 2016
Naklady:

Vytvoteni textovych a grafickych podklad V rdmci Clenstvi
Celkova ¢asova narocnost: 5 dnit
Provede: Koordinator

Jednotlivé ¢innosti v ramci public relations na sebe budou vzdjemné navazovat. Jejich
kombinace a spravné zacileni bude vytvaret poté synergii tohoto nastroje pro co nejefek-

tivnéjsi ptisobeni PR.
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12 CASOVA ANALYZA

Casovym horizontem realizace projektu budou 4 mésice. Pro ¢asovou analyzu projektu je
vytvofena nasledujici tabulka. Jejim obsahem je rozpis konkrétnich ukold, které je nutno

provést ke splnéni stanovenych cilli. Jsou zde také stanoveny terminy jednotlivych tkolt

a odpovédnost za jejich provedeni.

Tabulka 20: Casovy plan ¢innosti (Vlastni zpracovani)

Aktivita Termin Zodpovida

Zadani propagacniho videa 14. - 15. 12. 2015 | Clenové organ. tymu
Zmeéna stranky akce na Facebooku 1.-2.1.2016 Clen organ. tymu
Realizace a rozeslani reklamnich letakt | 4. —25. 1. 2016 Koordinator
Vytvoieni zpravy e-mailu 11. 1. 2016 Koordinator
Realizace reklamniho spotu do radia 11.-12.1.2016 | Clen organ. tymu
Aktualizace webovych stranek 11.-13.1.2016 | Clen organ. tymu
Vytvoteni tiskové zpravy 12.1. 2016 Koordinator
Vytvoteni diplomil 13. 1. 2016 Koordinator
Realizace stitku 25.-26.1.2016 | Grafik

E-mailing 26.—27.1.2016 | Koordinator
Telemarketing 28.-29.1. 2016 | Koordinator
Vytvoteni PPC reklamy 1.-2.2.2016 Clen organ. tymu
Zalozeni G¢tu na Instagramu 15. 2. 2016 Clen organ. tymu
Reklama Facebook — propagace stranky | 17. —19. 3. 2016 | Clen organ. tymu
Vybér propagacniho videa 18. 3. 2016 Clenové organ. tymu
Uvedeni spotu v partnerskych médiich | 2. 4. 2016 Hlavni organizator
Reklama Facebook — prispévky 9.4.2016 Clen organ. tymu
Fotosout¢z akce 9.-24.4.2016 Clen organ. tymu
Uvedeni videa v partnerskych médiich | 11. 4. 2016 Hlavni organizator

12.1 Sitova analyza

Nasledujici tabulka popisuje jednotlivé ¢innosti projektu, odhad doby jejich trvani a pied-
chazejici Cinnosti. Cilem sitové analyzy je urCit nejkrat$i dobu celého projektu, kritické
cesty a spocitat celkové ¢asové rezervy projektu. ReSeni analyzy probéhne v programu

WINQSB metodou CPM.
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Tabulka 21: Vychozi hodnoty pro metodu CPM (Vlastni zpracovani)

Aktivita Popis Doba trvani (dny) | Pfedchozi
A Zadani propagac¢niho videa 2 -

B Zména stranky akce na Facebooku 2 A

C Realizace a rozeslani reklamnich letaka 22 B

D Vytvoteni zpravy e-mailu 1 B

E Realizace reklamniho spotu do radia 2 B,D

F Aktualizace webovych stranek 3 B,D
G Vytvoteni tiskové zpravy 1 D

H Vytvoteni diplomu 1 D, EFG
| Realizace Stitku 2 C,H

J E-mailing 2 I,D

K Telemarketing 2 J

L Vytvoteni PPC reklamy 2 K

M Zalozeni u¢tu na Instagramu 1 L

N Reklama Facebook — propagace stranky 3 M

@) Vybér propagacniho videa 1 M

P Uvedeni spotu v partnerskych médiich 1 N, E
Q Reklama Facebook — propagace ptispévki 1 P

R Fotosoutéz akce 15 Q

S Uvedeni videa v partnerskych médiich 1 QAO

Softwarové feseni v programu WinQSB poskytlo feseni v podobé nalezeni kritické cesty:

A>B->C->1->J>K->L->M->N->P->Q->R

V navaznosti na tyto ziskané tdaje je mozné zjistit nejkrat§i moznou dobu pro realizaci

projektu. Tato doba byla stanovena na 55 dnii. Cinnosti, které jsou souéasti kritické cesty,

nemaji zadnou Casovou rezervu. V piipad¢, ze by doslo k prodlouzeni nékteré z ¢innosti,

prodlouzi se i celkova realizace projektu. Cinnosti lezici mimo kritickou cestu mizeme

Vv ase posouvat — Casovou rezervu urcuje nejdiive a nejpozdé€ji mozny zacatek a konec.
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Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES])
1 A Yes 2 0 2 0 2 0
2 B Yes 2 2 4 2 4 0
3 C Yes 22 4 26 4 26 0
4 D no 1 4 5 21 22 17
5 E no 2 5 7 23 25 18
b6 F no 3 5 8 22 25 17
7 G no 1 5 [ 24 25 19
8 H no 1 8 9 25 26 17
9 | Yes 2 26 28 26 28 0
10 J Yes 2 28 30 28 30 0
11 K Yes 2 30 32 30 32 0
12 L Yes 2 32 34 32 34 0
13 M Yes 1 34 35 34 35 0
14 N Yes 3 35 38 35 38 0
15 1] no 1 35 36 53 54 18
16 P Yes 1 38 39 38 39 0
17 Q Yes 1 39 40 39 40 0
18 R Yes 15 40 55 40 55 0
19 S no 1 40 11 54 55 14
Project Completion Time = 55 days
Number of Critical Path(s] = 1

Obrazek 8: Reseni v programu WinQSB (Vlastni zpracovani)

Program WinQSB také dokaze znazornit kritickou cestu v sitovém grafu. Jeho ukolem je

zobrazit dobu trvani projektu a rezervy projektu.

mmmw/@s\mmmmmmm

Obrazek 9: Sitovy graf v programu WinQSB (Vlastni zpracovani)
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13 NAKLADOVA ANALYZA

Nasledujici ndkladova analyza zndzoruje piehled finan¢nich nékladd na jednotlivé néastro-
je komunika¢niho mixu. Vzhledem k omezenym prostfedklim organizatori byly zvoleny
takové komunikacni nastroje, které vyzaduji jen malé, nebo nulové financni ndklady. I
presto jejich dosah muze byt vzhledem k jejich propojenosti a vytvoieni synergie velmi
velky a mize tak motivovat velky pocet potencialnich dobrovolnikti k zapojeni se do ukli-
du. Stejn¢ tak miize motivovat potencidlni sponzory a medialni partnery k podileni se na

této dobroc¢inné akce.

Tabulka 22: Nakladova analyza (Vlastni zpracovani)

Projektova ¢innost Niéklady v K¢

Vytvofeni propagacniho videa 5 000,-

Vysilani propagacniho videa v partnerskych médiich -

Vytvoteni propagacniho zvukového spotu 4 200,-

Vysilani propagaéniho zvukového spotu v partnerskych médiich -

Foto soutéZ na socialni siti -

Direct marketing — databaze, letaky, posta, telekomunikace 18 370,-
Uprava webové stranky -

PPC reklama -
Uprava stranky na Facebooku -
Reklama na Facebooku 3600,-

Spréava obsahu facebookové stranky -

Instagram -

Vytvoteni a propagace Stitku -

Vytvofteni cilené e-mailové zpravy (obé casti) -

Vytvateni tiskovych zprav -

Vytvoteni diplomt -

Naklady celkem s DPH 31170,-

Naklady pro jednotlivé marketingové nastroje jsou podrobnéji rozepsany piimo u jejich
projektovanych navrha.

Nejvétsi finanéni naklady predstavuje direct marketing, kdy je nutné zajistit databaze
kontaktl cilovych skupin, vytvofit propagacni broZzury a nasledné je rozeslat pomérné€ né-

kladnou ptimou rozesilkou.
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Dal$imi néstroji, které budou vyzadovat finan¢ni naklady je vytvofeni propagacniho videa
a zvukového spotu do radii. Mensi finan¢éni naro¢nost budou také predstavovat reklamy na

Facebooku v podobé propagace stranky a ptispévk.

Ostatni nastroje vyzaduji pfevazné jen nutnost zapojeni dobrovolnych ¢lend organizace

a jejich ochotu vénovat jim sviij Cas.

Vzhledem Kk tomu, Ze se rozpocet na marketingovou komunikaci mize v pribéhu piipravy
akce jest¢ ménit (netspé$né ziskani, nebo naopak Uspé$né ziskani sponzorl), zahrnuje
projekt marketingové komunikace pohyblivé nastroje (co se tyka finan¢ni naro¢nosti).
Mezi tyto nastroje patii pravé direct marketing a reklama na Facebooku. Pocet rozesilek

muze byt upraven stejné jako rozpocet reklamy na socidlni siti.
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14 RIZIKOVA ANALYZA

Stejné jako s kazdou podnikatelskou ¢innosti, je i projekt marketingové komunikace spojen
s urcitymi pfileZitostmi, které vSak nesou také urCitou vysi rizika netispéchu. Po analyze
dle jejich zévaznosti a pravdépodobnosti nastani rizikové situace. Vysledkem poté bude
stupen zavaznosti, ktery udava miru dopadu jednotlivych rizik, v pfipadé jejich nastani, na

projekt.

Tabulka 23: Rizikova analyza (Vlastni zpracovani)

Stupen rizika Pravdépodobnost
Riziko Vysledek
01|04 |07 |03 )05 07
P E———_——
1. Nedostatek finan¢nich pro-
X X 0,20
stiedki
2. Nezdjem medidlnich partnert X X 0,21
3. Nesplnéni pfedem stanovenych
' X X 0,20
cil projektu
4. Nezdjem Siroké vefejnosti o
_ _ X X 0,35
zapojeni se do uklidu
5. Nesplnéni realizacni faze pro-
_ X X 0,05
jektu ve stanovenych terminech
6. Nesplnéni terminu vyroby pro-
‘ X X 0,12
pagacniho spotu a videa
7. Nesnadné meéfeni ucinnosti X X 0,28
8. Nedostatetna motivace clenti
. X X 0,35
organiza¢niho tymu

Rizika lze dale rozdélit podle vysledkt do tfi kategorii:
1. Nizky stupen rizika: 0,00 — 0,16
2. Stiedni stupen rizika: 0,17 — 0,32
3. Vysoky stupen rizika: 0,33 — 0,49
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Obrazek 10: Rizikova analyza (Vlastni zpracovani)

1. Nizky stupen rizika

Nesplnéni realiza¢ni faze projektu ve stanovenych terminech — vétSina ¢in-
nosti projektu je casové urCena tak, aby pii pfipadnych problémech nebyl
ovlivnén uspéch komunikace. Predejit tomuto riziku 1ze pomoci jasné stanove-
nym terminiim a jejich kontrole.

Nesplnéni terminu vyroby propagacniho spotu a videa — riziko lze elimino-
vat kontrolou a efektivni vzdjemnou komunikaci odpovédné osoby s reklamni

agenturou a fakultami.

2. Stredni stupei rizika

Nedostatek financnich prostiedkii — Vv pfipadé Ze se zten¢i rozpocet pro pro-
jektovanou marketingovou komunikaci, I1ze snizit naklady na finan¢né nejna-
brozur postou.

Nezajem medialnich partnerii — vyznamnost tohoto rizika je z hlediska
uspésné a masoveé komunikace velké, avSak pravdépodobnost vzhledem ke zku-
Senostem z minulych ro¢nikt neni vysoka. Pfedchazet tomuto riziku se da efek-
tivni a cilenou komunikaci se zastupci médii. Dilezité je komunikovat to, co za
medidlni podporu partner ziska.

Nesplnéni predem stanovenych cilii projektu — nesplnéni pfedem stanove-

nych cili projektu a tedy nizsi nez predpokladany pocet dobrovolniki, by mohl
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mit negativni dopad na obecné vniméani akce a ohrozit tak jeji prestiz v dalSich
ro¢nicich.

Nesnadné méieni ucinnosti — vzhledem k velkému poctu medialnich partnert
je t€zké metit zasah jejich jednotlivych médii. Pocet celkoveé zapojenych ucast-
nikl skokové roste az pfed samotnym konanim akce, tudiz lze jen tézko

Vv priabéhu komunikace méfit jeji ii¢innost.

3. Vysoky stupen rizika

Nezajem Siroké verejnosti o zapojeni se do uklidi — je zde velkd pravdépo-
dobnost, Ze mize nastat vlivem nepfiznivych povétrnostnich podminek. Na-
hradni termin by mohl ptedstavovat ztratu velké ¢asti dobrovolnikii. V ptipadé
malého poctu ucastniki by pii pofadani dalSich ro¢nikti mohl klesnout také za-
jem o sponzorstvi akce a medialni podporu.

Nedostateéna motivace €lenii organiza¢niho tymu — tomuto riziku se da pre-
dejit vybérem vhodnych zodpovédnych osob za jednotlivé cinnosti marketingo-
vé komunikace. Vzhledem k dobro¢inné povaze a nizSich moznosti ohodnoceni
je tieba vybirat tyto osoby na zdklad¢ ochoty podilet se na akci, ktera ma vyssi
poslani, tedy ochranu zivotniho prostfedi a neustale vzbuzovat v ¢lenech orga-

niza¢niho tymu pocit dileZitosti tohoto poslani.
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15 VYHODNOCENI

Dtlezitou soucasti marketingové komunikace je z dlouhodobého hlediska jeji pribézné
vyhodnocovani a analyzovani Gispés$nosti dil¢ich nastroji stanoveného komunika¢niho mi-
xu. Stejné tak tomu bude 1 u tohoto projektu, kdy bude nutné po realizaci uklidové akce

zanalyzovat tspéSnost probéhlé komunikace.
Sledovano bude predevSim:

e splnéni cili projektu na zaklad¢ ziskané zpétné vazby od dobrovolnik v podobé
statistickych udaji a také cilii tykajici se komunikace s ostatnimi zainteresovanymi
stranami,

e Ucelnost vynaloZeni financnich prostfedki, tedy meéfeni Uc€innosti komunikace
V prepoc¢tu na finance a také porovnani stanoveného rozpoctu s vynalozenymi na-
klady,

e piinos projektu pro realizovany ro¢nik tiklidové akce a pro jeho uplatnéni v dalSich

ro¢nicich.

Na zaklad¢ analyzy vysledkt marketingové komunikace projektu, bude nasledné optimali-

zovana pro dalsi uspésné ro¢niky a k dosahnuti jejich cilt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

ZAVER
lidi stale neuvédomuje. Problémy tykajici se odpadi by v blizké budoucnosti mohly mit

velky dopad na kvalitu Zivotniho prostiedi a tedy 1 na kvalitu Zivota a naseho zdravi. Proto

je dulezité se o ptirodu a prostiedi, ve kterém zijeme, Starat.

Nastésti vSak existuji lidé, ktefi jsou ochotni obétovat veskery sviij volny Cas, aby alespon
malym dilem napomohli k vy€isténi nasi Zemé a zbaveni se ¢ernych skladek a vybudovani
silného povédomi o této problematice u Siroké veiejnosti, tedy od malych déti az po senio-
ry, ktefi mohli jiz 1éta sledovat zneCist'ovani nasi planety. S timto poslanim existuje také
neziskova organizace Ekosmak a CSOP, kteii jsou organizatory celorepublikové tklidové

akce pod nazvem Uklid'me svét, Uklid'me Cesko a pro které byl tento projekt uréen.

Hlavnim vysledkem této prace, v podobé projektu marketingové komunikace dobrovolnic-
ké uklidové akce, tedy bylo vzbuzeni zajmu Siroké vefejnosti o ucast nebo jinou podporu

této dobrocinné akce, kterd ma za cil nas odpadt v naSem okoli a ptirodé zbavit.

Cil prace byl tedy splnén, vzhledem k tomu, Ze byly zvoleny takové nastroje komunikacni-
ho mixu, které dopomohou ke zviditelnéni tiklidové akce. Tyto nastroje nevyzaduji velkou
finanéni a ¢asovou naro¢nost, vzhledem k povaze akce a omezenym prostiedkiim organiza-
tord. V soucasné dob¢ jsou vsak tyto nizkondkladové metody pouzivany i v komeréni sféfe

a jejich uspésnost mize dosahovat velmi kladnych vysledkd.

Tento projekt mlze byt pouzit také pro nésledujici ro¢niky uklidové akce. Nejdiive vSak
bude nutné zanalyzovat vysledky marketingové komunikace ro¢niku, pro ktery byl tento
projekt stvofen. Na zakladé¢ zjisténych skute¢nosti budou jednotlivé néstroje komunikacni-
ho mixu upraveny tak, aby bylo dosdahnuto jesté lepSich vysledkd, co se poctu zapojenych
dobrovolnikli nebo sponzort a jinych partnertt podporujici akci tyka. Problematika zivot-
niho prostiedi, konkrétn€ odpadi, pravdépodobné jiZ nikdy neskon¢i, 1 kdyz by si to nejen
organizatofi této akce prali. Poslani organizatorii tedy bude existovat i nadale a bude nutné
organizovat stale dalsi a dalsi ro¢niky této uklidové akce. Pro jejich uspésné rozsifovani
a stoupani povédomi o zivotnim prostiedi, bude nutné neustéle propagovat tuto problema-

tiku v rdmci marketingové komunikace uklidové akce Uklid’me svét, Uklid'me Cesko.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSR Corporate Social Responsibility — spolecenska odpovédnost firem.
CPT Cost per Thousand — cena za tisic shlédnuti.

HTML HyperText Markup Language — jazyk pro tvorbu webovych stranek.
PR Public Relations — vztahy s vefejnosti.

SEO Search Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace.
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IV. PRILOHA: TISKOVE ZPRAVY MEDIALNICH PARTNERU

Uklidme Cesko 2015 v médiich

.

14.2.2018 Stat chysta "bic" na majitele pozemkd kvili éernym skiadkam - ceskenoviny.cz

13.2.2018 Uklidové tymy vznikaji také na Opavsku - denik.cz

2.2.2018 Mésto Milovice vyzyva obyvatele, aby nahlasili éerné skiadky v katastru - denik.cz
27.1.2018 Bude se uklizet Hrabova. Pridate se? - hrabova.info

12.1.2018 Jif za 95 dni se bude uklizet Cesko i cely svét- Plzen.cz

12.1.2018 JiZ za 100 dni se bude uklizet Cesko i svét. Pridate se? - fantom.cz

12.1.2018 JiZ za 100 dni se bude uklizet Cesko i svét. Pridate se? - denik.oboe.cz

11.1.2016 Také na Plzefisku se bude uklizet Cesko - denik.cz

11.1.2018 Uz za sto dni vypukne uklid celé zemé - denik.cz

8.1.2018 Ji za 100 dni se bude uklizet Cesko i svét. Pridate se? - EnviWeb.cz

8.1.2018 Dal%i roénik akce Uklidme Cesko prob&hne v dubnu. Ceka se rekordni (&ast - nazeleno.cz
7.1.2018 Ji za 100 dni se bude uklizet Cesko i svét. Pridate se? - skolist.cz

14.12.2015 Uklidime Cesko i v roce 2016 - pvnovinky.cz

4.12.2015 Uklidme Cesko plany pro rok 2016 - energy hub

4.12.2015 Na Mezinarodni den dobrovolniki predstavuje Uklidme Cesko plany pro rok 2016 - agris.cz
3.12.2015 K dne&nimu Dni dobrovolniki — Uklidme Cesko 2016 - otevrenenoviny.cz

3.12.2015 Na Mezinarodni den dobrovolniki predstavuje Uklidme Cesko pldny pro rok 2016 - dobrovolnik.cz
14.10.2015 Cesko se uklizi i na podzim! - econnect

8.10.2015 Zeleni v Plzni vycisti dal5i ¢ast mésta - regiony24.cz

12.8.2015 Lidé budou uklizet Cesko. Dobrovolnici v akci Uklidme sv&t vysbiraji odpadky ve svém okoli -
Hospodarské Noviny

25.8.2015 Skladky, elektro a déti - Sedms genersce - ¢asopis

25.8.2015 Podchytit, uklidit, informovat - Sedma generace - &asopis

18.8.2015 Obce bojuji s c¢ernymi skladkami - denik.cz

1.8.2015 Rohatec bojuje se skladkami - denik.cz

28.7.2015 Podet dernych skladek se béhem léta v Cesku zvyiil, nejvice jich je na severu Cech a Moravy -
FeedIT.cz

23.7.2015 SAKO BRNO a Uklidme Cesko 2015 - SAKO BRNO a.s.

23.6.2015 Ekologové z Kuby se dozvédi, jak se uklizi Cesko, zapoji se i do klidu v Brné - regiony24.cz
4.5.2015 Uklidme Pisecnou - monitor-bk.cz

20.4.2015 | zastupitelé z ANO se pripojili k akei ,Uklidme Cesko* - svoboda.info

17.4.2015 Dobrovolnici se v sobotu vydaji uklizet neporadek nejen z lest - denik.cz

17.4.2015 Odpadky ve Svratce uklidi flotila dvaceti lodi - denik.cz

17.4.2015 O vikendu se bude uklizet Cesko - enviweb.cz

17.4.2015 Studenti a dobrovolnici uklidi lesy, détské hristé i okoli 5kol - denik.cz

17.4.2015 Fotosouté: z Gklidovych a doprovodnych akei Uklidme Cesko 2015 - adam.cz

17.4.2015 Déti sbiraly z prikopu i léky - denik.cz

16.4.2015 Hradecko ¢eka dakladny tklid - denik.cz

16.4.2015 Do tklidu Dééinska se zapoji i ministr Brabec - denik.cz

16.4.2015 Pomozte uklidit Cesko! - studentpoint.cz

16.4.2015 Dobrovolnici budou uklizet Cesko. Velké firmy vysilaji své zaméstnance - ihned.cz
16.4.2015 Pozvanka: Zahajeni sezény a Uklidme Cesko s ministrem Brabcem - npcs.cz

16.4.2015 Do akce Uklidme Cesko se zapoji dvé desitky obei - denik.cz

16.4.2015 K Uklidim skiadek se radnice moc nemély. Proto usporadal akei Uklidme Cesko - denik.cz
16.4.2015 E.ON se zapoji do nejvétsi iiklidové akce v Cesku, vyhradi na to specialni den - tzb-info.cz



15.4.2015 Uklidili reku pro rafting - denik.cz

15.4.2015 Obyvateliim Uherského Hradisté nejsou ¢erné skladky lhostejné, pripoji se k akci Uklidme
Cesko - novinky.cz

15.4.2015 Vétsina lidi tridi odpad, jini zamotuji zemi éernymi skiddkami - novinky.cz

15.4.2015 Na 50 Pribramaki se prihlasilo k Uklidu mésta! - parlamentnilisty.cz

15.4.2015 Praha 7 se pripojuje ke kampani Uklidme Cesko - prazskenovinky.cz

15.4.2015 Uklidme Cesko: zmizi sklddka na Litostrovské ulici. Zapojte se také! - rosicko.cz

15.4.2015 Uklidi 2elezn9 Brod - denik.cz

15.4.2015 E.ON se zapoji do nejvetsi iklidové akce v Cesku, vyhradi na to specialni den - EnviWeb.cz
14.4.2015 Uklidu se chopi skoro tisic dobrovolniki - denik.cz

14.4.2015 Uklidme Cesko - Rodinné pasy - &endovinky

14.4.2015 Pribramsko se zapoji do Uklidu, Dobfis odméni nejzajimavéjsi nalez - denik.cz

14.4.2015 UKLIDME CESKO! - Viast

14.4.2015 Celostatni ekologicka akce Uklidme Cesko letos pfipada na 18. dubna 2015 - odpady-online.cz
14.4.2015 Novosedlice uZ uklizely. Rukavice éekaji na Haj u Duchcova éi Teplice - denik.cz

14.4.2015 Pirati uklizi Cesko - pirati.cz

14.4.2015 Uklidme Cesko. E.ON se zapoji do nejvatsi tklidové akce specialnim dnem. - fiftyfifty.cz
13.4.2015 Akce Uklidme Cesko Ii. se bliii - ekobonus.cz

12.4.2015 Vrbeniti oslovuji sousedy, po brigddé si viichni opecou Spekacky - Novinky.cz

12.4.2015 Uklid Brna prob&hne na 47 lokalitich, pridejte se také! - enviweb.cz

13.4.2015 Akce Uklidme Cesko bude letos opravdu pestra - sc24.cz

13.4.2015 Méstska policie pomuze uklidit Brno, ve svém volném ¢ase se zapoji pres tricet strazniki -
Méstska policie Brno

12.4.2015 Vylet na kole nejen s poznavacim cilem - plzenskonskole.cz

12.4.2015 Sousedky chtéji vydistit Bertino Gdoli, vyzvaly k tomu daléi Ustedany - idnes.cz

12.4.2015 V lesich jsou tuny cdpadkd. Prirodé ulehéi dobrovolnici - denik.cz

11.4.2015 Cesky Krumlov: Pipojte se k akei Uklidme Cesko - parlamentnilisty.cz

11.4.2015 Cerné skiadky zezelenaji - zeleni pomiZou uklidit i posilit vztahy - parlamentnilisty.cz
11.4.2015 Dobrovelnicka akce Uklidme Cesko se bliZi - centrumnews.cz

10.4.2015 O vikendu zahraji rockeri, prijedou farmari, zazpiva sbor - denik.cz

10.4.2015 Akce Uklidme Cesko bude letos opravdu pestra - Pandstron.cz

10.4.2015 Akce Uklidme Cesko se bliZi, v Olomouci se bude uklizet cyklostezka i skladka ve
Chvalkeovicich - clomouc.cz

9.4.2015 | v Tabore pomitzeme uklidit Cesko. Kolem Jordan - denik.cz

9.4.2015 Akce Uklidme Cesko bude letos opravdu pestra - denik.obce.cz

9.4.2015 Uklidte Liberec a najdéte pfitom cerné skladky - denik.cz

9.4.2015 Akce Uklidme Cesko bude letos opravdu pestra - ekologické bydleni

9.4.2015 Konec éernym skladkam. Uklidme Cesko, uklidme Ostravu - denik.cz

9.4.2015 Cerné skladky zezelenaji: Zeleni pomizou uklidit Cesko i posilit sousedskeé vztahy - zeleni.cz
9.4.2015 Uklidme Cesko: Zapojte se také do uklidové akce - studic-sta.cz

8.4.2015 Studenti uklizeli prirodu. Masli naboje, izolaci i spodni pradloe - denik.cz

8.4.2015 Akce Uklidme Cesko bude letos opravdu pestra - chysta se na ni 750 mist - parlamentnilisty.cz
8.4.2015 Uklidime Ostravu? - eliZan.cz

7.4.2015 Cerné skiadky mohou pfijit draho! - ekobonus.cz

7.4.2015 Liberec se zapoji do akce Uklidme Cesko 2015 aneb Uklidme Liberec - Parlamentni listy
6.4.2015 Turnov se pripoji k akci Den Zemé - Parlamentni listy

5.4.2015 Cesi si ui po druhé uklidi sva mésta. Zapoji se i Karlovarsko - denik.cz



8.4.2015 Studenti uklizeli prirodu. Nasli naboje, izolaci i spodni pradlo - denik.cz

8.4.2015 Akce Uklidme Cesko bude letos opravdu pestra - chysta se na ni 750 mist - parlamentnilisty.cz
8.4.2015 Uklidime Ostravu? - edizan.cz

7.4.2015 Cerné skladky mohou pfijit draho! - ekobonus.cz

7.4.2015 Liberec se zapoji do akce Uklidme Cesko 2015 aneb Uklidme Liberec - Parlamentni listy
8.4.2015 Turnov se pripoji k akci Den Zemé - Parlamentni listy

5.4.2015 Cesi si ui po druhé uklidi sva mésta. Zapoji se i Karlovarsko - denik.cz

1.4.2015 Projekt Uklidme Cesko a kolektivni systém ASEKOL pomahaji spoleéné! - asekol.cz

1.4.2015 Brno je nase mésto! A hezéi je uklizené... - Hitradio Magic Brno

1.4.2015 Dobrovolnici do ulic, vyzyvi ui po osmnacté Ceski Lipa - denik.cz

1.4.2015 Udélejme si opét Ceskou Lipu krasn&jéi a &istsi - parlamentnilisty.cz

31.2.2015 Cesi budou uklizet neporadek v pfirod&, pomohou handicapovanym najit praci - ihned.cz
20.2.2015 Uklid Ceska 2015 se bliZi - denikneziskoviy.cz

29.2.2015 Pridejte se a uklidme si nejen Jiéin - denik.cz

27.2.2015 Jiéinsti budou moci priloZit ruku k dilu pfi uklidu Jiéina - mujicin.cz

27.3.2015 Uklid bfehi: VySkov je zase bez dobrovolniki, reputaci zachrariuji Vyhaslé hvézdy - denik.cz
27.2.2015 Do akce Uklidme Cesko se zapoji desitky lidi v kraji - Zlinsky noé&nik

27.3.2015 Uklidme Cesko - treba i v Turnové - trutnov.cz

27.3.2015 Dobrovolnicka akece Uklidme Cesko bude mit letos i charitativni rozmér - ekocentrumkoniklec.cz
26.2.2015 Mésto Cesky Téin organizuje akci Uklidme Cesko, zapojte se také - regiony.impuls.cz
25.3.2015 Rakovniéti se pfipoji k akei Uklidme Cesko - denik.cz

25.2.2015 Uklidme Cesko: Gklidové akce budou i v Krnové - krmov.cz

24.3.2015 Rybafi v Doksanech neéekali na vyzvu Uklidme Cesko - denik.cz

MojePcdfipsko.cz

20.3.2015 Uklidme Cesko miFi do Skol - elistv.cz

19.2.2015 Akce Uklidme Cesko miti do Skol - parlamentnilisty.cz

16.3.2015 Uklidme Cesko bude mit letos i charitativni rozmér - denik.cz

14.3.2015 Dobrovolnicka akce Uklidme Cesko - denik - jablonedko

13.2.2015 Akce Uklidme Cesko se zapoji do charitativniho projektu Koruna za kilo - zlin.cz

13.3.2015 Dobrovolnicka akce Uklidme Cesko bude mit letos i charitativni rozmér - pfiroda.cz
12.2.2015 Jarni Gklid éernych skladek - Hlavni udalosti Ceska televize

12.3.2015 Jak to Vidite? - Dobrovolnicka akce Uklidme Cesko. Host: Miroslav Kubasek, spoluorganizator.
Meoderuje Karolina Koubova. - Cesky rozhlas Dvojka

12.2.2015 Kolik nas stoji ¢erné skladky v Brné? - EnviWeb

12.3.2015 Dobrovolnicka akce Uklidme Cesko bude mit letos i charitativni rozmér - Severni Morava
Regiony24.cz

12.3.2015 CITO vikend s Uklidme Cesko - geocaching.cz

12.3.2015 Dobrovolnicka akce Uklidme Cesko bude mit letos i charitativni rozmér - EnviWeb

11.3.2015 Dobrovoelnicka akee Uklidme Cesko bude mit letos i charitativni rozmér - ecomonitor.cz
11.3.2015 Uklidme Brno: mésto se zapoji do akce Uklidme Cesko - Brnénska Drbna

11.3.2015 OBRAZEM: Zapojme se do akce Uklidme si Cesko! - Prost&jovské novinky

11.3.2015 Dobrovolnicka akce Uklidme Cesko bude i letos charitativni - Parlamentni listy

10.2.2015 V kralovském mésté se bude uklizet - denik - rakovnicko

9.3.2015 Uklidme Cesko 2015 - SMO CR

8.2.2015 Uklidme spoleéné Vyskov! - Zeleny Vyskov

8.3.2015 Startuji ekologiéti Oskafi, na vitéze éeka Skoda Octavia na zemni plyn - Brnénsky Metropolitan
7.2.2015 Dobra zprava pro Rakovni¢any - denik - rakovnicko

7.2.2015 Uklidme Cesko: Mapovani dernych skladek - Hrabova.info



6.3.2015 Mésto Tabor se zapoji do akee ,Uklidme Cesko", kterd prob&hne celorepublikové v sobotu
18.4.2015. - tabor - oficialni web mésta

4.3.2015 Uklidi Breclav. Dobrovolné - denik - bieclavsko

3.3.2015 Treti dubnova sobota je vyhrazena akei Uklidme Cesko - Zpravodaj méstské &asti Brno-stied
2.3.2015 Unikatni aplikace pomaha obcim udriovat poradek. V Rosicich funguje jiZ rok - Region
Ivanéicke.cz

2.3.2015 Pro mésta a obce je zapojeni do akce Uklidme Cesko vihodné... - Enviweb

2.3.2015 Akce Uklidme Cesko se bliii. VypomuZe i ministr Brabec - denik - stfedni morava

1.3.2015 Cerna skiddka v centru Ostravy: pomize mobilni aplikace s jeji likvidaci? - iRegiony.cz
1.2.2015 Porazkova ulice: pomuize mobilni aplikace s likvidaci éerné skladky v centru? - regiony.impuls.cz
1.3.2015 Porazkova ulice: pomuze mobilni aplikace s likvidaci ¢erné skladky v centru? - denik.cz
28.2.2015 Nezapomeiite, bez vas Cesko neuklidime! - pricrita - Informaéni zpravodaj Operaéniho programu
Zivotni prostiedi

28.2.2015 Officials’ Lack of Concern Over lllegal Dump Repoerts Led to Cleanups - Let’s Do It! World
28.2.2015 Myslivci z Kobefic uklidi éerné skladky - itydenik.cz

27.2.2015 | firmy se mohou letos zapojit do akce Uklidme Cesko 2015 - EnviWeb

26.2.2015 Uklidem Cesko lotos uf v dubnu - pro mésta a oboe - elektronicky zpravodaj

26.2.2015 | obce se mohou zapojit do akce Uklidme Cesko 2015 - econnect

26.2.2015 Uklidme Cesko - Treking

26.2.2015 | obce se mohou zapojit do akce Uklidme Cesko 2015 - ekolist.cz

25.2.2015 Do akee Uklidme Cesko zbyvaji 2 mésice. Uklizet bude i ministr... - zelenezpravy.cz
25.2.2015 Do akee Uklidme Cesko zbyvaji 2 mésice. Uklizet bude i ministr... - KOKTEJL

25.2.2015 Pojdte s nami uklidit Cesko - CentrumBrna.cz

24.2.2015 Porazkova ulice: pomUze mobilni aplikace s likvidaci éerné skladky? - denik - moravskozlezsky
24.2.2015 Do akce Uklidme Cesko zbyvaji 2 mésice. Uklizet bude i ministr... - Exocentrum Koniklec
24.2.2015 Pripravy na velky jarni aklid - bydleni.cz

24.2.2015 Pojdte s nami uklidit Cesko - pfiroda.cz

24.2.2015 Cerné skladky idajné celorepublikové ubyvaji - EnviWeb

23.2.2015 VIDEO: Do akce Uklidme Cesko zbyvaji dva mésice. Uklizet bude i ministr - i-vysocina.cz
20.2.2015 Do akce Uklidme Cesko zbyvaji dva mésice, uklizet bude i ministr - Listy jiZni Moravy
20.2.2015 Zapoijte se do kampané Uklidme Cesko 2015 - Ekovychova Libereckého kraje

20.2.2015 Bor planuje velky jarni tklid. Zapojit se mizZe kaidy - denik.cz

19.2.2015 Bor planuje velky jarni Gklid. Zapojit se miie kazdy - denik - Seskolipsko

19.2.2015 V dubnu se zopakuje akce Uklidme Cesko - Adam.cz

18.2.2015 Do akce Uklidme Cesko zbyvaji 2 mésice. Uklizet bude i ministr... - rozhlas.cz

17.2.2015 Do akce Uklidme Cesko zbjvaji 2 mésice. Uklizet bude i ministr. - ekologické bydleni
17.2.2015 Pojd'te s nami uklidit Cesko - econnect

18.2.2015 18. 4.: Pojdte s nami uklidit Cesko - Seska skola

18.2.2015 Orlova se letos podruhé popere s odpadem - eorlova.cz

15.2.2015 Pozadejte o Ukiid dobrovolniky - pro mésta a obce

14.2.2015 Uklidme spoleéné Cesko - CESTY K SOBE

13.2.2015 Chysta se klid Ceska, bude pfi tom na Tachovsku i Denik - denik - tachovsko

12.2.2015 Zapojte se do akce Uklidme Cesko - Denik neziskovky

11.2.2015 Dobra zprava pro viechny - denik - benesovsky

11.2.2015 UKLIDME CESKO: Zbavme deska mésta, vesnice a prirodu neporadku a dernych skladek - Za
krasnéjsi Vimperk

11.2.2015 Pojdte s nami uklidit Cesko - Ekooentrum Koniklec



10.2.2015 Pojd'te s nami uklidit Cesko - econnect

10.2.2015 "Ekosmak": Pojdte s nami uklidit Cesko - ekolist.cz

9.2.2015 Pojdte s nami uklidit Cesko - Olomoudka drbna

9.2.2015 Dobrovolnici se chystaji uklidit éerné skladky - iRegiony Impuls

9.2.2015 Dobrovolnici se chystaji uklidit éerné skladky - denik.cz

7.2.2015 Nas host - Miroslav Kubdsek a Radek Janousek hovofi o projektu Uklidme Cesko. Moderuje
Michaela Vondraékova. - Cesky rozhlss Plzef

7.2.2015 Pojd'te s nami uklidit Cesko - ELIA TV

7.2.2015 Zapojte se do daliiho roéniku Uklidme Cesko - COOL magszine

€.2.2015 Kdo neuklizi, neni Cech. Uklidme Cesko! - rozhlas.cz

€.2.2015 Pojdte uklidit Cesko - Zelené zpravy.cz

5.2.2015 Dobrovolnici se chystaji uklidit éerné skladky - denik - opavsky a hludinsky

5.2.2015 Pojd'te s nami uklidit Cesko - VaseVéc.cz

4.2.2015 Cesko se letos bude uklizet o mésic dfive. Podilet se mohou i skoly a firmy - i-vysocina.cz
3.2.2015 Pojd'te s nami uklidit Cesko - inodpady.cz

2.2.2015 Pozvanka na akei Uklidme Cesko 2015 - kudyznudy.cz

29.1.2015 Melibi se vam vase okoli? Zmapujte ho! - FinancniGramotnosti.cz

29.1.2015 Cesky model dobrovolnické akce Let's Do It! - assmann.cz

28.1.2015 Uklidme Cesko - pro mésta a oboe - elektronicy zpravodsj

16.1.2015 Ukaite, Ze Vam neni osud Prerova lhostejny! - Pierovské Noviny

15.1.2015 ZmapujTo.cz jako vérny pomocnik mést a obci - assmann.cz

14.1.2015 Hova knizka o participaci - GeoParticipace - obcanskevzdelavani.cz

14.1.2015 Prohrabavaji odpad. Odhali z néj aZ pétinu lidi, kteri skladku zalozili - iDnes.cz

12.1.2015 Cerné skiadky jsou nedvar, ale CIZP s nim bojuje - EnviWeb.cz

1.1.2015 Civic Issues Reporting and Invelvement of Volunteers as a Phenomenon in the Czech Republic -
Springer

31.12.2014 GeoParticipace — jak pouzivat prostorové nastroje v rozhodovani o lokalitach, ve kterjch
Zijeme? - Univerzita Palackého v Olomouci

10.12.2014 Ekologického oskara ziskal projekt Uklidme Cesko, ktery likviduje éerné skladky - Mlada
Fronta DNES - DOMA DNES

15.11.2014 Ekologického oskara ziskal projekt Uklidme Cesko, ktery likviduje éerné skiadky - Nase piroda
3.11.2014 Pozvanka na Vyménu zkuSenosti v Brné - EnviWeb.cz

21.10.2014 MNezi napadne snih, je nejvyssi ¢as mapovat cerné skladky!! - EnviWeb.cz



V.

PRILOHA: PREZENTACE MEDIALNICH PARTNERU NA

WEBU AKCE

Medialni partneri 2015

Medidlni partneii roéniku 2015

)

Ceska televize

A
7>

Mistaiy obvod
Pardutica VIt

pro-

Ceska televize
Hiavni mediaini pariner akce
Ukiidme Cesko

http:/iwww.ceskatelevize. cz/

Méstsky obvod Pardubice Vil
Méestsky obvod Pardubice Vil
aktivné spolupracuje ph
propagaci Uklidové akce

http:/\www.pardubice7.cz/

pro mésta a obce

Odbomy éasopiz pro obce,
mésta 5 kraje. Mésiénik pFinasi
uzZiteéné informace nejen pro
starosty, hejtmany & volené
zastupitele, sle i pro

zaméestnance obecnich, meéstskych a krajskych

Ursd.

(%)

ecobat

http://\www.promestsacbce.eu/

ECOBAT s.ro.

Neziskova organizace, kters od
roku 2002 zgjistuje zpsiny
odbér a recyklaci prenosnych
batenii v Ceské republice.
Spoleénost bude informovat své

zakazniky o lklidové skei.

http:/’www.ecobat.cz/

o uvirarTatR

KOKTEJI?

90 Uklidme

& Cesko

18.4.2015

ENVIPARTNER, s.r.o.

Povodriovy plan, Havarijni plan,

Pasport, Mapovy portal
http:/iwww.envipartner.cz

VLTAVA-LABE-PRESS, a.s.
Vdavatelstvi, je? v Ceské
republice vydava devadesat
Etyri regionainich titull, z toho
71 regionainich denikd, 23
tydeniky.

http:/iwww.denik.cz/

Casopis Nase priroda
Populameé nauény éasopis &
profesionalnimi fotografiemi,
ktery se vénuje fauné, fldre &
zajimavym mistim Ceské
republiky a prilehlych obiasti.
http://naseprircds.cz/

Magazin Koktejl
Casopis o svéts jaky opravdu je
ve viech jeho chutich, barvach
& pocitech.

http://www.koktejl. cz/



VI. PRILOHA: MEDIALNI PARTNERI I. ROCNIKU

EnviWeb.cz
VLTAVA-LABE-PRESS, a.s.
Casopis Nase pfiroda
Svét Androida

Free Radio 107,0 FM Brno
M Radio

Mladiinfo

ekolist.cz
Mazli¢koviny.cz

Cesty k sobé

AC24.cz

SchoolTime.cz

New World Order Opposition
BioforLife

eOrlova

Protisedi.cz

Iné spravy

Pohora.cz

Rodinné pasy

Meéstsky obvod Pardubice VI




VII.

PRILOHA: MEDIALNI PARTNERI II. ROCNIKU

Ceska televize
ENVIPARTNER, s.r.o.
Meéstsky obvod Pardubice
Vil

VLTAVA-LABE-PRESS, a.s..
Casopis Nase pfFiroda
ECOBAT s.r.o.

Magazin Koktejl

Rodinné pasy

Sbérné suroviny UH, s.r.o.
eOrlova

Cesty k sobé

ELIATV

Cool Magazine

Cesky rozhlas Plzen

Radio Patriot

Kiss Radio

Country Radio

Radio BEAT

Hitradio MAGIC BRNO

Ve hvézdach & Lidovy lécitel
plzenskonakole.cz
Schooltime

Vlastenci

Casopis KFizovka

Radio KROKODYL
in odpady
ekolist.cz
Mazlickoviny.cz
Psi zachody
i-vysocina.cz
Prazskézpravy.cz
Jiho&eskézpravy.cz
CentrumBrna.cz
Zelené zpravy.cz
Siknese.cz

elizan

Zlin.cz

Sedma generace
Ekocentrum Koniklec
Denik neziskovky
IQ Energy

Zlinsky no¢nik
Zivot na cestach
HESTIA

Spolek verejné prospésnych
sluzeb

Otevrené noviny
Ujezdsky STROM

Pravy domaci

AC24.cz

Narodni sit Zdravych mést
CR

Recyklohrani, aneb Uklidme
si svét

Sit ekologickych poraden
TREKING.cz

BioforLife

Pfiroda.cz

Bydleni.cz

Obec Vfesina
Yerlango.com

Moje zemé
ELEKTROWIN a.s.
Statutarni mésto Brno
Méstska policie Brno
Vase policie

ESTAV.cz

MC Praha 10

Iné spravy

Zena-In

Ctusi.info

Regionalni televize
Geocaching.cz




VIIl. PRILOHA: NAVOD PRO PRIDANI STITKU

Podrobny navod pro vloZeni $titku do svého profilového obrazku pomoci online apli-

kace https://pixIr.com/editor/:
1. Stahnéte si pfimo z Facebooku profilovy obrazek (po rozkliknuti).

2. Stahnéte si ze stranek akce (http://www.uklidmecesko.cz/materialy/logos/) ptislus-

ny Stitek (Organizator/Dobrovolnik/Sponzor)
3. Otevrete si online aplikaci https://pixlr.com/editor/ ve svém prohlizeci.

4. V aplikaci zvolte: OTEVRIT OBRAZEK Z POCITACE a vyberte svij stazeny
profilovy obrazek.

5. Zkontrolujte rozméry obrazku profilové fotky: Obrazek/Velikost obrazku — pokud
bude velikost jina nez 960x960, zméite ji pomoci zalozky Obrazek/Velikost obraz-

ku praveé na hodnotu 960x960.
6. Nyni oteviete piislusny Stitek — Soubor/Otevtit obrazek.

7. Po otevieni se Vam zobrazi Stitek ve formatu png. Nyni uz jen staci vlozit Stitek do
Vaseho profilového obrazku. Miizete bud’to zvolit zdlozku Editace/Vybrat vSe poté
Editace/Kopirovat a nakonec se ptikliknete na svoji profilovku a zde zvolite Edita-
ce/Vlozit. Cely tento krok lze také provést diky klavesovym zkratkdm (Ctrl+A;
Ctrl+C, Ctrl+V).

8. Stitek muzete dle libosti dopasovat do své profilovky pomoci §ipek, nebo pomoci
nastroje pro posunuti (mys) — nastroj v levé ¢asti aplikace nahote vpravo.

9. Nyni si uZ sta¢i obrdzek ulozit jako Jpg — Soubor/Ulozit do vybrané slozky
V pocitaci.

10. Poslednim krokem je vloZeni tohoto nového profilového obrazku na Facebook ©


https://pixlr.com/editor/
http://www.uklidmecesko.cz/materialy/logos/
https://pixlr.com/editor/

