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ABSTRAKT

Diplomova prace vznikla s cilem vytvofit plan marketingové komunikace dobrovolnické
akce Uklidme svét, uklidme Cesko. Prace ma tii Gasti, pii¢emz prvni &ast
se zabyva studiem teorie korespondujici s tématem. Druhd, analytickd cast, vyuziva
ziskanych poznatkli a zkoumé zdkladni vztahy a principy marketingové komunikace
dobrovolnické akce. Posledni ¢ast je vénovana projektu, ktery vychazi z obou piedchozich

¢asti a navrhuje nové moznosti marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: neziskovd organizace, Uklidme svét, uklidme Cesko, Let's Do I,

marketingova komunikace, Zivotni prostfedi, SWOT analyza, LONGPEST analyza.

ABSTRACT

The diploma thesis was developed with the aim to create the plan of marketing
communication of volunteer event Uklid'me svét, uklidme Cesko. The diploma thesis has
three parts, the first part studies the theory that corresponds to the topic. Analytical part uses
acquired knowledge and explores the basic principles of relations of marketing
communications of volunteering event. The last section is devoted to the project, which
is based on the two previous parts and suggests new possibilities for marketing

communication.

Keywords: non-profit organization, Uklid'me svét, uklidme Cesko, Let’s Do It, marketing

communication, environment, SWOT analysis, LONGPEST analysis.
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UvVOD

Marketing ptredstavuje kliCovy prvek tuspéchu jakékoliv organizace, protoze diky nému
organizace dokaze oslovit své soucasné i potencialni zékazniky. Komercni organizace
vyuzivaji marketing ptevazné k podpoie prodeje svého produktu, ale komercni firmy nejsou
jediné subjekty na trhu. Na zaklad¢ rostouciho spolecenského vyznamu se staly neziskové
organizace nedilnou soucasti ekonomické sféry. Neziskové organizace stale vice objevuji
silu marketingu a vyuzivaji jeho principy, jez diive patiily vyhradné¢ komercnim
subjektim. Pravé diky rozvoji neziskového sektoru a jeho specifickym pozadavkim,
jelikoz neziskové organizace ¢asto poukazuji na opomijené spoleCenské problémy a snazi
se oslovit specifické cilové skupiny, vznikaji nové marketingové moznosti a sméry, mezi
které patii napiiklad socialni marketing. Tato diplomovéa prace se zabyva dobrovolnickou
uklidovou akci Uklidme svét, uklidme Cesko, kterou poiada spolek Ekosmék spolu

s Ceskym svazem ochranct piirody.

Uklidova akce Uklid'me svét, uklidme Cesko vychazi z usp&$ného svétového modelu Let’s
Do 1It, a jejim cilem je problematika, na kterou se akce snazi poukéazat, ma daleko hlubsi
vyznam, nez by se mohlo zdat. Organizatofi akce se nesnazi pouze poukazat na cilené
zalozené Cerné skladky, ale 1 na bézné odhazovani odpadkt v ptirodé. Staci se rozhlédnout
kolem sebe a je jedno, jestli ve mésté, na vesnici, uprostied pole ¢i lesa, vSude kolem sebe
uvidime rozhazené odpadky. PET lahev, kelimek, obal od ¢okolady, ... A jestliZe situace jiz
dosahla takového stavu, kdy cykloturisticky privodce nabada cyklisty, aby byli pii jizdé
Ceskymi lesy velmi obezietni, protoze nevi, zda na né za zatdCkou neceka piekvapeni
v podobé vyhozené lednicky ¢i pneumatiky, je podpora a zapojeni se do jakékoliv formy

boje proti této situaci zcela na misté.

Teoretickd ¢ast diplomové prace se zabyva teoretickymi poznatky z oblasti
marketingové komunikace a marketingu neziskovych organizaci. Nasledujici ¢ast prace
analyticky rozebird stavajici princip marketingové komunikace dobrovolnické akce
Uklid'me svét, uklidme Cesko. Hlavnim pfinosem diplomové prace je projektova &ast, v niz
je rozpracovan navrh projektu marketingové komunikace dobrovolnické akce Uklid'me svét,
uklidme Cesko s cilem zvysit povédomi o akci a &ifit osvétu v oblasti
cernych skladek a nakladani s odpady. V projektu jsou obsaZzeny nejen teoretické

podklady, ale i realné ztvarnéni nékterych navrhi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Vyznam dobrovolnické akce Uklidme svét, uklidme Cesko potvrzuje kazdoroéné rostouci
podet dobrovolnikd, ktefi se u¢astni uklidovych akci. Cerné skladky jsou problém, ktery
se tyka vsech, a proto si tato diplomova prace klade za svlij hlavni cil vytvofeni planu
marketingové komunikace akce Uklidme svét, uklidme Cesko, a tim pomoci

organizatorim s propagaci této iniciativy.

V diplomové praci je vyuzito oficialnich informaci a dat z let 2014, 2015, 2016 a plan

marketingové komunikace je navrZen pro nasledujici rocnik 2018.

Pti zpracovani diplomové prace je postupovano logicky, nejdiive jsou ziskany podrobné
teoretické znalosti z odborné literatury, které jsou néasledné aplikovany v dalSich ¢astech
prace. Celkova oblast marketingové komunikace je rozdélena na mensi logické celky, které
jsou déle analyzovany do potiebné hloubky. Cilem je ziskat uceleny obraz o soucasném

stavu marketingové komunikace dobrovolnické akce Uklid’me svét, uklidme Cesko.

Za ucelem ziskani maximalni vypovidaci hodnoty je v analytické ¢asti vyuzito SWOT
a LONGPEST analyzy. Priace zkouma nejen marketingovy mix, ale samostatné
1 komunikaéni mix. V souvislosti s komunika¢nim mixem je na zdkladé¢ modelu AIDA
vytvofena analyza, kterd zkouma dosavadni Groven internetovych ¢lank, jejichz tématem
je dobrovolnicka akce Uklidme svét, uklidme Cesko. Této analyze je podrobeno
434 clankl. Za Ucelem ziskani aktualniho obrazu o vnimani akce jsou analyzovany
internetové komentare a diskuze pod internetovymi ¢lanky na téma cCerné skladky a jejich
uklid.

Navrhovany projekt mé pfinést novy pohled na marketingovou komunikaci dobrovolnické
akce Uklidme svét, uklidme Cesko, a proto je provedena komparace marketingové
komunikace obdobnych tuklidovych akci vychazejici ze stejného modelu Let’s do it
ve dvou vybranych zemich. Toto srovnani ptfinese dulezité informace o uspéSnosti
marketingové komunikace a pouzivanych marketingovych nastrojich pii propagaci
uklidovych akei v zahranici s cilem nasledné optimalizace marketingové komunikace akce
Uklidme svét, uklidme Cesko. V zavére¢né fazi je navrzeny projekt nasledné podroben

casové, ndkladovée a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je podle Kotlera (2007, s. 809) nezbytna, protoze firmy musi
komunikovat se svym okolim, sou¢asnymi a budoucimi zakazniky. Kvalitni marketingova
komunikace je dtlezitad pro budovani a udrzovani obchodnich vztahd, je klicovym prvkem

snahy spolec¢nosti navazat vztah se zakazniky, a proto ji nelze ponechat nahodg¢.

Jiny pohled na marketingovou komunikaci poskytuje Karlicek (2016, s. 10), ktery popisuje
marketingovou komunikaci jako proces cileného informovani a piesvédCovani stavajicich

¢i potencialnich zakaznik, diky némuz mohou firmy realizovat své cile.

Diplomové prace vychazi z definice marketingové komunikace podle Kotlera, protoze
ve sv¢ definici zahrnul nejen nutnost komunikovat, ale i potfebu budovani vztahu

se zakazniky.

1.1 Zakladni uloha marketingové komunikace

Zaujeti cilové skupiny je nespornym kli¢em k uspéchu a soucasné nelehky tkol. Karli¢ek
(2016, s. 26) uvadi, ze lidé v obecné rovin¢ reaguji zejména na atraktivni, zdbavné
¢i uzite¢né stimuly. S timto tvrzenim nelze nesouhlasit, je ale zcela nezbytné vytvaret stale
nova a kreativni feSeni, protoZze lidé jsou zvykli pfirozené reagovat na nové, neznamé
¢i nezvyklé stimuly. Jinak dochazi k zevSednéni a s tim zékonit¢ upadd zaujeti

potencidlnich zdkazniki.

Karlicek (2016, s. 30-32) dale uvadi, Ze pro pochopeni je vyhodné vytvofit jedinecny
a nezameénitelny styl komunikace, ktery bude vyuzivan dlouhodobé. Diky tomu stali
1 potencialni zdkaznici okamZité¢ rozeznaji klicové sdé€leni a nedochédzi k tzv. upifimu
efektu, kdy je pozornost vé€novédna jiné casti sdé€leni, napiiklad modelce ptedstavujici
produkt. Nejhor$i scénaf v oblasti nepochopeni mize nastat, jestlize v daném segmentu
existuje vice konkurentil, ktefi nabizeji téméf identické vyrobky a zaroven maji velmi
podobny komunikaéni styl se zdkazniky — category conformity. Pak dochézi k situacim,
kdy zdkaznika oslovi nase sdéleni, ale nerozeznd firmu, a proto jde ke konkurenci v domnéni,

ze dané sdéleni vyslala ona. Existuji dva zplisoby presvédceni:
= centralni zpisob presvédeni — nastava v situaci, kdy cilova skupina aktivné
vyhledavd nami propagovany produkt a méd zijem o koupi, a proto se u této

skupiny dé ptedpokladat ptimé ovlivnéni marketingovou komunikaci,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

= periferni zpisob presvédceni — reprezentuje nepiimé ovlivilovani potencialnich

zakazniki. Cilova skupina spise zpracovava, kdo dané sdéleni vysila a proc.

Word of Mouth (déale jen WOM) neboli Sifeni Gistnim podanim ptedstavuje zavérecny krok
marketingové komunikace. Dle Karlicka (2016, s. 40-44) ma-li produkt obecné¢ mezi lidmi
dobrou povést, mulze tato skuteCnost velmi pozitivné podpofit celkovou
marketingovou komunikaci. Tato zékonitost samoziejmé plati i opaén¢ a v takovém
piipadé miize Spatnad povést produktu zcela ochromit 1 dobfe naplanovanou a promyslenou
komunikaci, proto je vzdy nutné znat vSechny okolnosti tykajici se hlavniho sd€leni.
Musime mit na paméti, ze marketingovd komunikace se stdva uspéSnou pouze
za podminky, Ze dana cilova skupina je plné ochotna a schopna sdéleni a nami podavané

informace akceptovat.

1.2 Zasady uspéSné marketingové komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace je sdileni a pfenos informaci. Pro uspé$nou
komunikaci s cilovou skupinou je nutné dodrzovat par zdkladnich zasad, které definuje

Foret (2011, s. 21-22):

» divéryhodnost — marketingovd komunikace zalozend na duvéryhodnosti
a Cestnosti vici zdkaznikovi €1 obchodnimu partnerovi umozni s cilovou skupinou
navazat smysluplny a trvaly vztah.

* vhodnost — piedstavuje Casovy aspekt komunikace s cilovou skupinou. Jestlize
je Spatn¢ nacasovand marketingova komunikace, nikdy nedosahne tspéchu.

= pochopitelnost — adresat dané¢ho sd€leni si musi byt naprosto jisty, ze informace
pochopil spravné a nelze je interpretovat jinym zptsobem.

= soustavnost — firma se musi profilovat do role zdkaznikova partnera, ktery je s nim
potad po boku a zde mlize pomoci naptiklad tzv. pfipominkova reklama.

= znalost adresata — pii snaze dosahnout maximalniho uspéchu musi firma velmi
dobfe znat adresata a jeho zvyky, ve kterych mistech redlnych ¢i kybernetickych
jej lze zastihnout, schopnost pochopit sdéleni, Urovenn vzdélani atd. Zde plati
pravidlo ¢im vice, tim Iépe, a 0 co vice organizace zna zakaznika ¢i potencialniho

klienta, tim 1épe s nim bude komunikovat.
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1.3 Mikromodely reakci spotiebitelu

Mikromodely marketingové komunikace zkoumaji reakce spotiebiteli na marketingovou
komunikaci firmy. Podle Kotlera (2013, s. 520) vSechny modely ocekavaji, ze zakaznik
prochazi tzv. kognitivni, emo¢ni a behavioralni etapou. Tyto etapy v jednotlivych

modelech zobrazuje nize uvedena tabulka ¢islo 1.

Kotler (2016, s. 455) poukazuje na skutecnost, ze zprava by v idealnim piipadé méla ziskat
pozornost, udrzet zdjem, vzbudit touhu a vyvolat akci, ale v praxi je velmi obtizné nechat
zpravu projit vSemi stadii. Je ale mozné sestavit posloupnost zalozenou na jednotlivych
etapach, kterymi spotiebitel prochazi a nésledné ji vyuzit k optimalizaci marketingové

komunikace.

Kotler (2014, s. 520-521) dale uvadi zékladni posloupnost poznat — citit — udélat.
Ta je vyhodna v ptipad¢ vysoké zainteresovanosti a zaujeti cilové skupiny, ktera zaroven
povazuje vyrobky za velmi diferencované. Udélat — citit — poznat piedstavuje alternativni
posloupnost, jenz ma vyuziti v piipad¢, Ze spotiebitel nevidi zadné velké rozdily mezi
produkty a povazuje nabidku za témét homogenni, ale pfesto je velmi zainteresovany. Tieti
a posledni posloupnost predstavuje poznat — udélat — citit a je vyuzivana za predpokladu

nizkého zaujeti cilové skupiny a také nizké diferenciace produktoveé nabidky.

Tabulka 1 Srovnani mikromodelt reakci spotiebitele (Kotler, 2014, s. 521)

Model
. . Model inova Komunika¢ni
Model AIDA hierarchie ode V..O‘: ce Omt ¢
PTG a prijeti model
ucinku
pozornost povédomi poveédomi zhlédnuti
Kognitivni Hiem
stadium prij
malost kognitivni
reakce
zajem sympatie postoj
“ zajem
LT reference :
stadium p
touha presvédcent hodnoceni umysl
akce naku vyzkouseni chovani
Behavioralni P y
stadium v
prijeti
v v v N
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1.4 Integrovana marketingova komunikace

Kotler (2007, s. 811) popisuje integrovanou marketingovou komunikaci (dale jen IMK) jako
dasledek ustupu od hromadného segmentovaného marketingu, ktery dal vzniknout tehdy
nové generaci masmédiové komunikace. Také prechod k integrované komunikaci pfinasi

vlnu novych nastrojii ur€enych pro specializovanou a cilenou komunikaci.

Oproti Kotlerovi Juraskova (2012, s. 121) definuje IMK jako propojeni nadlinkovych
a podlinkovych komunikac¢nich néstrojii, které spojuje stejny cil. Soucasny pohled
na integrovanou marketingovou komunikaci je ve své podstaté velmi jednoduchy — zapojit
vSechny vyuzitelné formy marketingové komunikace. JuraSkova (2012, s. 121) dale

definuje dilezité zasady integrované marketingové komunikace:

* komunikaéni néstroje jsou vzdy logicky spojeny do integrovaného modelu, pokud
nékterd komunikaéni aktivita nepodporuje stanoveny cil, je vynechéna,
» vychazi se z presné definovaného cile a cilové skupiny,

* po ukonceni kampané je nutné provést prizkum a vyhodnoceni ti¢innosti.

Konkrétni podobu integrované marketingové komunikace popsala Matusinska (2007,
s. 14), kterd uvadi, ze prodejni tym ma diky IMK jednodussi pozici, protoze vysledny
produkt 1 firma jsou dobie znamy naptiklad diky reklamé, ktera je propojena
se sponzorstvim a komunikace v misté prodeje bude vyrazné uinnéjsi za predpokladu,
bude-li konzistentni s reklamou. Rozdil mezi klasickou a integrovanou komunikaci

zobrazuje tabulka Cislo 2.

Tabulka 2 Pfechod od klasicke k integrované komunikaci (Matusinska, 2007, s. 15)

Klasicka komunikace - Integrovana komunikace

Zaméfena na prodej Zaméfena na dlouhodobé vztahy
Masové komunikace Selektivni komunikace
Jednostrannd komunikace Dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
Informace jsou pfedavany Informace - samoobsluha
Iniciativa je na strané vysilajiciho Ptijemce piebira iniciativu
PresvédCovani Informace jsou poskytovany
Vlastnosti znacky Duivéra ve znacku

Zmeéna postoju Spokojenost
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Marketing neziskovych organizaci (dale jen NO) Bacuvcik (2011, s. 21) popisuje jako
cilené, profitové orientované jednani, jenz je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou
fizeni, kterd prostupuje vSechny urovné jeji ¢innosti. Marketing NO sméfuje k identifikaci
a uspokojeni potfeb uzivatelii sluzeb a k naplnéni filantropickych potfeb nejen samotné

organizace, ale 1 jejich podporovateli.

Sedivy (2011, s. 75) uvadi, Ze neziskové organizace zakladaji svou aktivitu
na fundraisingu a obecné principy marketingu a marketingové komunikace vyuzivaji

v oblasti ziskavani finan¢nich prostfedkt pochézejicich z vlastni innosti.

V oblasti marketingu neziskovych organizaci tato prace vychdzi z definice Bacuvcika, jenz
marketing NO popisuje komplexné a nesoustifedi se pouze na fundraising a ziskavéani

finan¢nich prostredkd.

2.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Neziskové subjekty jsou podle Bacuvcika (2011, s. 16) ty, které nebyly zaloZeny za i¢elem
dosazeni zisku. Samoziejm& to neznamena, Ze by neziskové organizace nemohly
dosahnout zisku, ale pokud vytvoii Ucetni zisk, nesmi jej rozd¢€lit mezi zakladatele, ¢leny
nebo zaméstnance. Vytvofeny zisk musi byt pouZit na podporu ¢innosti organizace a jeji
rozvoj. Simkova (2012, s. 10) poukazuje na skute¢nost, Ze rozvoj neziskové organizace

by vzdy mé¢l byt v souladu s jeji vizi a misi.

2.1.1 Znaky neziskovych organizaci

Simkova (2012, s. 10) popisuje NO jako pravnické osoby, které nejsou zalozeny
za Ucelem podnikani ani tvorby zisku. Uspokojuji konkrétni potfeby obcanli a komunit,
pficemZ mohou, ale také nemusi, byt financovany z vefejnych rozpocti. V ptipade
soukromych neziskovych organizaci se vyskytuji dal$i znaky: autonomie fizeni, ¢innost

probiha na principu dobrovolnosti, neformalni ¢lenské struktury.

Céstecné odliSny pohled na zakladni znaky neziskovych organizaci pfinasi Bacuv¢ik (2011,
s. 39-40), ktery wuvadi, ze se jedna o organizace, jez jsou castecné
institucionalizované, pfiCemz mira institucionalizace se odviji od pravni Upravy statu,

ve kterém organizace pusobi. Maji soukromou povahu, jinymi slovy nejsou propojeny
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s vefejnou spravou a nejsou fizeny statnimi ufedniky. Nerozdé€luji zisk, jsou samospravné,

autonomni a dobrovolné.

2.1.2 Typologie neziskovych organizaci

Existuje mnoho kritérii, podle kterych lze délit neziskové organizace. Napiiklad Simkova
(2012, s. 11-13) déli NO podle zalozeni, kdy lze rozliSovat vefejnopravni organizace
(organy vefejné spravy, organizacni slozky, ptispévkové organizace), vefejnopravni
instituce (Ceska televize, CNB) a soukromopravni organizace. Simkovda NO dale
rozliSuje podle ¢lenstvi na Clenské a neclenské organizace. Oproti tomu Bacuvcik (2011,

s. 48) deéli NO podle zpiisobu financovani:

= 7z vefejnych rozpocti — mohou byt financovany zcela nebo ¢astecné,
= ze soukromych zdroji — zde spadaji dary, ptispévky od ¢lent apod.,
» zvlastni ¢innosti — organizace vytvaii zisk, ze kterého financuji svou ¢innost

» vicezdrojové — jedna se o kombinace vyse uvedenych zptsobl financovani.

Bacuv¢ik (2011, s. 49) dale neziskové organizace rozdéluje na zakladé oblasti zajmu,
které rozliSuje na ochranu zdravi, bezpocetnost a prevenci zranéni, lidska prava, ochranu
zivotniho prostiedi, spoleCenskou angazovanost a prosazovani z4jml ve spoleCenské

oblasti.

Vzhledem k povaze zkoumané neziskové organizace diplomova prace primarn¢ vychazi
z déleni NO podle Bacuvcika, ktery déli NO podle oblasti zdyjmu a podle zpusobu

financovani.

2.2 Strategie a taktika v marketingu NO

Sedivy (2011, s. 76) poukazuje na skute¢nost, Ze je nutné pesné definovat a vymezit
cilovou skupinu, jak pro poskytovani sluzeb, tak pro ucely fundraisingu,
aby nedochazelo k situaci, kdy ndklady na marketing nepfinaseji zddné vysledky a celkové
marketingové snazeni se miji uCinkem. Sedivy dale definuje strategické kroky

v marketingu neziskovych organizaci:

* Pro koho? Neziskova organizace vznikd vzdy za stanovenym ucelem a pravé diky
odpovédi na otazku pro koho, je mozné zacit s vytvarenim marketingové strategie.
* Kolik jich je? Dalsi dilezity krok je znat pocet zdkaznikil, kterym bude neziskova

organizace poskytovat své produkty.
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* Kde jsou? Marketér musi védét, kde se nachézi, kudy se pohybuji, aby na né mohl
cilené zaméftit marketingovou komunikaci.
= Kdo jsou? Do této kategorie spadaji veskeré informace rozSifujici predchozi

3 body.

Na zékladé vyse uvedenych strategickych krokt dle Sedivého (2011, s. 76) je ziskana
idedlni pfedstava o cilové skupiné a s témito informacemi se mize dale pracovat naptiklad

pii vytvareni komunika¢niho mixu nebo marketingového mixu.

2.3 Positioning

Fill (2013, s. 192) uvadi, ze positioning, neboli pozice produktu, predstavuje zpiisob,
jakym je vysledny produkt vniman zdkazniky a hlavné jak je umistén v jejich mysli.
Spotrebitelé jsou pod neustdlym tlakem vSemoZnych informaci o produktech a nemaji
zajem stale zkoumat a opétovné hodnotit své kupni chovani. Proto kazdému produktu
ve své mysli pfidéli misto a toto misto je tvofeno bud’ za pomoci marketingu nebo
si jej zadkaznik vytvofi sam. Na zdklad€ procesu pfidélovani pomyslného mista v mysli

vznikd u zdkaznika tzv. produktovy zebfticek.

Kotler (2007, s. 504-518) popisuje ti1 strategie positioningu - posilit soucasnou pozici
znacky, najit novou dosud nezabranou pozici a repozice, jinak také znovuvytvoteni pozice.

Jiny pohled na strategie positioningu ptinasi Fill (2013, s. 196 — 198), ktery tyto strategie:

* funkce vyrobku — jednid se o jeden z jednodusSSich konceptll, jenz je bé&zné
aplikovan. Znacka je odliSuje od konkurence na zakladé atributd, funkci nebo
nekterych vyhod, které znacka ma ve vztahu ke konkurenci,

= cena/kvalita — tuto strategii je mozné u¢innéji fidit nez ostatni, protoZe cena sama
0 sob& miiZe byt silny komunikator kvality,

» vyuZitelnost — informovanim trhu, kdy a jak mtize byt vyrobek pouzit, si kupujici
sam v mysli vytvoii pozici tohoto produktu,

» produktova disociace — né&které trhy jsou v podstaté nezajimavéjsi neZ ostatni
a nebo vétina ostatnich pozic byla jiz obsazena konkurenty. Strategii vyuZivaji
vyrobci s cilem se odloucit od ostatnich vyrobcii a spojit svou pozici v mysli
zékaznika s tim, co podle nich je povazovano za vynikajici vyrobek,

= uzivatel — rozsifeni cileného marketingového procesu tak, aby vytvofil otevienou

pozici pro cilového uzivatele, ktery se sdm identifikuje s podstatou produktu,
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» konkurent — tato strategie je nevhodna pro dlouhodobé udrzeni pozice, protoze
konkurent mtize velmi lehce predpovidat reakce, a proto se od této strategie obecné
upousti,

= benefit — pozice mize byt definovdna na zakladé hodnoty, kterou pfinasi pro své
uzivatele,

* Kulturni symbol — strategie zaloZena na tradici a kulturnich aspektech produktu

a z nich plynoucich pocitl pro uzivatele.

Prace chape positioning dle definice Filla a zaroven vychazi ze strategii positioningu,

které definoval a to primarné ze strategie posileni benefitu, jenz produkt piinasi.

V neziskovém sektoru je nutné brat v potaz skuteCnost, Ze positioning neexistuje
jen v mysli zdkaznikli organizace, ale také v mysli podporovatell. A to bez rozdilu,
zda se jednd o fyzickou osobu nebo statni organizaci, protoZe ve statnich organizacich
pracuji a o piipadnych dotacich rozhoduji lidé. Proto Sedivy (2011, s. 82) uvadi,
ze je vyhodné vyuzivat tzv. vyjadieni positioningu (positioning statement), naptiklad

formou sloganu, ktery definuje odliSnost od konkurence a je pfitazlivy pro cilové skupiny.

2.4 Marketingovy mix

Bacuvcik (2006, s. 61) popisuje marketingovy mix jako plan marketingovych funkei,
které urcuji vlastnosti rozSifeného produktu, tedy jeho konkrétni podobu (produkt),
Casoprostorové urceni (misto), cenu, za kterou bude nabizen a zplsob, jakym bude nabizen
zékaznikovi (propagace). Charakteristicky neziskovy marketingovy mix ptiklada nejvetsi
vahu na vysledny produkt — sluzbu nebo vyrobek. Nasledné se NO soustfedi na obsluhu
a ostatni prvky marketingového mixu ustupuji do pozadi. Hlavnim divodem, pro¢ tomu tak
je, je skute€nost, Ze neziskové organizace se snazi poskytnout prvotiidni sluzbu, i kdyz
je naptiklad zadarmo a to kvilli naslednému WOM efektu, ktery je zaloZen na principu
Gistniho §ifeni na zakladé dobré zkusenosti. Simkova (2012, s. 100) popisuje marketingovy

mix jako kombinaci ¢tyf proménnych, které maji za cil maximalng uspokojit zdkaznika.

2.4.1 Produkt

Produkt piedstavuje prvni prvek marketingového mixu. V souvislosti s neziskovymi
organizacemi je nutné brat v uvahu, ze tyto organizace piedevSim poskytuji sluzby.

Vysledny produkt Bacuvcik (2011, s. 85) rozdéluje na tii vrstvy:
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* jadro produktu — tato vrstva muze byt definovana jako zakladni hodnota
¢i potieba, kterou chce spottebitel uspokojit.
= vlastni produkt — zde jsou jiZ popsédna presnd ocekavani zakaznika.

= §irsi produkt — piedstavuje nadstandardni sluzby spojené s produktem.

2.4.2 Cena

Dalsi ¢asti marketingového mixu je cena, a podle Bacuvcika (2011, s. 86) je v ptipadé
komer¢niho marketingu definice ceny velmi jednoducha, ale v neziskovém sektoru
je to slozitéjsi, protoze jde o rozumné vyvazeni ceny mezi spotiebitele a donatora,
napiiklad vefejnou instituci, jenz poskytne dotaci a uzivatele sluzby. Mnoho neziskovych
organizaci se snazi, aby vétSinu platil dondtor, coz se na prvni pohled jevi jako velmi
rozumné, ale tato taktika skryva vyrazné nebezpeci. Jestlize uZivatel nemusi platit
za produkt neziskové organizace, po Case si dané sluzby ¢i vyrobku pfestane vazit

a zvykne si na skuteCnost, ze nemusi vynalozit témét zadné usili a presto uspokoji

sv¢ potieby.

2.4.3 Misto

Piedposlednim prvkem marketingového mixu je misto, které mize byt v marketingovém
mixu neziskovych organizaci definovano jako zplsob poskytovani pokryvajici prostor,
a to pravé z divodu, ze mnoho neziskovych organizaci poskytuje sluzby, které se vazi
na prostor, ale ne na konkrétni misto. Zakladni typy mist poskytovani sluzeb

dle Bacuvcéika (2011, s. 87) jsou:

= zafizeni poskytovatele — divadlo, galerie, hfisté,

= sidlo uzivatele — pecovatelské sluzby,

» pracovisté uZivatele — socialni sluzby podporované zaméstnavatelem,
* terén — komunitni rozvoj, streetwork,

* bez vazby na misto — rozvoj darcovstvi.

2.4.4 Propagace

Propagace ptredstavuje posledni ¢ast marketingového mixu. Terminem propagace Bacuvcik
(2011, s. 87-88) oznacuje zplsob, jakym se zdkaznik dozvi o produktu. Neziskové
organizace maji stejny pfistup k ndstrojim marketingové komunikace jako firmy
v komer¢nim sektoru, ale vétSinou nemaji moznost vyuzit jejich plny potencial z divodu

nedostatecnych finan¢nich prostifedki. Potieba oslovit velmi specifické cilové skupiny vede
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neziskové organizace k vyuziti specifickych nastroji pfi snaze dosahnout
maximalniho U¢inku pfi minimalnich nakladech. Nékteré marketingové agentury z divodu
své prestize nabizeji své sluzby neziskovym organizacim za vyrazné levnéjs$i cenu nebo
dokonce zdarma, a s timto se poji pojem ,,pro bono®, ktery predstavuje marketingové

kampané v z4jmu dobra.

2.5 Socialni marketing

Reklama a obecné marketing nemusi slouzit pouze komerénim organizacim, jez chtéji
zvysit prodej nebo =zlepSit image. Principy komer¢niho marketingu lze aplikovat
do neziskového sektoru s cilem pomoci pfi feSeni spolecenskych problémi. NO zacaly
vyuzivat marketing ke zvySeni povédomi o spolecenskych problémech a diky tomuto
vyvoji zacal vznikat pojem socidlni marketing. Cheng (2011, s. 3) pohlizi na socidlni
marketing jako na proces, ktery aplikuje marketingové techniky s cilem ovlivnit chovani

cilové skupiny a jeji prospéch a zarovein ve prospech spolecnosti.

Oproti tomu Bacuvéik (2016, s. 45) shrnuje definici socidlniho marketingu

do nasledujicich bodii:

* jednd se o vyuzivani zndmych marketingovych komer¢nich technik a nastroji
s prispénim poznatkl z bézné interpersonalni komunikace,
* Ucelem je prosazeni mySlenky vedouci ke zméné chovani,

* podpora myslenky, kterd podpofi obecné blaho a je prospésna svému okoli.

Socialni marketingovou komunikaci podle Bacuvcika (2016, s. 44-45) charakterizuje
skute€nost, Ze zadavatel sleduje Cist€ moralni stranku kampané a nikoliv jeji financni
profit. Casto se stava, Ze spole¢nost socialni marketingovou komunikaci odmita z diivodu,
ze si spole¢nost neuvédomuje hrozbu ¢i skuteCnost, na kterou dand marketingova
komunikace reaguje. Protoze cilem socidlniho marketingu je zména chovani, je mozné této
zmeény dosahnout jen za predpokladu ustupkii ze strany spolecnosti a vyhody téchto
ustupklt se Casto promitnou az v delSim casovém tuseku. Jednim z rozdili mezi
komerénim a socidlnim marketingem je, Ze komercni marketing se snazi podpofit
poptavku, kdeZto socidlni marketing se mlize snazit o zménu chovani v opacném smeéru, tedy

zieknout se néjakého stylu chovani. Tento jev oznacuje Bacuvcik jako demarketing.
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2.5.1 Cile socialniho marketingu

Cheng (2011, s. 3) uvadi ¢tyti zakladni cile — propagace zdravi, prevence nebezpeci, ochrana

zivotniho prosttedi a komunitni podpora. Jednotlivé cile pak specifikuje nasledovné:

= propagace zdravi — kampané zaloZzené na aktudlni zdravotni problematice
napiiklad obezita, HIV/AIDS, tabék, alkohol.

= prevence nebezpeli — cilem je Sifit mySlenky v oblasti prevence a bezpec¢nosti,
coz zahrnuje osvétu v bezpecnosti silni¢niho provozu, domaciho nasili nebo také
oblast Sikany déti.

» ochrana Zivotniho prostiedi — pravdépodobné nejznaméjsi oblast socialniho
marketingu. Do této kategorie patii Setfeni vodou, nakladani s odpady, ochrana
ohrozenych druhti zvitat a jiné.

* komunitni podpora — zde nalezi kampané zabyvajici se darcovstvim krve nebo

kostni dfen€, organd, adopce opusténych zvitat z utulk.

Bacuv¢ik (2016, s. 39) popisuje cile socidlniho marketingu takto: vénovat pozornost
problému, provést akci, zménit své chovani a zménit nazory, hodnoty a postoje. Na rozdil
od Chenga Bacuvcik nebere v potaz oblast zajmu, ale cile socialniho marketingu stanovuje

obecné.

2.5.2 Cilové skupiny socialniho marketingu

Bacuvc¢ik (2016, s. 3637) zdaraziuje dilezitost spravného vybéru cilové skupiny. Neni-li
cilovd skupina ochotnd pfijmout nové stanovisko ¢i zménit své chovéni, pfichazi celé
marketingové snazeni vnivec. Tato skutec¢nost plati o to vic, jedna-li se o viceleté kampané¢.
U rozsahlych marketingovych kampani je vétSinou mozné velmi piesné ur€it cilovou
skupinu — protikufacké kampané cili na kufdky, bezpe€nost silniéniho provozu cili
primarné¢ na fidi¢e atd. Bacuvcik déli cilové skupiny na vefejnost, komunity,
jednotlivce, vefejnou spravu a soukromé firmy, pficemz za nejptistupnéjsi skupinu jsou
nejcastéji oznacovani mladi lidé, idedln€¢ v obdobi adolescence. Tato skupina se nachazi
v obdobi psychického dozravéni, utvafeni svych nazort. Pokud dojde ke spravnému

osloveni, muze tato skupina pfijmout vysilané stanovisko za své az na cely zivot.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NEZISKOVYCH
ORGANIZACI

Mnoho neziskovych organizaci dle Andreasena (2008, s. 270-271) povazuje
marketingovou komunikaci za cely marketing, ale tento pfistup je chybny, protoze
marketingova komunikace je jen cCasti integrované marketingové strategie. Na druhou
stranu marketingovou komunikaci by neméla zadna neziskova organizace ignorovat.
Organizace musi umét efektivné komunikovat s Sirokou vetejnosti, tiskem, statnim

aparatem a samoziejme také s donatory.

3.1 Situacni analyza

Obecné je mozné tvrdit, ze neziskové organizace podléhaji v marketingovém prostiedi
stejnym vliviim jako komerc¢ni firmy, a proto i NO vyuZivaji situacnich analyz, naptiklad
SWOT analyzy nebo LONGPEST analyzy, stejné¢ tak, jak je vyuZzivaji komercni
organizace. Marketingové prostiedi NO lze rozdélit na mikro a makroprostiedi,
pficemz mikroprostfedi se dale déli na vnitini a vné&jSi. Podle Kotlera (2007, s. 130)
mikroprostfedi predstavuji sily blizko spolecnosti, jez ovliviiuji schopnost organizace
slouzit zakaznikiim a makroprostiedi definuje jako sily, které ovliviiuji celé mikroprostiedi
dané spolecnosti. Bacuvcik (2011, s. 63-70) oproti Kotlerovi konkrétné definuje prvky, které

tvofi jednotliva prostiedi:

* mikroprostiedi vnitini — pracovnici, ¢lenové,

* mikroprostiedi vnéjS§i — uZivatelé sluzeb, vefejnost, statni sprava, mistni
samosprava, komercni firmy, ostatni neziskové organizace, média,

* makroprostfedi — demografické faktory, ekonomické faktory, pfirodni

faktory, technologické faktory, politické faktory, kulturni faktory.

3.1.1 SWOT

Nejcastéji vyuzivana situacni analyza, jejiz ndzev je tvofen pocateCnimi pismeny Ctyf
faktorti — silné stranky (Strong), slabé stranky (Weakennes), ptilezitosti (Opportunities)
a hrozby (Threats). Dvoracek (2012, s. 15) uvadi, ze SWOT analyza zpracovava informace
pochézejici z vnitiniho a vnéjsiho auditu, protoze silné a slabé stranky tvofi interni vlivy

a hrozby spolu s pfileZitostmi tvoii externi vlivy.
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Silné a slabé stranky

Dle Kotlera (2007, s. 98-99) seznam silnych a slabych stranek nesmi byt pfili§ dlouhy
a uvedené informace se musi vztahovat ke kritickym faktorGm uspéchu. Silné i slabé
stranky jsou do jisté miry relativni a subjektivni, ale pfesto musi byt zaloZzeny na faktech,

idedlné méftitelnych. Kotler popisuje silné a slabé stranky takto:

» silné stranky — faktory vychazejici z interni oblasti firmy, naptiklad konkuren¢ni
vyhoda, nizka nékladovost, vlastnictvi patentu atd.,
= slabé stranky — zde muze patfit vysoka neefektivnost pii vyrob¢, nizky trzni podil

nebo mala ziskovost.
Piilezitosti a hrozby

Identifikace soucasnych ¢i budoucich trendi hraje podle Kotlera (2007, s. 97-98)
vyznamnou roli ve strategickém plénovani. Je vhodné pfilezitosti i hrozby setadit
dle pravdépodobnosti jejich vyskytu, protoze ne vSechny moznosti mohou nastat.
Pro detailni interakci jednotlivych moznosti je vyhodné vyuzit matematicky model.

Ptilezitosti a hrozby Kotler definuje ndsledovné:

= prilezitosti — do této kategorie se fadi zmény v hospodéiském klimatu, nejriznéjsi
demografické zmény a s tim souvisejici zmény na trhu nebo technologické zmény,

* hrozby - klasickym =zastupcem hrozby je konkurencni aktivita, politické
a legislativni zmény.

Na zakladé SWOT analyzy Dvoracek (2012, s. 15) odvozuje nasledujici strategie:

* SO —ssilné stranky podporuji piileZitosti,

= WO - prilezitosti jsou vyuzity k ptekonani slabych stranek,

= ST - silné stranky vhodnym vyuZitim odstrani hrozby,

*  WT — minimalizace slabych stranek a ohroZeni.

3.1.2 LONGPEST

Dalsi situa¢ni analyzu ptfedstavuje analyza LONGPEST vychazejici z analyzy PEST, ktera
zkouma makrookoli organizace. Klasickd PEST analyza ma dle Dvotacka (2012, s. 16)

za ukol charakterizovat tyto vlivy:

= politicko-legislativni — daiiova politika, ochrana spotiebitele, politicka stabilita,

* ekonomické — hospodatské cykly, kupni sila, inflace, nezaméstnanost,
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» socialné-demografické — uroven vzdélani, starnuti obyvatelstva, zZivotni styl,

» technologické — rychlost zastaravani, nové objevy a patenty, podpora védy.

K tomuto zakladu je piidana lokalni (LO), narodni (N) a globalni (G) troven. Diky tomu
se tato metoda stava dle Dvotacka (2012, s. 17) nastrojem pro pochopeni trzniho cyklu,
aktualni pozice podniku a potencidlnich pfilezitosti a prekdzek. Vysledkem
je tzv. strategicky profil okoli. Pti sestavovani tohoto profilu se vytvoii seznam faktort, které
budou podrobeny analyze. Nasledn¢ se ohodnoti jejich vliv pomoci Likertovy

stupnice a posledni krok pfedstavuje vyhodnoceni, co nejvice ovlivituje podnik.

3.1.3 Marketingovy benchmarking

Marketingovy benchmarking umozni systematicky porovnat organizace na zaklad¢
zvolenych kritérii. Vyhody marketingového benchmarkingu mohou vyuzit i NO. Kotler
(2013, s. 388) v odborné publikaci Marketing management popisuje hlavni cil
benchmarkingu, ¢imz je v podstaté snaha identifikovat nejlepsi praktiky v ramci odvétvi
nebo napfi¢ odvétvim, proto je mozné benchmarking povazovat za nastroj kontinualniho
zlepSovani, ktery umoziuje vyhodnocovat postupy konkurence a zaroveil hledat a nasledné
vyuzivat trznich pfilezitosti. To vSe s cilem posilit pozici organizace na trhu vici

konkurenci.

3.2 Komunikac¢ni strategie

Komunikacni strategie méa podle Filla (2013, s. 167) mnoho rozdilnych forem, ale vzdy
by méla byt zakaznicky orientovana a ne orientovana na média. Mnoho organizaci nema
snahu rozvijet a realizovat komunikaéni strategie a nejCastéji vyvijeji strategie znacky,
reklamni strategie, strategie zprdv, a n€kdy dokonce 1 né&jakou formu integrované
marketingové komunikaéni strategie, ale podle Simkové (2008, s. 99) nelze v sou¢asném
konkuren¢nim prostifedi pouze Cekat, az se zdkaznik sdm objevi, ale zakazniky je nutné

ziskéavat aktivnim ptistupem.

3.2.1 Plan marketingové komunikace

Pro zachovéani smysluplného kontextu a celkové stylu marketingové komunikace nestaci
pouze zajistit sd€leni a zpusob, jakym bude sdéleni distribuovano, je nutné vytvofit plan
marketingové komunikace a brat v potaz dalsi faktory, které ovliviiuji marketingovou

komunikaci, jako je napiiklad porozuméni sdéleni. Tvorba marketingovych komunika¢nich
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planti pomahd minimalizovat chyby a zajistit i¢innost a efektivitu komunikace. Fill (2013,
s. 164) povazuje za zakladni prvky marketingového komunika¢niho planu: analyzu
kontextu, komunikacni cile, marketingové cile, marketingovy mix, analyzu finan¢nich

nakladii, postup implementace planu, princip vyhodnoceni ispésnosti.

3.2.2 Kilicové faktory pri tvorbé komunikacni strategie

Bacuvcik (2016, s. 220-224) v knize Socialni marketing popisuje klicové faktory, které
je nutné brat v potaz, pokud chce organizace maximalizovat UspéSnost marketingové

komunikace. Jsou to tyto nasledujici faktory:

Analyza kampani z minulosti tykajicich se stejné oblasti dokdze pfinést tadu
vyznamnych poznatki, diky nimz je mozné se vyhnout pfipadnému netspéchu. Komeréni
kampané podléhaji uréitému obchodnimu tajemstvi, oproti tomu neziskové organizace
se snazi byt maximalné transparentni a pravé tuto skutecnost je nutné vyuzit ve svij
prospéch.

Prvni faze sméfuje na nejvice pristupny segment, protoze i zde plati obecné pravidlo,
je marketingova komunikace od zacatku zacilena na nejvice pfistupnou cilovou skupinu,

je mozné u ni vyvolat rychlou zménu chovani, kterou lze pak vyuzit ve sviij prospech.

Zhmotnéni mySlenky je ustiednim prvkem marketingu sluzeb, ale ma své opodstatnéni
1 zde v marketingové komunikaci neziskovych organizaci. Neziskové organizace
ve vétsiné pripadl podporuji uritou zménu chovani, kterou se snazi §itfit pomoci urcité
myslenky. Aby bylo mozné Iépe oslovit cilovou skupinu, stava se velice vyhodnym danou
mySlenku zhmotnit. Pokud danou mysSlenku nelze pfimo zhmotnit, je mozné vyuzit

symbolu, ktery myslenku piedstavuje.

Analyza prinosii nového chovani pro danou skupinu pfedstavuje vyznamny aspekt.
Organizace a jeji marketingovd komunikace vybizi ke zméné, k podpofe myslenky,
a pokud jsou znadmy piinosy zmény a je mozné je dokazat, piedstavuji tyto argumenty

nejlepsi motivacni faktor, ktery podpofti celou komunikaci.

Odstranéni prekazek, které doprovazi vyvolanou zménu chovani nebo alespoil jejich
snizeni na minimum kladn¢€ ovlivituje rozhodovéni cilové skupiny, zda danou zménu
podstoupit €1 ne, protoze zmény jsou Casto piijimany s velkou nevoli a Casto s dal§imi

finan¢nimi néklady, které ji doprovazi. Je velice Zadouci takovou zménu co nejvice ulehcit.
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Vybér vhodného média hraje dilezitou roli, protoze je nezbytné volbu pfizpiisobit obsahu
a sdéleni, které je vysilano. Jestlize neziskovd organizace podporuje tfidéni odpadu
a obecn¢ se zajima o problematiku nakladani s odpady, neni pfili§ vhodné rozdavat tisténé
letacky, které ve vétSing pripadi skonci v netiidéné popelnici ¢i v kosi. V takovém piipadé
je vhodné vyuzit internetové propagace, pii které je mozné zdlraznit jeji Setrnost

k zivotnimu prostredi.

Monitorovaci mechanismus je neodmyslitelnou soucasti kazdé marketingové
komunikace bez ohledu na to, zda jde o komercni €i neziskovou organizaci. Jedna se o proces
kontroly pribéznych vysledki marketingové komunikace. Muze se jednat o pocet
darcovskych SMS, zvySenou navstévnost webu ¢i pocet stazeni aplikace, ktera byla

vyvinuta za ucelem podpory sdéleni apod.

3.3 Vztahova marketingova komunikace

Vztahovy marketing ma dle Andreasena (2008, s. 320) celkové znac¢ny vliv na ostatni
druhy marketingu a jeho vliv na socidlni marketing je jesté¢ hlubsi. Zména chovani je stale
klicovym cilem neziskovych organizaci a pro splnéni tohoto cile je vyzadovano zaclenéni
vztahového marketingu do celkové koncepce marketingové komunikace organizace.
Andreasen poukazuje na skute¢nost, ze budovani dlouhodobych vztahti je v neziskové
sféte velmi dalezité. V kone¢ném disledku to vyzaduje, aby socidlni marketéti zménili svoje
socialni role ve spolecnosti z marketéri na odborniky v oblasti zmény chovani
a manazery vztaht. Nize uvedend tabulka ¢islo 3 zobrazuje zakladni rozdily v principech

transakéniho a vztahového marketingu.

Tabulka 3 Transak¢ni vs. vztahovy marketing (Hastings, 2011, s. 46)

Transakéni marketing Vztahovy marketing

Zaméfeni na prodej Zaméfeni na udrzeni zakaznikt
Orientace na produkt Orientace na vyhody produktu
Kratkodobé ¢asoveé méfitko Dlouhodobé casové métitko
Nizka uroven zakaznického servisu Vysoka urovein zakaznického servisu
Nizka angaZzovanost zdkaznika Vysoké angazovanost zakaznika
Mirna kontakt se zakaznikem Vysoky kontakt se zdkaznikem

Zameéfeni na kvalitu vyroby Zameéteni se na kvalitu vSech procesti
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Hastings (2011, s. 354) tvrdi, ze socidlni a komer¢ni vztahovd marketingova komunikace
vytvaii vzéjemné partnerstvi a to ve vSech smérech. Sociadlni marketing ve snaze
implikovat komer¢ni vztahovy marketing identifikuje celkovy trh socidlnich zmény na ¢tyii
urovné partnerstvi za ucelem lepSiho vyuZziti principl vztahového marketingu — micro level,
group level, macro level. Nize uvedend tabulka c¢islo 4 zobrazuje redlny priklad
implikace vztahového marketingu na problematiku zavislosti na tabaku. Tento ptiklad
ukazuje, Ze je nutné vztahovou marketingovou komunikaci ptizpisobovat kratkodobému

¢1 dlouhodobému cili, a to s ohledem na tiroven partnerstvi.

Tabulka 4 Priklad vztahového marketingu (Hastings, 2011, s. 98)

Group level
(skupina nebo
organizace)

Macro level Macro level
(spolecnost) (globalni)

Micro level
(individualni)

Kratko-

dob4 Pravni zména

Zména chovani Zmeéna norem Pravni zména

Zakaz propagace , ,
Ukast na kel Zakaz propagace Zakaz propagace

U odvykaci Klinice virobki R
v blizkosti kol r yr
IDNGES Zména Zivotntho  Zmény v ramci Sociokulturni SO

evoluce napfic¢

doba stylu organizace evoluce .
celou spole¢nosti

Odradit prodejce  Vymytit nemoci ~ Vymytit nemoci
prodavat cigarety zpusobené zpusobené
nezletilym tabdkem tabdkem v EU

Odvyknuti
od koufeni

Priklad

Tabulka 4 dale predstavuje vztahovou marketingovou komunikaci v socidlnim marketingu,
protoze marketingova komunikace poukazuje na spolecensky problém zavislosti na tabaku.
Hastings (2011, s. 97) dale popisuje klicové principy vztahového marketingu v socialni

marketingové komunikaci:

» vztahovy marketing mé hluboké koncepcni, strategické a operativni dusledky
pro socialni marketing,
= tvorba vztahového marketingu v sociadlni marketingové komunikaci klade narok

vidét klienta jako spolutviirce hodnoty,
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= vztahovy marketing vyzaduje zaclenéni do socidlniho marketingu tfi klicové
procesy: interakce, komunikace a vytvareni hodnot,
= socialni marketéfi potiebuji k vyuziti vztahového marketingu klicové prvky: kvalitu

vztaht, divéru, spokojenost, identifikaci vnimané hodnoty a spolupraci.

3.4 Branding

Dle Andreasena (2008, s. 171) neziskové organizace v posledni dobé zjistily, Ze jejich
znaCky mohou generovat zisk, protoze reaguji na soucasnou potiebu komercnich
spoleCnosti mit vztah s vyznamnou neziskovou organizaci. Budovani znacky se nazyva
branding a podle Filla (2013, s. 351) poskytuje zadkaznikiim rychly a snadny zputsob,

jak pochopit, co je vyrobek a jakou ma hodnotu.

Andreasen (2008, s. 171) dale poukazuje na jiz vySe zminénou skutecnost, Ze komercni
organizace chtéji, aby partnerské neziskové organizace byly vidény na jejich vecircich,
korporatnich eventech, aby jejich logo mohlo byt uvedeno na webovych strankach atd.
Na zékladé této skutecnosti pak vznikaji ekonomické co-brandingové vztahy, protoze
komeréni firmy jsou za tuto spolupréci ochotny platit. Na zéklad€é vyzkumu bylo zjisténo,
ze silné znacky neziskovych organizaci vyvolavaji pifiznivé emoce u darcl, jsou
respektovany médii a evokuji tradici. Andreasen (2008, s. 172) uvadi téchto pét divodi,

proc¢ neziskové organizace délaji branding:

» cilové skupiny obecné véii motiviim neziskové organizace,

= neziskové organizace a jejich mise maji vysokou socialni hodnotu,

= pouzivaji jeden brand pro vSechny své ¢innosti,

= existuje jen mala pravdépodobnost nekonzistentnosti jejich cili v Case,

* protoZe se zabyvaji vysoce emociondlnimi problémy.

3.5 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix tvofi nespornou soucdst marketingové komunikacni strategie. Podle
Kotlera (2007, s. 855) se sklada z téchto prvka — reklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej a internetovd komunikace. Karlicek (2016,
s. 17-18) popisuje, ze organizace v praxi velmi Casto vénuji pozornost jen jednomu
nastroji, coz neni spravné, protoze timto zpiisobem neni mozné vyuzit maximalni potencial

komunika¢niho mixu. Podoba komunika¢niho mixu je vSak ovlivnéna nejen samotnou
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organizaci, ale také trhem, na kterém piisobi. Naptiklad vladni a neziskové organizace velmi

Casto spoléhaji na reklamu a PR.

3.5.1 Reklama

Kotler (2007, s. 855) uvadi obecnou definici, ktera popisuje reklamu jako jakoukoliv
placenou formu neosobni prezentace za ucelem propagace myslenek, zbozi a sluzeb.
Prestoze je reklama brana jako prvek propagace komerénich firem, i mnoho
neziskovych organizaci vyuziva tuto moznost k propagaci vlastni ¢innosti nebo svych
myslenek. Hlavnim cilem reklamy je podle Karlicka (2016, s. 49-50) zpravidla vyvolat
reakci u cilové skupiny. Reklama je také vyhodna pro budovani trhu, znacky
a celkové ke zvySovani povédomi. S reklamou souvisi pojem tzv. falesny efekt popularity,
kterym Karlicek oznacuje tendence vnimat produkty propagované pomoci reklamy

za obecné popularni.
Kotler (2007, s. 856) déli reklamy podle jejich cile:

* informativni reklama — vyuziva se pii zavadéni nového produktu na trh s cilem
informovat cilovou skupinu o produktu a jeho specifikacich a konkuren¢nich
vyhodach,

= presvédéovaci reklama — tento typ reklamy je vhodné vyuzit pii silicim
konkurenénim boji, kdy se marketéfi snazi presvédCit cilové publikum tim,
ze jejich produkt je lepsi nez konkurencni a to vSe za cilem vytvoreni selektivni
poptavky,

* komparativni reklama — princip srovnavaci reklamy tkvi v pfimém ¢i nepfimém
srovnani produktu s konkurenénim produktem. V mnoha zemich je srovnavaci
reklama vyrazn¢€ omezena, protoZe s sebou nese mnoho potencialnich rizik, mezi néz
muze patfit napiiklad pfili§ vyhroceny konkurenéni boj, coZ mize mit negativni
dopad na spotiebitele ¢i Cetné stiznosti na danou reklamu od konkurencnich
organizaci, jejichZ produkty byly v reklam¢ zminény.

* upominaci reklama - tato reklama v sobé skryvd prvky informativni
1 ptesvédCovaci reklamy, ale s cilem ujistit spotiebitele, Ze udélal spravnou volbu.
Tento styl reklamy je vhodny pro vyzralé produkty, které jsou znamé, jsou na trhu

jiz dlouho a patii mezi oblibené nebo ¢asto vyhledavané produkty.
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3.5.2 Direct marketing

Direct marketing popisuje Kotler (2007, s. 928) jako pfimou komunikaci s vybranymi
zékazniky s cilem vyvolat okamzitou odezvu. Mezi pfimy marketing se fadi: marketing
po telefonu, direct mail, zasilkové katalogy, teleshopping s pfimou odezvou. Primy
marketing je podle Karlicka (2016, s. 73) vétSinou zalozeny na detailnich databézich
zakazniki a pomoci téchto databazi je mozné nasledné¢ méfit a pozorovat reakce
spotfebiteli na marketingovou komunikaci. Diky direct marketingu je mozné kontaktovat
se sdélenim i takové spotiebitele, ktefi nejsou zasazitelni zadnym jinym komunika¢nim
nastrojem. Obecné je pfimy marketing vyuzivan ke stimulaci prodeje, posilovani loajality

zakaznika a ovliviiovani jeho postoje ke znacce.

3.5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se podle Kotlera (2016, s. 518) skladd z kratkodobych pobidek s cilem
podpofit kupni nebo prodejni propagaci vyrobku nebo sluzby. Zatimco reklama nabizi
davody ke koupi vyrobku nebo sluzby, podpora prodeje nabizi divody koupit ted’.
Mirné odlisné podporu prodeje popisuje Karlicek (2016, s. 95) tvrzenim, ze podpora
prodeje piedstavuje uceleny soubor pobidek, které maji za Ukol stimulovat okamzity
nakup. Pii podpote prodeje se vyuziva mnoho nastrojii, mezi néz patii — kupony, soutéze,
slevy a zvyhodnéné nabidky, vzorek ¢i zboZi zdarma. Podpora prodeje ma podle Karlicka
(2016, s. 96) dva cile — poskytnout informace o produktu a vytvofit takové povédomi

o produktu, které povede k jeho koupi.

3.5.4 Public relations

Kotler (2007, s. 888) poukazuje na skuteCnost, ze public relations (déale jen PR) byla diive
oblast velkych komerc¢nich firem, které se snazily vybudovat si co nejlepsi image. V dnesni
dobé jiz principy PR vyuZivaji malé firmy a dokonce i neziskové organizace, které timto
komunikac¢nim kandlem cilen¢ a dlouhodobé prezentuji své myslenky, informuji Sirokou
vefejnost o svych cilech a vysledcich. Kotler (2007, s. 888) do public relations zahrnuje:
vztahy s tiskem, publicitu produktu, vefejné zaleZitosti, lobovani a vztahy s investory.
Public relations dale mohou zahrnovat nejriznéjsi nastroje na kontrolu médii a analyzovani

soucasnych vztahil se zainteresovanymi subjekty.
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3.5.5 Osobni prodej

V knize Moderni marketing Kotler (2007, s. 905) popisuje, Ze osobni prodej je povazovan
za nejstarsi nastroj marketingového komunika¢niho mixu. Prodejni tymy maji dlouhou
historii v komer¢nich organizacich, ale v posledni dob¢ je mozné je najit i v neziskovych
organizacich. Podle Karlicka (2016, s. 173) je osobni prodej efektivni tehdy, jestlize
ptistupuje individualné ke kazdému zékaznikovi se snahou navazat trvaly vztah, pficemz
prodejce musi mit detailni znalosti propagovaného ¢i prodavaného produktu a cilem

je najit feSeni, které bude prospésné pro ob¢ strany, a ne jen prodat produkt.

3.5.6 Internetova komunikace

Internetova komunikace predstavuje pravdépodobné nejnovéjsi prvek komunikacniho
mixu, ktery nesmi Zadna uspéSna organizace opomenout. V soucasnosti je podle Karlicka
(2016, s. 171) snaha veskeré informace sdé€lovat prostfednictvim internetu hlavné diky
relativné nizkym ndkladim a vysoké efektivité. Internetova komunikace neni nijak
globalné¢ omezena a je mozné navazat oboustrannou komunikaci mezi organizaci
a zékaznikem. Snaha a celkové usili, které musi zadkaznik vyvinout na to, aby si na
internetu zjistil informace nebo rovnou produkt koupil, je zcela minimélni oproti

klasickému prodeji.

3.6 Fundraising

Sedivy (2011, s. 65) definuje fundraising doslovnym prekladem anglosaského terminu, ktery
zni ,navySovani fondt ¢i zdroji“. Fundraising se vétSinou primarné tykd financnich
prostiedki, ale jedna se také o ziskdvani podpory, kterd ma formu sluzby nebo urcit¢ho
produktu. Ziskdvani prostiedkii pro neziskovou organizaci neni jednordzova aktivita,
ale uceleny proces, jenZz zahrnuje mnoZzstvi vzdjemné provazanych aktivit, protoZe
neziskova organizace je nucena ziskavat prostfedky prabézné. Bacuvcik (2011, s. 108)
uvadi, ze n€které neziskové organizace se snazi vést komunikaci s darci jako tzv. moralni
apel, pii némz se snazi vyvolat pocit, Ze nabizeny produkt je vhodné ve vefejném zajmu

podpofit.
Vicezdrojové financovani

Uspé$na neziskova organizace musi podle Sedivého (2011, s. 67-68) mit rozumng
rozlozené zdroje svého financovani, aby nedochdzelo k zavislosti na jednom druhu

financovani, protoZe v piipad€¢ vyrazné¢ dominantni pozice jednoho zdroje financovani
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muze dojit k silné zavislosti a nésledné nestabilité organizace. Proto je velmi dilezité
planovat nejen typ zdroju, ale taky jejich pomérové zastoupeni. Existuji nejriznéjsi formy
ziskavani finan¢ni podpory, mezi néz se fadi — vetejné sbirky, beneficni akce, zadosti
o dotace ¢i granty, osobni setkani, darcovské SMS apod. Bacuvcik (2011, s. 113-132)
popisuje principy marketingové komunikace v oblasti fundraisingu s:

v

* individualnimi ddrci — mezi nejspolehlivejsi metody se fadi osobni zadost, ktera
je adresna a miize byt spojend napiiklad s pfanim k Vanoctm ¢i jinym udalostem.
Individuélni darce je obtizné vytipovat, a proto je mozné vyuzit masmédii nebo
vlastnich internetovych stranek ke zvysSeni povédomi. Za dlouhodobé uspésnou
formu fundraisingu se povazuji vetejné sbirky, pfipadné komunitni financovani.

* firmami - soukromé organizace ze sv€ podstaty nemaji potifebu ptispivat
neziskovym organizacim. Pokud jiz tak ucini, maji zdjem podilet se na projektech,
které maji perspektivu a budou komunikovany v mediich, ¢imz firma prostiedky
vlozené do neziskové organizace Casteéné vyuzije ve svilj prospéch pii budovani
pozitivniho vnimani firmy a celkové k tvorbé image.

* vefejnou spravou — marketingova komunikace s organy vefejné spravy je znacné
formalizovand, a neni tak mozné vyuzit veSkeré moznosti marketingu.
Pti vypisovani dotacnich ftizeni organy vetejné spravy vydavaji standardizované
formulate, pomoci kterych probiha komunikace.

* dobrovolniky — neziskova organizace muZe dobrovolniky oslovit individulné,
coz mohou byt osoby, které jiz pfiSly do styku s organizaci a nemusi se jednat
jen o klienty, ale tfeba i1 o darce. DalS$i mozZnosti je oslovit dobrovolniky hromadné
prostiednictvim médii. VSe se odviji od poctu dobrovolnikli, jenZ organizace
potfebuje ziskat a také od finan¢nich prostiedkli, které do komunikace

s dobrovolniky muze vloZit.

3.7 Komunikace v oblasti ekologie

Marketingova komunikace zaméfena na enviromentalni, jinak feceno ekologické oblasti,
ma velmi blizko k socialni marketingové komunikaci, protoze se jednd o ochranu Zivotniho
prostiedi, zdravy zivotni styl, naklddani s odpady a dal§i témata blizkd socidlnimu
marketingu. Hastings (2011, s. 350-351) uvadi devét zdkladnich témat marketingovych
kampani v environmentdlni oblasti: ekologie domécnosti, energetickd néarocnost

domaécnosti, spotfeba pitné vody, vyuzivani alternativnich dopravnich prostfedka
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pro kratké trasy, vyuzivani vozidel s nizkymi emisemi, snizovani poctu kratkych letd,
podpora lokélnich produktl, plytvani jidlem a snizeni konzumace masa. Podle Bacuvcika
(2011, s. 155-157) je dilezité pii marketingové komunikaci brat v uvahu skutecnost,
ze zde existuje pfima vazba na mistni komunitu, protoze vétSina spoleCenstvi zabyvajicich
se ekologii ptuisobi mistné ¢i regiondlné, a proto je idealni marketingovou komunikaci
regionadlné pfizpisobit. Charakteristickym znakem komunikace v oblasti ekologie
je nakladovost marketingové komunikace, protoze organizace sice ptisobi mistné a vyuziva
dobrovolniky, ale velmi Casto potadaji celostatni akce, jejichz nakladovost se miize rovnat
i klasickym komer¢nim kampanim. V minulosti bylo bézné vyuzivat velmi agresivnich styli
komunikace. Mezi takové styly se fadi protestni blokady, rozbijeni vyloh pii boji
s globalizaci atd. Tento styl se jen malokdy setkal s pochopenim SirSi vetejnosti,
a proto dnes marketingova komunikace vyuZziva Gplné jin¢ho stylu. Organizace jsou si plné

védomy, ze bez podpory vetejnosti se jejich snazeni nesetka s ispéchem.

Cilové skupiny, jejich obecna definice i ptiklady byly jiz popsany vyse. V kazdé oblasti
existuji specifické cilové skupiny a nelze se spokojit pouze s obecnymi definicemi
a informacemi. V piipadé¢ ekologie popisuje Hastings (2011, s. 352) velmi detailné cilové

skupiny marketingové komunikace, které je nutné brat v potaz:

= greens — velmi dobfe vzdé€lani lidé v problematice ekologie,

= consumer with a conscience — lidé, ktefi chtéji byt vidéni jako zeleni a ekologicky
smyslejici,

= wastage focused — specificky zaméteni lidé na nakladani s odpady, dal§im castem
ekologie se nevénuji,

= currently constrained — tato skupina lidi se chce chovat ekologicky, ale nema
dostatek ville a odhodlani k realizaci téchto prant,

* long-term restricted — velmi zaneprazdnéni lidé, ktefi maji mnoho z4jmu
o problematice ekologie, ale vi, Ze jejich Zivotni styl jim neumoziiuje zménu svého
chovani,

» dis-interested — skupina lidi, jenZ nejevi Zadny zdjem podilet se na cemkoliv

v oblasti ekologie.

Prace vychazi z rozd€leni cilovych skupin podle Hastingse, protoze zkoumana neziskova
organizace se zabyva praveé ekologii a rozdé€leni cilovych skupin tak, jak je definuje
Hastings, pln¢ vystihuje podstatu a rozdéleni cilovych skupin analyzované neziskové

organizace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 UKLIDME CESKO

Dobrovolnicka akce Uklidme svét, uklidme Cesko ma za sviij hlavni cil uklidit ¢erné
skladky. Akce probiha na uzemi celé Ceské republiky a hlavni hnaci silu akce tvoii
dobrovolnici. Kli¢ovou roli hraji tzv. organizatoti mistnich tklidd, coz jsou dobrovolnici,
ktefi jevi zajem o své okoli a maji chut’ podilet se na organizaci akce. Ukolem organizatora
mistniho tklidu je vytvofit skupinu dobrovolniki, ktefi pak s organizatory uklidi pfedem
zvolenou lokalitu. Organizatoii akce poskytuji jak metodickou, tak i materialni podporu
ve formé rukavic a pevnych pytlti na odpadky. Protoze se jednd o dobrovolnickou akci,
nejsou nastaveny zadné podminky a stat se tak dobrovolnikem a pfidat ruku k dilu mize

opravdu kazdy. (Uklidmecesko.cz)

Uklidy mohou mit podobu:

uklid zajmové skupiny — zijmovou skupinu mohou tvofit neorganizovani

jednotlivei nebo nejrizngjsi sportovni kluby, volnocasova sdruzeni atd.

* obecni uklid — organizovan obecnim nebo jinym ufadem, pfislusny ufad vétSinou
uvolni dal$i finan¢ni prostfedky naptiklad na obcerstveni, ndkup potieb pro tklid.
Nespornou vyhodou tohoto tiklidu je snadna domluva pti odvozu odpadu.

» Skolni uklid — ve velké mife jsou organizovany aktivnimi pedagogy a odehravaji
se ve vSednich dnech v ramci ekologické vychovy.

* firemni uklid — moZnost realizovat se ve spolecenské odpovédnosti, aktivizace

zameéstnanci, posileni mistni sounalezitosti. (Uklidmecesko.cz)
Historie

V roce 1992 Cesky svaz ochrancii piirody (dale jen CSOP) uspotadal prvni roénik akce
Uklid'me Svét. V roce 2008 se generalnim partnerem akce Uklidme Svét stal Nadacni fond
Veolia. Ptiblizné v kvétnu 2012 zacal vznikat projekt Zmapujto, na ktery v roce 2014
v kvétnu navazal prvni roénik uklidové akce Uklid'me Cesko. Na podzim roku 2015 zacal
spolek Ekosméak spolupracovat s CSOP a na zakladé této spoluprace v dubnu 2016
probéhlo jarni kolo akce Uklid'me svét, uklidme Cesko. (Uklidmecesko.cz)

Aplikace ZmapujTo

Mobilni aplikace ZmapujTo piedstavuje jednoduchy néstroj pro hlaSeni nelegalnich
skladek. Cernou skladku je mozné vyfotit, pomoci GPS v telefonu vyznaéit, kde se nachazi

a je zde jeSt¢ moznost vybrat typ odpadu, ktery se na skladce nachéazi. Pak jiz staci
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jen hlaSeni odeslat. VSechna hldSeni se objevi v interaktivni mapé a jsou automaticky
odeslana pfislusnému tfednikovi, ktery méa danou problematiku na starost, aby mohl
nahlaSeny problém vyiesit. Aplikace je vyuzivana pii planovani uklidii v ramci akce

Uklidme svét, uklidme Cesko. (Uklidmecesko.cz)

4.1 Spolek Ekosmak

Spolek Ekosmak sidli v Brn¢€ a byl zalozen v roce 2013 za ucelem realizace uklidovych akci
Uklidme Cesko. Dle stanov je uéelem spolku poskytovat obecné prosp&sné &innosti
v oblastech ochrany zivotniho prostiedi, ptirody, krajiny, ochrany lidského zdravi a dalSich
aktivit ve smyslu obcanské spole¢nosti. Zakladatelé jsou RNDr. Miroslav Kubasek, Ph.D.,
Ing. Radek Janousek a Mgr. Aristid Franc. Prostfednictvim akce Uklidme Cesko chce spolek
zaangazovat co mozna nejvetsi pocet dobrovolnikii a s jejich pomoci zmapovat a uklidit
co nejvice ¢ernych skladek a odpadki z nasich mést a prirody. Dalsim cilem je také poukazat na
dlouhodobé¢ nefesenou problematiku ¢ernych skladek v médiich a prispét tim k prevenci jejich
vzniku do budoucna. Spolek ziskal tzv. ,Ekologického Oskara* a stal se celkovym
vitézem soutéze E.ON Energy Globe Award 2014. Za zminku stoji i druhé misto v soutézi
Spolecensky odpoveédny projekt, kterou poradala platforma Byznys pro spolecnost. (Vyro¢ni
zprava Ekosmak, 2013; Vyrocni zprava Ekosmak, 2014)

4.2 Uklid’me svét

Akce Uklid'me svét vychéazi z myslenky Clean Up the World!, kterd se zrodila v mysli lana
Kiernana, ktery v letech 1986-1987 obeplul svét a diky tomu vidél skute€né znecisténi
moii. VSe zacalo zorganizovanim uklidu plaZze v Australii, coz pozdé¢ji prerostlo
v celosvétovou akci Clean Up the World! V Ceské republice je kampan ,,Uklidme svét!«
znama predeviim diky Ceskému svazu ochrancti piirody, ktery jiz od roku 1993 tuto akci
zastituje. Kazdorocné se do této akce zapoji okolo dvaceti tisic dobrovolnikd,
mnozstvi sebraného odpadu dosahuje v priméru dvou set tun ro¢né a z toho je ptiblizné 10%
recyklovano. Od roku 2016 se akce Uklid'me svét spojila s akei Uklid’'me Cesko a jiZ probiha

pouze jedna spole¢na tiklidova akce Uklid’me svét, Uklidme Cesko! (Uklidmecesko.cz)
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5 SITUACNI ANALYZY

Za pomoci analyzy SWOT a LONGPEST jsou zjistény hlavni faktory, které komplexn¢

ovliviuji dobrovolnickou akci Uklidme svét, uklidme Cesko a maji vliv na jeji marketing

a marketingovou komunikaci.

5.1 SWOT

Silné stranky

zkuSenosti — predeslé rocniky umoznily organizatorim, ale i dobrovolnikiim
nasbirat cenné zkuSenosti a know-how z oblasti organizace akce, které je nadale
mozné zdokonalovat,

ZmapujTo — vyuzivani monitorovaci aplikace pfi planovani uklidd, popularita
mapovaci aplikace pomaha rozsitit povédomi o akei,

minimalizace naklad u dobrovolnikl — maximalni snaha zajistit rukavice a pytle
na odpadky pro vSechny ucastniky,

spojeni s akci Uklid’me svét — rozsifeni tfad dobrovolniki a navozeni pocitu
tradice,

vysledky organizace — jsou jasné viditelné, hmatatelné a jsou vefejné prospésné pro

vSechny bez jakéhokoliv omezeni.

Slabé stranky

slaby branding — znatka Uklidme svét, uklidme Cesko zatim neziskala
dostateCnou reputaci a prestiz, kterd by ji zafidila pozornost velkych narodnich
¢i nadnarodnich korporaci,

slabé PR — styl prezentace organizace 1 styl, jakym média prezentuji organizaci,
nedosahuje uspokojivé urovngé,

nedostatecné finan¢ni prostifedky — se promitnou v marketingové komunikaci,
kterd musi byt tvofena podle rozpoctu a ne podle skutecné potieby, nedostacujici
finan¢ni prostiedky maji samoziejmé vliv na celkové fungovani organizace,
materialni podpora uklidi — oproti jinym zemim napiiklad Slovinsku ¢i Estonsku
je materidlni podpora Uklid na nizké Grovni a miiZze nastat situace, kdy je potteba
vice rukavic a pytlli neZ organizatoii mohou poskytnout,

mistni organizatori uklidi — jsou dobrovolnici, ktefi nemusi mit organiza¢ni

schopnosti, ani se u nich neptedpoklada schopnost umét komunikovat s médii.
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Prilezitosti

socialni sit€é — predstavuji pro neziskovou organizaci jednoduchy, nendkladny
a diky stéle rostouci popularité socialnich siti efektivni komunikac¢ni kanal,
rostouci zajem dobrovolniki — celkovy zdjem o ekologii a zivotni prostiedi
kazdorocné celosvétove roste, coz vytvari rostouci zdjem o akci Uklidme svét,
uklidme Cesko,

rostouci zajem partneri — komeréni i vefejné instituce v soucasnosti pocit’uji
potfebu mit fungujici vztah s neziskovou organizaci kvuli zvySeni své prestize,
rostouci pocet Skol, které se pii vyuce zabyvaji ekologii — moznost zapojit
se a prispét do vyuky praktickymi znalostmi by vyznamné podpofilo celou akci
a znacné rozsifilo povédomi o ni.

vzrustajici obliba rozsirené reality — do uklidové akce zakomponovat prvky

gamifikace spojené s geocachingem ¢i virtudlni realitou.

Hrozby

nebezpe€i urazu dobrovolnika pri tklidu — dobrovolnici pfi uklidu ptichazi
do styku 1 s nebezpe¢nym odpadem, kde hrozi nebezpeci poranéni dobrovolnika,
nepiiznivy vyvoj ekonomiky — mize vést ke snizeni ochoty darcti podporovat tuto
akei,

prichod nové konkurence — v podob¢ spontanné organizovanymi uklidy ptirody
organizované obcemi, zajmovymi sdruZenimi ¢i samotnymi dobrovolniky,
nepriznivy demograficky vyvoj — starnuti obyvatelstva ma vliv na pocet
dobrovolnikt

nedostateéna motivace dobrovolnikii — dobrovolnik na uklidovou akci nemusi

dorazit, ptestoZe se na ni piihlasil.

5.2 LONGPEST

5.2.1 Politické faktory

Lokalni — obecni vyhlasky s mistni plsobnosti tykajici se nakladani s odpady nebo

zakazujici ¢i jinak omezujici nezdkonné naklddani s odpady. Aktudlni politické cile

jednotlivych politickych stran vedoucich jednotlivé kraje s ohledem na vzdalenost voleb.

Narodni — zakony tykajici se nakladani s odpady, ¢ernych skladek a postihl za zakladani

cerné skladky. Efektivnost vySetfovani Cernych sklddek a ndsledné vymahéani pokuty.
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Vv

Podpora védy a vyzkumu v CR miiZe vést k objevu efektivngjsich principti v oblasti

ekologie. Statni podpora recyklace odpadu.

Globalni — vliv postoje politickych mocnosti na otazku ekologie, snizovani sklenikovych

plynii a nakladani s odpady. Mezinarodni smlouvy tykajici se ekologie a jejich dodrzovani.

5.2.2 Ekonomické faktory

Lokalni — styl fizeni a fungovani mistnich sbérnych dvori, spolu s poplatky za vyuziti
sbérného dvora, maji vliv na nakladani s odpadem. VySe poplatkii za odvoz popelnic.
Mistni projevy klimatickych zmén vedoucich ke zvySeni zdjmu o Zivotni prostiedi,

napiiklad mistni zdkazy vyuzivani podzemni vody ¢i pitné vody k napousténi bazénii.

Narodni — nizkd nezaméstnanost v kombinaci s rostoucim vykonem ekonomiky vede
ke zvySeni kupni sily obyvatelstva, coz vede ke zvySeni zivotni Grovné. Se zvySenim
zivotni trovné se poji preference produkti vyssi kvality, u kterych Ize ptedpokladat lepsi
ekologické vlastnosti. Zvysujici se naklady na zdravy zivotni styl spojeny s pohybem
venku, protoze znecisténi nékterych mist dosahuje takové urovné, ze odradi sportovce

a ti rad¢ji zamifi na uzaviend placena sportoviste.

Globalni — hospodarsky stav eurozony a celkova kondice svétové ekonomiky. Celosvétoveé
ekonomické naklady vznikajici kviili projeviim globalniho oteplovani nejcastéji spojované

s vysychanim vodnich tokt.

5.2.3 Socialni faktory

Lokalni — aktivni pisobeni mistnich zdjmovych spolkli. Fungovani a efektivita mistni
samospravy v oblasti ekologie, nakladani s odpady a jejich recyklaci. Lokalita bydlist¢ ma

zasadni vliv na chovani obyvatel, rozdil mezi méstem a chranénou krajinnou oblasti.

Narodni — nizka porodnost ma za nasledek starnuti obyvatelstva, coz bude mit vliv
na pocet dobrovolniki, protoze nejaktivnéjsi skupinou jsou mladi lidé v rozmezi 15 — 28 let.
V poslednich letech roste turoven vzdélani, coz mé pozitivni dopad na chovani
spole€nosti a je mozné fici, Ze vice vzdélani lidé rozumi podstaté ekologie a jejim
dasledktim. Zvyseni zivotni urovné vede k posunu do vyssi socialni skupiny, coz s sebou

pfinasi nové zvyky a chovani — naptiklad potfebu tfidit odpad, chovat se ekologicky atd.

Globalni — spolecensky tlak na rtst spolecenské odpovédnosti nadnarodnich korporaci

v oblasti ekologie. Snizujici se tolerance ke zneciSténi svétovych mofi, firmy zacinaji
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vyuzivat plastovy odpad z mote k recyklaci a jeho naslednému opétovnému vyuziti
a to vSe s cilem snizeni produkce plastovych vyrobkli a podpofeni recyklace. Zména
zivotniho stylu a snaha o udrZovani fungujiciho Zivotniho prostfedi. Vzriistajici pocet
onemocnénych civilizaénimi chorobami mé za nésledek snahu uniknout ze znecisténé¢ho

A

meéstského prostiedi do ptirody, ale najit ¢istou a nedotenou piirodu je stale t€zsi.

5.2.4 Technologické faktory

Lokalni — pouzivané technologie maji z4sadni vliv na chovani mistnich obyvatel. Pokud
obce vyuzivaji moderni tfidici linky na odpad a separovany odpad je dale recyklovan,

je podpora ekologie jednodussi nez v ptipadé, Ze je odpad ulozen na mistni skladku.

Narodni — implementace a vyuzivani modernich technik na mapovani ¢ernych skladek

pomoci mobilnich mapovacich aplikaci.

Globalni — internet, socidlni sit¢, big data, satelitni monitorovani, sdileni a vytvareni
kolektivni inteligence v oblasti ekologie. Podpora a vyvoj ekologickych materiala.

5.2.5 Strategicky profil okoli

Tabulka 5 Strategicky profil okoli (Vlastni zpracovani)

Vliv kli¢ovych faktoru okoli

Vysoce Nega- Neut- ... .| Vysoce

o . L Pozitivni e v

negativni tivni ralni pozitivni
X

Lokalni
Narodni X

Politické
faktory

Globalni X
Lokalni X
Ekonomické . ,
faktory Narodni X
Globalni X
Lokalni X
Socialni . ,
faktory Narodni X
Globalni X
Lokalni X
Technolo- . ,
gické faktory Narodn X
Globalni X
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6 ANALYZA 4P

Analyza marketingového mixu akce Uklidme svét, uklidme Cesko poskytne dilezité
informace ohledn¢ vyvoje jednotlivych proménnych v letech 2014 az 2016,
protoze efektivni marketingovy mix logicky kombinuje vSechny Ctyfi proménné tak,

aby organizace zdkaznikovi poskytla maximalni hodnotu.

6.1 Produkt

Produkt reaguje na potieby zakaznika ¢i spotiebitele a je tedy mozné jej definovat jako
mnozinu prvkd, ktera uspokoji potfebu dané¢ho zdkaznika. Na zaklad¢ poznatki z odborné
literatury je mozné produkt neziskové organizace rozd¢lit na tfi vrstvy — jadro produktu,

vlastni produkt a Sir$i produkt.
Jadro produktu

Hlavni podstata produktu akce Uklid’'me svét, uklid’me Cesko je snaha uspokojit potieby
obyvatelstva po nezneciSténé piirodé, odstranovani cernych skladdek, seberealizace
v kontextu s ekologickym a Setrnym chovanim. Tiskova zprava CSOP (2016) uvadi,
ze dobrovolnické uklidy nejsou jen doménou ochranct ptirody. Heslo letosnich hlasa:
“Uklizime vSichni”. Dobrovolni hasi¢i, rybafi, politici, myslivci, skauti, sportovci,
maminky s détmi, sousedské kolektivy nebo jen lidé s podobnym smysSlenim.
Samoziejmé& je mozné charakterizovat produkt slovnim spojenim uklid okoli, ale touto
definici nelze vystihnout pravou podstatu tohoto produktu. Také nelze fici, ze se jedna
o sluzbu, protoze naprostou vétsinu tklidovée sily tvoii dobrovolnici, kteti vnimaji tuto akci
jako prostiedek k uspokojeni svych potifeb v enviromentalni oblasti. Takto abstraktné

definované jadro produktu se ve sledovanych letech neméni.
Vlastni produkt

Vlastni produkt pfedstavuje ptesna ocekavani spotiebitele, kterd v ptipad¢e akce Uklid'me
svét, uklidme Cesko mohou byt — uklid lokality v blizkosti svého bydlistg, jistota, Ze v lese
pfi projizdce na kole nikdo nenarazi na pohozenou lednici, seberealizace v piipadé
organizovani uklidu, navazani novych kontaktd nebo pomoc s ochranou ptirody. Béhem
sledovanych let miize mit pravdépodobné nejveétsi vliv na ocekavani spotiebitele aktudlni

spoleCenska situace, naptiklad zhorSujici se situace ohledné globélniho oteplovéni.
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Sirsi produkt

Na zakladé znalosti ziskanych z odborné literatury je mozné definovat Sirsi produkt jako
soutéz spojend s uklidovou akci. Dobrovolnicka akce jiz ze své podstaty vyzaduje silnou
motivaci ze strany dobrovolnika a fotograficka soutéz je vhodné zvoleny prvek, ktery
ji dokaze udrzet v dobé konani uklidu. Dnes mé& kazdy u sebe mobilni telefon
a vyfotit si napiiklad kuri6zni nalez a posléze se svou fotografii soutézit o hodnotné ceny
vytvaii ptijemny doplnék. V roce 2015 vznikl vyukovy portdl www.cerne-skladky.cz,
jehoz cilem je poskytnuti vyukového materialu zakim zakladnich a stfednich skol, ktery
ma pomoci osvétlit problematiku ¢ernych skladek a bude je motivovat k mapovani pomoci
aplikace ZmapujTo. Tento portal predstavuje nadstandardni prvek, ktery rozsifuje stavajici
produkt a pfitom se jedna o uspokojeni téméf identické potieby, jako tomu je u jadra
produktu. Pfestoze je tento web cilen na zaky, neni vylouceno, Ze jej navstivi i dospéli.
Pro dobrovolnickou organizaci je dtlezité Gstni podani kladnych referenci mezi spotiebiteli

a Sirokym obecnym publikem a pravé $irsi vrstva produktu by jej méla zajistit.

6.2 Cena

Vzhledem ke skutec¢nosti, ze v roce 2017 probéhne teprve 4. rocnik této akce, jedna
se o pomérn¢ mladou udalost, coZ s sebou v neziskové sfétre nese tskali v podobé¢ nizkych
finan¢nich prostfedki od sponzorii. V roce 2014 a 2015 je moZné za cenu povazZovat
naklady, které musel dobrovolnik vynalozit naptiklad na koupi pytli na odpadky nebo
pofizeni si pracovnich rukavic v ptipad¢€, Ze organizatoti nedokézali uspokojit poptavku
dobrovolnikii po té€chto tklidovych dopliicich. Organizatofi kazdorocn& navysuji pocet
sponzortl a tim sniZzuji naklady, které by musel dobrovolnik vynaloZit, protoZe zasilaji v&tsi
pocet rukavic a pytll a takto se snazi materidln€ zajistit vSechny naplanované uklidy. V roce
2015 wvznikla moznost potadat tzv. firemni Uklid. Firemni uklid je mozZny
zorganizovat za piispévek 5000 K¢, diky kterému organizatoti zajisti materialni podporu pro
firmu a pro dalSich 200 Gc€astnikti. Firma zlepsi prostiedi v okoli firmy, tklid mize pojmout
jako neotfely teambuilding, zaroven prokaze spolecenskou zodpovédnost a obdrzi certifikat

o ucasti na uklidu. (Uklidmecesko.cz)


http://www.cerne-skladky.cz/
http://www.zmapujto.cz/
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6.3 Misto

Akce Uklid'me svét, uklidme Cesko je terénni akce a neni vdzana na stejné misto, zvolené
lokality uklidu se méni. V roce 2014 probéhl uklid na 280 mistech, v roce 2015
se uskutecnilo 1473 uklidii a v poslednim sledovaném obdobi 2016 bylo provedeno 2066
uklid. Samotné marketingové prostiedi jednotlivych uklidii se od sebe mize vyrazné lisit,
protoze firma miize na firemni uklid zajistit obCerstveni, obecni ufad k uklidové udalosti
muze zajistit doprovodny program nebo v piipad¢ Skolniho uklidu je atmosféra uklidu
zcela odlisna. Tuto skute¢nost doklada tiskovd zprava spolku Ekosmak (2016), kterd
poukazuje na nadstandardni podporu vSem ucastnikiim uklidi, kterou vyjadfili straznici
méstské policie v Brng. V utery 22. biezna uskute¢nili v souvislosti s Uklid'me svét, uklid'me
Cesko vlastni “preduklid”, p¥i kterém vysbirali z vefejnych prostranstvi mésta pouzité
injekéni stiikacky.

Vyuziti komerénich prvk marketingu na podporu mista je v ptipadé akce Uklid'me svét,
uklidme Cesko znaén& omezené. Organizatofi akce ale vyuzili piileZitosti a vytvofili
cedulku, kterou je mozné umistit na uklizené misto a ceduli ,,Musime to uklidit®. Cedule
»Musime to uklidit“ ma ptijemné grafické zpracovani vychazejici z cedule, kterou fidici
mohou bé&zné vidét na silnicich pti opravach ¢i rekonstrukcich vozovky. Celkovy kontext
cedule je rychle rozpoznatelny a velmi snadno vyvol4 asociaci s nutnosti néco opravit.
Cilem druhé cedule je upozornit, ze dané misto bylo uklizeno v rdmci akce Uklid'me svét,
uklidme Cesko. Tento prvek se nejen snaZi podpofit marketingovou komunikaci v misté
uklidu, ale také presahuje do dalsi oblasti marketingového mixu a to do propagace, kde tato

cedule plni funkci reklamniho sdéleni, které miiZe upoutat pozornost kolemjdoucich.
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Uklidme svét @sﬁ Uklidme Cesko
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to uklidit spolecné uklidili

Prosime, pomozte nam jej udriet cisté!
- 15)
Uklidme svét w Uklidme Cesko

www.UklidmeCesko.z
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Obrazek 1 Cedule ,,Musime to uklidit” a informacni cedule

(Uklidmecesko.cz)
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S mistem se poji distribu¢ni cesty, ale v souvislosti s Uklidme svét, uklidme Cesko
predstavuje distribuc¢ni cesta pouze proces zaslani ochrannych pomiticek organizatorim
mistnich uklidi. S distribuci souvisi pokryti trhu a to spociva na efektivité celkové
marketingové komunikace akce Uklidme svét, uklidme Cesko. ProtoZe tato akce
neprodukuje zadny hmotny produkt pro t€astniky ani neposkytuje sluzbu, ale predstavuje
pouze prostfedek pro uspokojeni vlastnich potfeb ucastnikd, vyse pokryti trhu a tedy
1 uspéch akce zavisi na vyvolani ¢i povzbuzeni neuspokojenych potieb v oblasti ekologie
u cilové skupiny skrze lokalni marketingovou komunikaci. Motivaci k uspofadani uklidt
podporuji organizatoti akce Uklidme svét, uklidme Cesko poskytnutim rad a navoda,
jak mistni akci zorganizovat a zajemcim také rozeslali pfes 30 000 part pracovnich

rukavic a 50 000 pytld, jak uvadi tiskova zprava CSOP (2016).

Dalsi marketingové prvky, jez lze najit v misté uklidu ¢i jeho blizkém okoli, predstavuji
pozvanky, které je mozné stdhnout z oficidlnich internetovych stranek akce. Tyto
pozvanky nasledné mistni organizatofi rozmisti dle svého uvéazeni ve svém okoli s cilem
ziskat dal$i dobrovolniky. Grafické zpracovani pozvanek je velmi pfijemné a koresponduje
s celkovym grafickym schématem. Organizatofi pfipravili pro mistni organizatory celkem
Ctyfi pozvanky, které je mozné vidét nize. Pozvanky maji velikost A4 a jejich ustfednim
motivem je zvyraznény termin konéani Uklidu. Tento prvek je vzdy doprovazen jasné
viditelnym logem a vyzvou k zapojeni se do uklidu. Veskeré dalsi grafické prvky ustupuji
do pozadi a jemné dotvaii celkové grafické ztvarnéni pozvanky. VSechny pozvanky jsou

graficky podobné a pro cilovou skupinu je snadné je rozpoznat.

80, Zapojte se s nami do uklidu!
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6.4 Propagace

6.4.1 Positioning

Cilem sbéru sekundarnich dat, respektive komentarit pod internetovymi clanky, které
se tykaly akce Uklid’me svét, uklidme Cesko, je vytvofit souhrnny obraz o tom, jak Siroka
vetejnost vnima tuto akci. Prvni skutec¢nost, kterou je nutné brat v uvahu, je ta, ze 1idé, kteti
se zajimaji, zucastnili se C¢i jinak se podili na ekologickych aktivitich, vyjadiuji
své komentare na specializovanych webech ¢i facebookovych strankach a ekologicky
smyslejicich lidi je v diskuzich mensina. V ramci této diplomové prace je analyzovano pies
200 internetovych komentaiti vyjadiujici ndzory na dobrovolnickou akci Uklidme svét,
uklid'me Cesko. Ke sbéru internetovych komentéiti je vyuZito seznamu internetovych ¢lanki
tykajici se dobrovolnické akce Uklidme svét, uklidme Cesko, ktery je uveden

na oficialnich strankach této akce v sekci ,,napsali o nas“. (Uklidmecesko.cz)

Zakladni zjistény rozdil mezi Sirokou vefejnosti a ekologicky smyslejici populaci
je v otdzce motivace a pro¢ se vibec zapojovat do téchto dobrovolnych aktivit.
Z analyzovanych komentait vyplyva, ze lid¢, kterym je ekologie blizkd, viibec nediskutuji
o tom pro¢ a zda by viibec méli podporovat ¢i se ucastnit takové akce, protoze véii,
ze jakakoliv pomoc piirodé se vyplati. Oproti tomu mnoho lidi hleda nejriznéjsi dtvody,
pro¢ tuto akci nepodpofit: ,, Platim dané jak mourovatej, aby se potirebni mohli valet
na davkach a delat bordel??? ... a ja to mam jesté jit uklizet ??? ani nahodou“. Dalsi
diskutujici ptichazi s daleko ostiejSim komentdiem: ,, Akce jak za komancii. (opraven
nevhodny vyraz) na Vas. Tak mé vychovala ODS.* nebo ,,ne jeste jim tam nasypu pytel
bordelu, nato jsou cigani kdyz berou socialni davky a ne malo“ dalSich pon€kud rasisticky
¢i jakkoliv diskrimina¢né orientovanych komentaid v diskuzich neni zrovna malo,
a proto se v diskuzich roji nejrizné;jsi nadpady, jak sehnat pracovni silu na tyto tiklidové akce,
coz dokladaji tyto komentare:

,,Dobrovolné a zadarmo? Idealni prileZitost pro prijemce socialnich davek, zde mohou

‘

projevit svou vdecnost za to, ze je Zivime z nasich dani.

., No jakkoliv takovym akcim fandim tak si vikam, Ze by stacilo dat to befelem téch 600
tisicum lidi, co pobiraji davky v nezaméstnanosti a desitkam tisic lidi, co sedi ve véznicich

‘

se snizenou ostrahou.
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. Nezvladly zajistit urady? Opravdu nezvladly, ostatné jako mnoho jinych véci, které jim
prislusi. K uklidu maji veskeré mozné predpoklady, penézi pocinaje a odsouzenymi
k verejné prospesnym pracem konce. K uklidu cernych skladek je mozno pouZzit take
a zejména vezné, o kterych se neustale tvrdi, Ze pracovat chtéji, ale Ze pro né neni prace.

Skutecné neni? Je! Pradve na téchto neuklizenych cernych skladkach to je videt. *

Jak jiz bylo feCeno, ekologicky smyslejicich lidi je v diskuzich na nespecializovanych
internetovych strankdch mensina, ale pfestoze jsou v menSin€, snazi se o povzbuzeni
a podporovani podobnych akci: ,, Ano urcitée by méli, ale co bych spis zavedl je masivni
propagace napiic CR, aby se konecné lidi u nds v republice naucily chovat jako lidi
a ne prasata! Mluvim ekologii, o vyhazovani odpadkii z aut, aby panacci neméli nahodou
bordel v auté, hazeni odpadkii na zem a podobné. Mdame se co ucit napi. od Svycarii. “ dalsi
konstruktivni komentéai je napiiklad tento ,, Pan Janousek md pravdu. Zdkladem
Jje opravdu osvéta a vychova ke slusnosti. U nas se -bohuzel- casto jednda o jednordzové akce
nadsencii. Ja vilastnim pozemek s chatou u lesa na Blanensku. A¢ do lesa zadné
odpadky nevyhazuji, neda mné to a obcas je vysbiram a odvazim do kontejnerii
na separované odpady. Nejsou daleko. Presto jsem zde v tomto usili po léta stale jediny... .
Prestoze v diskuzich existuji dvé strany, které se neshodou na tom, zda jsou tyto akce
ucelné, prekvapive se relativné shodnou na tom, kde se stala chyba a kde systém piestal
fungovat. ,, Obce, ale také dalsi viastnici pozemku, na poradek davno rezignovaly. Ja jesté
pamatuji v Brné odpadkové koSe. Byly na kazdé ulici docela husté rozmistény. S napisem
"Odpadky patii do kose". Plnily tedy také osvétu. Denné je vysypaval metar, ktery ulici
zametal, tlace pred sebou velkou drevénou karu. Pozdéji mésto prislo na to, Ze je levnéjsi
koSe i metare zrusit, a mésto uklidit nékolikrat do roka zametacimi vozy. Od té doby
Slapeme na kazdém kroku do vykalii, a snad si i myslime, jak Zijeme moderné. *“ diskutujici
neziistavaji pouze u méstského prostiedi, ale obé strany jsou si plné¢ védomy, Ze problém
odpadktl je daleko v piirods: , Nejvétsi nepritel prirody jsou lidé!!! KOUKNETE
NA PRIKOPY KOLEM CEST... plast a humus... ale jinak jsme vsichni spokojeni ** reakce na
tento komentar na sebe nenechaly dlouho ¢ekat: ,, Omlouvat vyhozeni cehokoliv, i obalu od
susenek do krajiny z okna auta a obhajovat to rozptylenim do krajiny znaci dost zavazny

I3

negativni vztah takového cloveka ke svému prostredi.“ nebo ,, Petka vyhozena z auta
je naprosty hnus. Nedokdzu si predstavit takovyho chuddaka, ktery otevie okynko a vyhazuje
odpadky z auta. Ale musi jich byt kolem spousta.” Diskuze velmi casto sklouzne

ke sbérnym dvortim a jejich Gcinnosti: ,,tak budu asi za vyvrhela a ostatni me ukamenuyji,
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ALE - obce si za to muzou sami, po 90roce vznikaly prekotne sberne dvory ... zkuste dneska
privezt par kyblu stavebni sute, pneumatiku .... za vse chteji zaplatit ... a co si sakra
myslite, ze budou lidi delat? No vyvezou to do lesa tak jak to delali celou dobu za komaru!
Mozna by se mel nekdo zamyslet, kolik stoji ulozit tunu stavebni suti ve sbernem dvore
a kolik stoji zlikvidovat tunu sute vyvezenou za mesto ..." 7 komentarii je jasn¢ patrné,
ze hlavni chyba prameni v lidech a je nutné zacit u lidi samotnych a posléze az pftejit
k nefunkcénostem systému. Tento stav doklada nasledujici komentét: ,, Ta jsme zkouseli
asi pred dvema dny ve dvou lidech uklidit trochu parcik u polikliniky, aby nas radnice
pochvalila a béhem asi tak dvou minut nam nékdo ten pytel ukradl. Tak naSe iniciativa

I3

se nevyplatila a skoncila. Cest praci.

7V O

Na zakladé analyzy komentari bylo zjiSténo:

Umisténi dobrovolné akce Uklidme svét, uklidme Cesko v mysli neekologicky
smyslejicich 1idé je takové, Ze poradani takovych akci vidi jako navrat do minulého
rezimu, kdy se povinné konaly tzv. akce Z, pficemz nevidi Zadnou potiebu se na takové akci
podilet, protoze dle jejich ndzoru existuje mnoho skupin, které jen vyuzivaji vyhody socialné
trzni ekonomiky stitu a pravé tyto skupiny by se mély aktivné zapojit do uklida.
Marketingova komunikace cilend na tuto skupinu musi byt piesvédCiva a zaloZena
na hmatatelnych dikazech, které ukazuji vyznamnost této akce, protoze cilem
marketingové komunikace bude zmeéna postoje a chovani. Nebude-li marketingova
komunikace zacilend na zménu chovéani, jeji U€inek bude mizivy, protoZze marketingova

sdé€leni narazi na souc¢asné negativni postoje.

Ekologicky smyslejici lidé maji akci Uklidme svét, uklidme Cesko spojenou
s dobrovolnym tklidem svého okoli, mapovanim cernych skladek a pomoci pfirodé. Akcei
podporuji, ptipadné se ji 1 aktivné ucastni a vnimaji ji jako potiebnou a prospéSnou ¢innost.
Marketingova komunikace s touto skupinou bude zaloZena na podpote a udrZzeni motivace
k ekologickému chovani. Oproti druhé skupiné bude komunikace snazsi, protoze se cilova

skupina se danym tématem jiZ ztotoZiuje.

Obé skupiny se shodnou na tom, Ze je nutné nejdiive zacit u lidi a jejich navykl ohledné
nakladani s odpady, zlepsit funkci sbérnych dvorti a zacit s masivni propagaci ekologie

84

napftic celou spole¢nosti.
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6.4.2 Branding

Hodnota znacky u neziskové organizace bude pfevazné tvorena moralni hodnotou, kterou
predstavuje pifidand hodnota, jiz neziskova organizace piinasi spolecnosti. Budovani
znaCky ma nejen vliv na partnery akce, ale i na samotné dobrovolniky a potencialni
dobrovolniky. Uvidi-li potencidlni dobrovolnik ¢i dérce v seznamu partnerti vyznamné
a dobte znamé firmy ¢i jednotlivee, vytvoti si kladny obraz o celé akci, coz pozitivné ovlivni

vnimani znacky.

V roce 2014 akci podpoiilo 38 spolupracujicich organizaci, 21 medialnich partnert
a celkovy pocet dobrovolnika byl ptiblizn¢ 6000 a 350 tun vysbiraného odpadu. V dalsim
ro¢niku medialni podporu akci vyslovilo 70 partnerii a na socialni siti Facebook
129 partneri. V roce 2015 se uklidu ucastnilo vice jak 31000 dobrovolnikd a bylo
vysbirdano vice jak 1000 tun odpadu. V roce 2016 akci medialné podpoftilo 86 partnerii
a 74 facebookovych partnerti a vysledkem bylo ptes 86 tisic dobrovolniki a 1600 tun

nasbiraného odpadu. (Uklidmecesko.cz)

V letech 2014 a 2015 soub&zné probihaly akce Uklid'me Svét, kterd byla organizovana
Ceskym spolkem ochrancti p¥irody a akce Uklid'me Cesko, jeZ byla v rezii spolku Ekosmak.
V roce 2016 doslo ke spojeni tdchto akci v jednu s nazvem Uklid'me svét, uklidme Cesko.
Pro usp&sné budovani znacky vytvati spojeni CSOP a spolku Ekosmak vyrazny synergicky
efekt, ktery je idealni pro vytvofeni pozitivniho obrazu akce Uklid’'me svét, uklidme Cesko,
protoze akci organizuji dva spolec¢nosti vyznamné a Siroké znamé subjekty. Soucasné logo

nese nazvy obou diive samostatnych akci a logo ma i svou zjednoduSenou formu.
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7 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

7.1 Reklama

Ve sledovanych letech 2014 az 2016 organizatofi akce nevyuzili placené reklamni
kampané, protoze to nedovolovaly finan¢ni prostiedky. Reklama byla tedy realizovana
prostiednictvim partnerskych médii. Mezi partnerska média patii napiiklad Cesk4 televize,
jez vysilala 4 reportaZe o akci na stanici CT1 a na stanici CT2 dala prostor dokumentu
Nede;j se, ktery popisoval prvni tklidovou akci. Vysilaci ¢as akci Uklidme svét, uklidme
Cesko také vénovala stanice Barrandov TV, ktera vysilala 2 reportaze zaméfené piimo

na uklidovou akci. (Uklidmecesko.cz)

Mezi dalsi klasické zastupce reklamnich médii se tadi radio, noviny nebo casopisy.
Organizatofi v minulosti opét vyuzivali svych medidlnich partnerii, kteti za reklamu
nepozadovali odménu. Ve sledovaném obdobi organizatofi vyuzivali reklamu
v partnerskych radiich - Cesky rozhlas Dvojka, Country Radio, Cesky rozhlas Brno, Radio
Patriot, Radio Proglas, Kiss Radio, Hitrddio Magic Brno, Rédio Krokodyl, Radio Beat.
Partnery pro novinovou reklamu tvofrily pfedevsim deniky ze skupiny VLTAVA-LABE-
PRESS, a.s. (Uklidmecesko.cz)

Ve sledovaném obdobi kazdy dal$i ro¢nik prinasel vice reportazi, rozhovori
a nejrizngjsich zminek o akci Uklidme svét, uklidme Cesko. Organizatoti v oficialni
statistice uvadi, Ze za rok 2016 bylo provedeno 35 rozhovorli v radiich, o akci bylo
napsano 480 c¢lankl v tisku a 542 €lankd na internetu. Kvalita a celkové zhodnoceni této

reklamy je provedeno v kapitole Nastroje pro kontrolu médii. (Uklidmecesko.cz)

7.2 Direct marketing

Hlavni vyuziti direct marketingu v piipad€ dobrovolnické akce se nachdzi v oblasti
fundraisingu. Organizatofi si jiz vytvofili databazi byvalych a soucasnych partneri
¢1 sponzort, kterou neustale rozSifuji o nové potencidlni partnery. K osloveni partnera
se vyuziva predem peclivé pfipraveny e-mail, ktery je doplnény elektronickou prezentaci
akce Uklidme svét, uklidme Cesko. Dal§im moznym zpiisobem osloveni je telefonicky
kontakt, ktery je oproti emailu osobnéjsi, organizator miize v realnem case odpovidat na
dotazy, ale vSe postradd vizudlni stranku. Volba formy kontaktu, personifikace emailové

zpravy a dalsi aspekty marketingové komunikace zalezi na povaze kontaktované osoby.
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7.3 Podpora prodeje

Organizatoii zvolili fotografické soutéze jako formu podpory prodeje. V roce 2014, tedy
v prvnim ro¢niku, se soutézilo ve fotografické soutézi ve dvou kategoriich — Kuriozita
a Umélecké dilo. V roce 2015 se jiz soutéz rozrostla o dalsi kategorie a bylo mozné
soutézit v kategorii — Umeélecké fotografie, Vtipna fotografie, Kuriozita a Fotografie
z doprovodného programu. Na zakladé hlasovani kazdé 3 prvni fotografie z kazdé
kategorie ziskaly filtracni konvici na vodu, propagacni tricko a vitéz kategorie dostal rocni
pfedplatné casopisu Nase pifiroda. V roce 2016 byla fotografickd soutéz
ve stejnych kategoriich jako v roce 2015, ale s rozdilem, ze vyherni ceny do soutéze
vénovala spoleCnost Canon. Protoze fotografické soutéZe se staly velmi oblibené,
organizatofi se rozhodli v roce 2016 pro dalsi soutéz. Konkrétné se jednalo o soutéz
pro skoly, kde se soutézilo o nejhez¢i poster. Hlavnim cilem bylo pfiblizit ekologii a akci

Uklid’me svét, uklidme Cesko détem. (Uklidmecesko.cz)

7.4 Public Relations

Public relations tvofi pro neziskové organizace nezastupitelnou slozku komunikaéniho
mixu. Jako hlavni ¢ast PR je nutné vyzdvihnout tiskové zpravy, které organizatofi akce
vydavaji a uvefejiiuji na svych internetovych strankach. Tiskové zpravy vzdy ucelené
shrnuji déni kolem akce Uklidme svét, uklidme Cesko a tvoii vyznamnou zisobarnu
informaci pro nejriznéjSi zainteresované strany dobrovolnikem pocinaje a medialnim
partnerem konce. Tiskové zpravy organizatofi ze svych stranek nestahuji a je mozné tedy
dohledat oficialni informace naptiiklad i za rok 2014. Mezi public relations se fadi
nasledujici oblasti, ale n¢které jiz byly popsany v jinych kapitolach, tak jiz jen ve zkratce

pro celkovou uplnost:

* Community relations — mistni organizatofi musi komunikovat s jednotlivymi
obcemi, protoze po uklidu je nutné zajistit odvoz vysbiraného odpadu, coz spada
do povinnosti obce. V této komunikaci obCas pomahaji i hlavni organizatofi,
protoze s vétSinou obci maji pozitivni vztah na zdklad€ pfedchozi komunikace
ohledné¢ aplikace Zmapujto.

* Employee relations — v roce 2017 bude probihat 5. ro¢nik uklidové akce
a organizatofi jiz od prvniho ro¢niku peclivé vyvaii informacni databdzi mistnich

organizatord, kteti akci poméhaji pofadat v misté svého bydliste.
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* Government relations — navdzani pozitivnich vztahit s vladnimi institucemi
kladn€¢ ovlivituje celkové vnimani akce. V minulém rocniku se organizatorim
podafilo navazat vztahy i se zahranicnimi vladnimi subjekty (ambasadami). Akce
se zucastnil napiiklad americky velvyslanec nebo velvyslanectvi Dénského
kréalovstvi.

* Industry relations — vzhledem k tomu, Ze kazdoro¢ni pocet partnert uklidové akce
roste, roste 1 jejich rozmanitost a diky tomu organizatofi navazuji nové vztahy
napfi¢ vSemi odvétvimi ekonomiky.

» University relations — v ramci této diplomové praci byl jiz n¢kolikrat zminén fakt,
ze v roce 2016 tvorily déti vice nez polovinu vSech dobrovolnikli. Navazovani
a udrzovani pozitivnich vztahti se vzdélavacimi institucemi v CR hraje pro akci
Uklid’me svét, uklid’me Cesko dtleZitou roli.

= Celebrity relations — v souc¢asném svété je vyuziti znadmych tvari v marketingu
naprosto bézna véc a organizatoii se samoziejme snazi jit s dobou a pozvat na uklid
slavné osobnosti. V minulosti se uklidii napiiklad 0c€astnili - Leopold Konig,

Christian Hoppe, Andrew Schapiro, Honza Kovaftik. (Uklidmecesko.cz)

7.4.1 Nastroje pro kontrolu médii

Organizatoti velmi Uspésné slovinské uklidové akce méli propracovany systém kontroly
médii, aby nevznikaly dezinformacni zpravy a €lanky mély poZadovanou urovei. Akce
Uklid'me svét, uklidme Cesko nevyuziva zadné nastroje pro kontrolu médii, a proto byla
v ramci této diplomové prace provedena analyza ¢lankli s ohledem na jejich kvalitu

za ucelem zjiSténi, zda akci adekvatné podporuji a informuji o ni.

Analyza vychazi z mikromodeli reakci spotiebiteld, kdy je nutné upoutat pozornost, predat
sdéleni a vyvolat reakci. Pro neziskovou organizaci je velmi dualezité, aby byla
vnimana pozitivné a vzhledem k nedostate¢nym finanénim prostfedkiim je vnimani akce
velmi ovlivnéno kvalitou psanych ¢lank, jelikoz medialni zminky o akci vytvari nepiimy
komunikac¢ni a propagacni kanal a tudiZ je nezbytné v&dét o stavu a kvalité ¢lanka, které
vytvaii celkové povédomi o akci. PfestoZze se jednd o nepfimy komunikacni kanal,
vyslednou kvalitu ¢lankd 1ze ovlivnit ve prospéch akce Uklid'me svét, uklidme Cesko.

Za sledované obdobi 2014, 2015 a 2016 v médiich bylo vice nez 600 zminek o akci Uklidme

svét, uklidme Cesko. Zpémé bylo dohledano 434 ¢lankd, do analyzy nebyly

zahrnuty duplicitni ¢lanky ani ¢lanky, jejichZ autofi pouze okopirovali tiskovou zpravu akce
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Uklidme svét, uklidme Cesko. Clanky byly nasledné podrobeny analyze,

ktera se zakladala na 4 hlavnich bodech a zabyvala se:

= charakterem ¢lanku — zda se jedna o bézny informativni ¢lanek nebo je naptiklad
urcen odborné vetejnosti,

» rozsahem — idedlni rozsah ¢lanku pro ¢tenare vzhledem k uchovani co nejvétsiho
poctu informaci je 1 az 2 strany, proto byly ¢lanky rozdéleny na:

o kratky ¢lanek — max. 0,5 A4 strany,

o stiedni ¢lanek — predstavuje 1 - 2 A4 strany,

o dlouhy €lanek — obsahuje 2 a vice A4 stran.

* pozornosti — bylo zkoumano, jak velkd pozornost je vénovana tématu Uklid'me
Cesko:

o nizka pozornost — autor akci pouze povrchné zmini,

o stiedni pozornost — jiz jsou zminéna i néktera fakta,

o vysoka pozornost — autor vyuziva oficidlnich udaji o poctu uklidd,
vysbiraném odpadu, v ¢lanku se objevuji zkuSenosti dobrovolnikl
¢i rozhovory s organizatory.

= pravdépodobnosti vyvolani akce — autor ¢lanku vybizi k navstéve internetovych
stranek, je zminéna vyzva k ptipojeni se k uklidu atd.

Prvnim zkoumanym prvkem byl charakter élénkﬁ, kter}’/ v 99% tvoril béiny internetov;’/

vvvvvv

zkoumanym aspektem a vysledky pfinasi nize uvedeny graf.
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Ve vsech sledovanych obdobich lze vidét pfevahu stfedné  Rakovnittise pripoji k ake Uklidme Cesko
Rakovnik - Mésto Rakovnik se zapoji do dobrovolnické akce
LUklidme Cesko", ktera vychdzi 2 mezindrodni osvédéené

dlouhych ¢lankd, které jsou typické pro internetovad meEdia. e i soe i terain dhid se koot v saboty

18. dubna. Cilem je uklidit nejen ferné skladky v Rakowvniku,
ale i Fedit znefisténi na katastralnim tzemi Rakovnik a

Nelze ale opomenout fakt, ze v letech 2014 a 2015 neni  epsi prostrect
velky rozdil v poctu kratkych a stfednich ¢lankt. Kratky
¢lanek, jenz ma rozsah max. 0,5 A4 strany, nedokaze
adekvatné zaujmout, protoze neobsahuje dostatek
informaci. Navic mnoho kratkych c¢lankli z celkového
vybéru vypadaly tzv. jako za trest, ¢imz je mysleno,

ze redaktor pravdépodobné dostal za ukol napsat o akci

Uklid'me svét, uklidme Cesko, ale vénoval tomu minimum

asporu energi
minulem roce 2083

mimecn v Caske

¢asu a vysledek pak vypadal nasledovné viz. obrazek ¢islo

jzk 52 z0gastn 1610 skee 3 daif budou jefts
rmace Andres Strnadova, miuvel rakovnicke

4. Takovy Cclanek nema zadnou vypovidaci hodnotu rporoo=:

vereineny,” dopinils
radnice.

a lze jej shrnout do n¢kolika vét. Pro neziskovou organizaci Obrizek 4 Ukédzka &lanku
je dulezit¢ neustdle apelovat na Sirokou vefejnost, (Denik.cz)

coz ale nelze, pokud média o akci piSi timto stylem.

Tato skutecnost se poji s dal§im zkoumanym aspektem a sice jak velkou pozornost autofi

&lankd skuteéné vénuji tématu Uklid’me svét, uklidme Cesko.

Vsechny ¢lanky (2014 — 64 ¢lankt, 2015 — 155 ¢lankd a 2016 — 215 ¢lankd) zminuji
dobrovolnickou akci Uklid'me svét, uklidme Cesko, ale diametralng se odlisuji tim, co vie
o akci uvadi a do jaké hloubky tuto problematiku rozebiraji. V roce 2016 bylo 79 ¢lanka
napsano stejnym nebo obdobnym stylem, ktery je vyobrazen na obrazku ¢islo 5. Nejlepsi

obraz o akci vytvafely c¢lanky napsané v roce 2015, které obsahovaly vyznamné
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informace o poctu uklidd, vysbiranych odpadcich v tunach, byly ptikladdny ndzory

dobrovolnikil nebo organizatora.

Poslednim zkoumanym aspektem c¢lankt byla snaha vyvolat akci. Vyvolanim akce

je mysleno cokoliv, co vyzve Ctenaie k ziskani dalSich informaci o akci. Mlze se jednat

napiiklad o uvedeni internetového odkazu na oficialni ¢i facebookové stranky, ptima vyzva

k zapojeni do uklidu atd. Obrazek Cislo 6 ukazuje realitu, ve které bylo naptiklad v roce 2016

napsano 174 ¢lank, které neobsahovaly ani odkaz na oficidlni internetové stranky. V roce

2015 je nejvice clankt, v nichz autofi vybizeli k pfipojeni se k akci, k podpoie

¢i alespon k navstiveni internetovych nebo facebookovych stranek.
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Rozdéleni ¢lanka v jednotlivych letech podle toho, zda obsahuji vyzvu k akci

Obrazek 6 Rozdéleni ¢lanki podle pravdépodobnosti vyvolani akce (Vlastni zpracovani)

Na zékladé modelu AIDA vSechny clanky poji
skute¢nost, ze spotiebitel, v ptipadé dobrovolnické akce
potencialni dobrovolnik, by mél projit stadiem upoutani
pozornosti, vzbuzeni zajmu a touhy a to vSe musi byt
zakonceno vyzvou k akci. PrestoZe se jedna o €lanky,
které o akci pisi média, je mozné jejich obsah ovlivnit
a naklonit ve svllj prospéch. Z vychozi analyzy clankl
je jasné, Ze mnoho C¢lankd neobsahuje adekvatni
informace nutné k vyvoldni reakce u potencidlniho
dobrovolnika. VSechny ¢lanky v prub¢hu zkoumanych let
spojuje jedna vyznamna chyba, kterd ovliviluje prave
schopnost motivovat stavajici ¢i nové dobrovolniky. Vice

jak 80% ¢lankt bylo s ilustraénimi obrazky, které nemaji

zadnou vypovidaci schopnost a u mnoha ¢lanki nemayji

Cesi si uz po druhé uklidi sva mésta. Zapoji
se i Karlovarsko

Karlovarsko - Dobrovolnické akce Uklidme Cesko vchézi do
druhého roéniku. Cilem pro rok 2015 je nejen zapojit vice
dobrovolniki a uklidit dal3i Zerné skladky a nepofadek na
lzemi mést a obdi, ale také roziifit povédomi o této akci
mezi firokou vefejnost.

Obrazek 7 Ilustraéni snimek

(Denik.cz)
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zadnou spojitost s tématem (viz. obrazek cislo 7), u ¢lanki nebylo zobrazeno logo akce,

nebyla uvedena aplikace ZmapujTo, chybély statistiky z piedeslych ro¢niki a jiné.

7.5 Osobni prodej

V komer¢nim i neziskovém prostiedi méa osobni prodej vyznamny vliv a je nutné jej stale
rozvijet a zdokonalovat. Marketingové principy osobniho prodeje jsou v piipad¢ akce
Uklidme svét, uklidme Cesko aplikovany prevazné pii navazovani vztahQl v oblasti
fundraisingu. Ten je sdim o sob& velmi specifickou oblasti a pro neziskovou organizaci také
velmi dilezitou, protoze bez financnich prostiedkli nemé akce zadnou budoucnost.
Samoziejmé je mozné potencialni partnery ¢i sponzory kontaktovat naptiklad elektronicky
nebo telefonicky, ale tato forma komunikace nedokdze pfiiblizit danou problematiku
tak, jako osobni setkani. Nespornou vyhodou osobniho setkani je moznost prezentaci akce
Uklidme svét, uklidme Cesko v realném &ase upravovat dle otizek & pozadavkd
potencidlniho sponzora a tim mu zodpovédét vSechny jeho dotazy. Za sledované obdobi
probéhlo mnoho osobnich setkani, ale za nejvyznamnéjs$i je mozné povazovat setkani
s ministrem Zivotniho prostfedi Richardem Brabcem, kterému organizatofi symbolicky
predali rukavice k uklidu, je vhodné poznamenat, Ze u tohoto setkani byla pfitomna

1 média.
7.6 Internetova komunikace

Ve sledovaném obdobi internetové stranky prosly revitalizaci a jejich obsah stale roste.
Na strankach akce lze nalézt zdkladni informace o akci, jeji historii, nejriznéj$i podpiirné
materidly a hlavné informace o tom, jak se do uklidové akce zapojit. Obsah je tvotfen
s dirazem na maximalni vypovidaci hodnotu, protoZe internetové stranky piedstavuji
vizitku celé akce Uklidme svét, uklid’me Cesko. Internetova komunikace neziistava pouze
u internetovych stranek, organizatofi dale vyuzivaji i1 bannerové reklamy, ale pouze

na partnerskych internetovych strankéach, které za tuto sluzbu nezédaji odmeénu.

Nezanedbatelny vliv na internetovou komunikaci ma socialni sitt Facebook,
kde organizatofti zalozili oficidlni stranku akce, kterd ma k datu 1.3.2017 vice nez 13,5 tisic
sledujicich, coz predstavuje skutecnost, ze pokud organizatofi na této strance sdili zpravu,
vyzvu ¢i jakykoliv jiny obsah, uvidi jej minimalné 13,5 tisice lidi. Profil na socialni siti
umoziuje potencidlnim dobrovolnikiim, sponzorim ¢i partnerim piimo nahlédnout

do komunity, ktera se vytvofila okolo uklidové akce Uklid’'me svét, uklidme Cesko.
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8 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE LET’S DO IT

Za ucelem analyzy marketingové komunikace Let’s Do It jsou vybrany dvé evropské
zem¢, konkrétné se jednd o Estonsko a Slovinsko. Analyza je zaloZena na marketingovém
benchmarkingu, jehoz cilem je zjistit nejlepsi marketingové praktiky v odvétvi. Vybér
zemi neni ndhodny, ale obé zemé jsou si podobné v ramci demografickych ukazatela.
Dalsim kritériem pro vybér je dosavadni Gspésnost a obliba uklidovych akci u obyvatel

danych zemi.

8.1 Predstaveni Let’s Do It

Let’s Do It pfedstavuje celosvétové spolecenské hnuti, které ma své koteny v Estonsku, kdy
v roce 2008 vice nez 50 000 lidi spojilo své sily a béhem 5 hodin uklidili svou zem. Diky
tomuto prvotnimu uspéchu se model ,,jedna zem¢ jeden den* zacal rozSifovat mezi dalsi
staty. V soucasnosti se k uklidu nelegélniho odpadu pfipojilo vice nez 16 milionu lidi naptic

113 staty.

Dalsi svétovy Clenup Day pfipada na 15. zafi 2018, ktery probehne ve 150 zemich, vzdy
se stejnym cilem uklidit nelegdlni odpad. Jedna se o nejvétsi svétové hnuti, které
ptedstavuje zelenou vinu, jez startuje v Japonsku a kon¢i na Havaji. Jeden den, jeden cil,
stovky miliond lidi. Hnuti samozifejmé nema za cil jen uklizet, ale snazi se zvySovat
povédomi o problematice spojené s odpady a to vSe s cilem vytvofit Cistou a zdravou

planetu. Hnuti si vytycilo €tyfi velmi podrobné kroky, které sleduje:

= Najit ambicidzni vidce, kteti povedou celostatni uklidové akce ve svych zemich.

* S vyuzitim modernich technologii bude mapovan nelegalni odpad. Tento krok nam
pomuze pochopit rozsah problému pted svétovym tklidovym dnem v roce 2018.

=  Vroce 2018 bude ptipraveno 150 zemi a celkem 5% svétové populace po dobu jedné
masivni tklidové akce Cleanup Day.
a vizionafe z celého svéta a vytvofit plan, jak zastavit problém s odpady jednou

provzdy. (letsdoitworld.org)

8.2 Let’s Do It v Estonsku

Estonské hnuti Teeme dra, coz znamena v estonstiné jdeme na to, vyuziva k marketingové

komunikaci téméf stejnych prostiedki, jaké vyuziva akce Uklid’me svét, uklidme Cesko.
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Teeme dra k propagaci pred uklidem vyuzivad graficky zpracovaného letacku, ktery
si mistni organizatofi stdhnou, doplni potfebné udaje a mohou pak rozmistit v misté
uklidu. Internetova propagace vyuziva banner, facebookového profilu, twitterového uctu
a YouTube uctu. Do posledniho tklidu se zapojilo 44 372 dobrovolnikd, coz tvoii 3,04%

estonské populace. (teemeara.ee)

Hlavnim rozdilem mezi akci Uklidme svét, uklidme Cesko je v sile jejich partnerd,
sponzorti a medialnich partnerti. Mezi hlavni sponzory patii estonské ministerstvo vnitra
nebo naptiklad National Foundation of Civil, jenz akci podpofil ¢astkou 38400 eur. Mezi
partnery patii napiiklad Lipton, Knorr, Unilever Eesti AS, Uber nebo Estonsko Mars,
M&M a dalsi velmi zndma jména najdeme v fadach medidlnich partnerd - National
Geographic Estonsko, TV3 nebo Sky Media. Estonské hnuti ma vyrazné¢ lepsi positioning
a celkovy branding nez akce Uklid'me svét, uklidme Cesko. Diky obrovskému prvotnimu
uspéchu a dalS§im navazujicim velmi GspéSnym ro¢nikliim se estonskému hnuti podatilo
vybudovat znamou akci, kterou nevéahaji podpofit ani vyznamné nadnarodni podniky. S takto
silnymi  partnery organizatofi akce mohou vyuzivat ucinnéjSich prostiedki
ke zvySeni povédomi o akci mezi obCany a podnitit jejich touhu se do akce zapojit.

(teemeara.ee)
Startovaci bali¢ek

Na rozdil od rukavic a pytli na odpadky pfti uklidové akci v Estonsku mistni organizatoii
obdrZi tzv. startovaci balicek, ktery obsahuje rukavice, propagacni CD, papirové talife, malé
obcerstventi, balicek cukrovinek, samolepky a dal$i propagacni materialy, manual pro feSeni

krizovych situaci a v poslednim ro¢nikii pfibyl balicek prvni pomoci. (teemeara.ee)
Zpétna vazba

Organizatofi vyzyvaji mistni organizatory a dobrovolniky ke sdileni svych dojmt a zazitki
z akce, ¢imZ organizatofi po kazdém ro¢nikd dostavaji mnoho dulezitych informaci, které
je mozno nasledné vyuzit ke zvySeni efektivity €i zlepSeni organizace celé akce. Tato
zpétnd vazba je nasledn€ zobrazena na oficidlnich strankdch a navic jsou informace
rozdéleny podle mistnich samospravnych celkll. Diky tomu se mohou na dal$i ro¢nik lépe

pfipravit nejen organizatofi, ale i samotni dobrovolnici. (teemeara.ee)
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8.3 Let’s Do It ve Slovinsku

V roce 2012 slovinskéd neziskova organizace Ecologist Without Borders uspotadala akci
s nazvem Let's Clean Slovenia in One Day! K akci se pfipojilo vice nez
270 000 dobrovolnikti véetné 3 000 clenii ozbrojenych sil, coz predstavuje 13% obyvatel
Slovinska. Akce probihala po celém uzemi Slovinska a bylo vysbirdno pres 20 000 tun
odpadu béhem jednoho dne. Diky obrovskému tuspéchu organizatoti nasledné¢ ziskali

od prezidenta vyznamenani Order of Merit of Slovenia.
Ecologist Without Borders si stanovili nasledujici komunikacni cile:

* Informovani o projektu:

« alespon 90% slovinskych ob¢ant se dozvi o projektu,

* podpofit vSechny cilové skupiny do projektu Uklid'me Slovinsko v jeden den!

= Positioning projektu:

* vnimat projekt jako nejvétsi uklidovou udalosti v historii Slovinska,
do néz se kazdy chce zapojit, dosazeni vétSiho povédomi o problému
nakladani s odpady,

» kladné stanovisko k projektu ze strany vSech cilovych skupin,

» vytvofit zaklad pro budovani dlouhodobych ekologicky orientovanych
projekta,

* vytvofit zédklad pro naplnéni dlouhodobych cilli: ménit navyky obcan
a podporovat udrzitelnou spole¢nost. (Tiskova zprava Ecologist Without

Borders, 2012)

Hlavni klicovou zpravou, kterou méla marketingova komunikace ptedat, byla Let’s clean
Slovenia in one day! Sekundéarni zpravy, které podporovaly primérni sdéleni, byly
podle tiskové zpravy Ecologist Without Borders (2012) naptiklad: ,,ve Slovinsku je vice nez
padesat tisic nezdkonnych skladek, které obsahuji 400 000 tun nelegalniho odpadu (200 kg
na kaZzdého slovinského obcfana)*“ nebo ,ilegalni skladky maji negativni vliv
na zivotni prostedi a kvalitu naseho Zivota (zmény klimatu, pitnou vodu, zivotni prostredi
a zvifata)*. Cilem nebylo jen zorganizovat jednordzovou akci, ale také vytvorit
dlouhodobé¢ pozitivni vnimani ekologickych aktivit. Organizatoti velmi dbali na rozvijeni
dlouhodobych vztahli s partnery a médii. Mnoho dobrovolnikd nevi, jak spravné mluvit
s médii ¢i adekvatné odpovidat na otdzky sponzorli, proto organizatofi sestavili tym

profesionalll, ktefi maji zkuSenosti s médii, aby nevznikaly mylné ¢i jinak dezinformujici
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zpravy. Podle vyjadfeni organizatori slovinské akce v tiskové zprave Ecologist Without
Borders (2012) zaslanim pozadovanych informaci novindiim nenastal konec procesu
komunikace, ale museli sledovat ¢lanky a kontrolovat, zda byly skute¢né¢ zvefejnény
a jakym zplsobem. Bylo dulezité sledovat medialni obsah, protoze organizatorim
umoznil rychle reagovat na mozné nepravdivé, zavadéjici nebo neptiznivé c¢lanky.
Byl naptiklad sestaven manual komunikace s médii nebo nejcastéj$i otazky a dukladné
odpovédi na né€, protoze v celé akci bylo zapojeno témet 700 Zurnalisti a sami organizatofi
napsali ptes 60 ¢lankt a celkove o akci bylo napsano 2610 ¢lanki. V den konani samotné
akce bylo zfizeno tiskové centrum v hlavnim meésté Slovinska a celd marketingova
komunikace se velmi podobala marketingovym komunikacim ptfed volbami. V prib&hu
celého uklidového dne organizatofi monitorovali veSkeré medialni aktivity ohledn¢ akce
vcetné komentaith na Facebooku ¢i Twitteru, aby mohli adekvatné reagovat naptiklad na
vzniklé krizové situace €i potize pii uklidu. Akce Let’s clean Slovenia in one day m¢la
podporu 36 dalSich organizaci a prostfednictvim sponzort se ziskalo na jednodenni akci
priblizn¢ 145 000 Eur. Mésic pred konanim akce se sponzorem mohl stat kdokoli, protoze
byla spusténa moznost zaslat darcovskou SMS zpravu, jejiZz cena byla 1 Euro a operator
ptispél dal§imi 8 Eury. Vyznamnou roli hrali medidlni partnefi a média obecné, protoze,
jak uvadi organizatofi (Tiskova zprava Ecologist Without Borders, 2012), reakce médii byla
vetSinou velmi pozitivni a média se chtéla do celého déni zapojit a v drtivé vétSin€ poskytla

zdarma sviij reklamni prostor pro tcely akce Let’s clean Slovenia in one day.
Ekonomické shrnuti akce Let’s clean Slovenia in one day:

» finan¢ni podpora akce 148 503 €,

» finan¢ni vydaje 87 148 €,

= organiza¢ni naklady 51 609 €,

* materialni podpora (v€etné prostoru v médiich) 948 540 €,

= materidlni naklady (odvoz odpadu, rukavice, ...) 1 705 189 €,

= ekonomickée vy¢isleni prace dobrovolnikli 7 561 220 €,

= celkova ekonomicka hodnota akce 10 470 580 €,

= celkové podpora od sponzori 1 097 043 €. (Tiskova zprava Ecologist Without
Borders, 2012)
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9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE AKCE UKLIDME
SVET, UKLIDME CESKO

Projekt marketingového komunikacniho plénu je zpracovdn na zéklad¢ teoretickych
poznatkli ziskanych z odborné literatury a z poznatkii vychazejicich z analytické Casti

diplomové¢ prace.

9.1 Vychodiska projektu

Vychodiska projektu vytvoieni planu marketingové komunikace dobrovolnické akce
Uklid'me svét, uklidme Cesko predstavuji redlné poznatky ziskané ze situaéni analyzy,
pfi které byla vyuzita analyza SWOT, analyza LONGPEST a dale poznatky ziskané

analyzou dosavadniho komunika¢niho mixu.
Zasadni souvislosti v projektu:

= Popularita akce kazdoro¢né roste a ticastni se vice dobrovolniki, ale velkou ¢ast tvoii
déti a dospivajici mladez.

= Spojeni akci Uklidme svét a Uklidme Cesko a navéazani partnerstvi s CSOP vytvaii
silny synergicky efekt.

* Marketingovd komunikace je znacné ovlivnéna nedostatenymi finan¢nimi
prostiedky, které je mozné uvolnit na propagaci a podporu akce.

= Stavajici marketingovd komunikace nedostatecné reflektuje stavajici stav
spole¢nosti v Ceské republice.

* Mistni marketingovd komunikace je cCasto delegovana na dobrovolniky, ktefi

vétSinou nemaji s marketingem zadné zkuSenosti.

9.2 Cile projektu

Hlavnim cilem tohoto projektu je zpracovat plan marketingové komunikace pro dalsi
ro¢nik. Se zpracovanim komunika¢niho planu se také poji zpracovani jeho nakladové,
casové a rizikové analyzy.

9.2.1 Marketingové cile

Marketingové cile maji nasledujici podobu:

= Zvysit pocet dobrovolnikil nad 100 tis.
= Zvysit objem vysbiraného odpadu na 2 000 tun.
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9.2.2

Ziskat alesponl 25 mést ¢i obci, které pfislibi pravidelné konani jarniho i zimniho
uklidu na tizemi obce s podporou technickych sluzeb dané obce.

Ziskat alesponi 100 zakladnich Skol, které do vyuky ekologie zahrnou problematiku
Cernych skladek a zaroven na své pide budou aktivné propagovat akci Uklid'me svét,

Uklid'me Cesko.

Komunikaéni cile

Komunikacni cile maji nasledujici podobu:

9.2.3

Minimalné 80% populace Ceské republiky alespon jednou uslysi o akci Uklid'me
svét, Uklidme Cesko.

Zvysit povédomi o akci Uklidme svét, uklidme Cesko, aplikaci ZmapujTo
a celkové o problematice ¢ernych skladek.

Vytvofteni silné znacky, kterd zaujme velké sponzory.

Zménit soucasné vnimani akce z pouhé uklidové dobrovolnické akce na akci
podporujici osvétu v problematice ¢ernych skladek a nakladani s odpady.

Vytvoftit dostatek podnétd, které vyvolaji zménu chovani u cilové skupiny.

Zvysit kvalitu ¢lankll v médiich.

Marketingova sdéleni

Kli¢ova sdéleni

Primarni sdéleni méa za cil podnitit obyvatele v uklidu svého okoli a své zemé&. Proto

primarni zprava piedstavuje prosté sdéleni: Uklid’'me Cesko.

Podpiirna sdéleni

Odpadky patti do koSe, pfiroda neni smetisté. Jednoznacna vyzva vSem cilovym skupinam

ke slusnému chovéni a ohleduplnosti k ptirod¢.

Vite, ze ...? Série sd€leni, kterd zobrazuje dobu rozkladu vybranych véci v ptirodé.

Uspéchy minulého roéniku — 2 066 tklidd, 86 210 dobrovolniki, 1 634 tun odpadu.

Jakékoliv uspéchy pozitivné ovliviiuji vnimani celého projektu. Toho si naptiklad byli

védomi organizatofi ve Slovinsku, ktefi nasledn€ po skonceni vycislili ekonomickou

hodnotu celého projektu.
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Ilegélni skladky maji negativni vliv na zivotni prostiedi, protoze mohou znecistit vodni
zdroje, pidu a dale predstavuji obecné nebezpeci zranéni nejen pro lidi, ale i zvirata. Toto

sd€leni je vhodné do osobnich rozhovor(, radio reportazi ¢i televiznich vstupti.
9.3 Cilové skupiny

9.3.1 Dobrovolnici

Jiz zainteresovani dobrovolnici, ktefi se do akce Uklidme svét, uklidme Cesko zapojili
v minulych ro¢nicich. Do této skupiny také patii dobrovolnici podilejici se na jinych
ekologickych aktivitach. Cela tato skupina je charakteristickd tim, Ze subjekty
vi o dulezitosti ekologie a jejim praktickém dopadu na spole¢nost. Jsou nejen dobie

informovani, ale chtéji se 1 aktivné zapojit.

Potencidlni dobrovolnici, kteti se netcastnili zddné podobné akce, ale radi by se zapojili.
Skupina je mén¢ informovana nez jiz zapojeni dobrovolnici, protoze l1ze predpokladat,

ze teprve ziskavaji kladny vztah k ekologii.

9.3.2 Sponzori

Opét je nutné vzit v potaz rozdéleni sponzortli na ty, ktefi jiz akci podpofili a na potencialni
sponzory. U dosavadnich sponzoru Ize predpokladat, ze se akce ucastni bud kvuli
firemnimu ekologickému programu, ¢imz jej chtéji podpofit nebo kvili zvySeni prestize
a nebo z osobniho rozhodnuti majitele podniku. U potencidlnich sponzord je nutné brat
v potaz, Ze je jen na jejich rozhodnuti, zda akci podpoii ¢i ne a mnohdy ani nezélezi
na typu akce. Proto je dulezité pfi marketingové komunikaci se sponzory piedkladat fakta,

ktera dokazuji spolecenskou hodnotu akce a vyhody, které¢ pfinese sponzorstvi.

9.3.3 Potencidlni co-brandingovi partneri

Vyhledéni a zacileni na partnery, ktefi maji stejné cile nebo bojuji se stejnym problémem,
muze vyrazné¢ pomoci obéma subjektim. V ptipad¢ dobrovolnické akce Uklid'me svét,
uklidme Cesko se jedna o organizace, které maji potize s odpadky od svych zakaznikd
napiiklad dopravni podniky integrovanych méstskych doprav, zelezni¢ni nebo
silni¢ni pfepravci. VSichni bojuji s neukdznénosti zakaznikd a odpadky, které po nich
zustavaji. Spoluprace by sice primdrné¢ probihala v oblasti vychovy a prevence
a az posléze v propagaci akce, ale vyhody ziskaji ob& strany. Naptiklad soukromy

dopravce uSetii za naklady na tvorbu a grafické zpracovani marketingové komunikace,
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jelikoz podklady doda akce Uklidme svét, uklidme Cesko (infografiky, letaky) a ta zase

ziska dals$i prostor pro svou propagaci.

9.3.4 Meédia

V soucasnosti jsou lidé zvykli na média, kterd jim bez jakéhokoliv Gsili piedaji informace.
O slovinské uklidové akci se vice jak 70% lidi dozvédé€lo z médii. Pro neziskovou
organizaci je nezbytné mit podporu médii a je dtlezité cilit na vS§echna média, protoze lidé
dnes velmi cCasto méni preference ohledné médii, a proto je vyhodné oslovit

jak klasicka média, tak i napiiklad nezavisla média.

9.3.5 Siroka veiejnost

Do této skupiny spadaji lidé, u nichz lze predpokladat nizké zaujeti pro ekologii spojené
s nizkou informovanosti. V Siroké vefejnosti se skryvaji dosud neobjeveni potencialni
dobrovolnici ¢i sponzofi. Tato skupina sama od sebe nejevi zdjem o ekologii a je tedy
nutné ji predkladat fakta, ktera pomohou ve zméné¢ jejich nazoru. Nejedna se tedy o ptimou

propagaci uklidové akce, ale spiSe o obecnou osvétu v problematice ekologie.

9.4 Rozpocet

V neziskovych organizacich je nejcastéji vyuzivana metoda zistatkového rozpoctu,
coz znamena, ze kazdorocné uvolnéna ¢astka na marketingové aktivity se lisi. Je nutné
vyuzivat nizkondkladové formy marketingové komunikace a mnoho marketingovych
aktivit vytvafet svépomoci. Finanéni prostiedky akce Uklidme svét, uklidme Cesko
zdaleka nedosahuji takové vySe jako naptiklad pti akcich v Estonsku ¢i Slovinsku, kdy
se rozpodet pocita na desitky tisic eur. Celkovy rozpodet akce Uklid’'me svét, uklid’me Cesko
v roce 2015 dosahoval vyse 640000 K¢ a v nasledujicim roce 2016 se rozpocet

pohyboval okolo 680000 K¢.
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10 REALIZACE PROJEKTU

10.1 Reklama

Reklama predstavuje klasicky prvek marketingové komunikace a nesmi chybét
ani u neziskové organizace. Reklamni sdéleni je zpracovano v souladu s modelem AIDA,

aby bylo dosazeno optimalniho vysledku.

10.1.1 Plaksty

Plakatova reklama akce Uklidme svét, uklidme Cesko ma informativni a spiSe vychovny
charakter. Nejednd se tedy o pfimou propagaci akce, ale spiSe o reklamni kampan

zaloZenou s cilem osvéty. Plakaty by mohly mit nésledujici podobu (viz. obrazek ¢islo 8).

Plakat se skladd ze dvou casti, v prvni Casti je vyobrazen na bilém poli piktogram
znazornujici osobu, ktera vyhazuje odpad do popelnice. Dale je zde sdéleni ,,odpadky patii
do koSe* a ,pfiroda neni smetiSté¢”, ve spodni casti se nachdzi logo akce. To vSe
na Cerveném poli. Tato ¢ast ma za kol vystiZznym a jednoduchym sdélenim oslovit

vSechny cilové skupiny a upozornit na soucasny problém.

ODPADKY PATRIi DO KOSE  VITE, ZE NEDOPALEK...

PRIRODA NENi SMETISTE ...SE ROZLOZi ZA 15 LET?

&) )
Uklidme svét Uklid’me Cesko Uklidme svét g@ﬁ Uklidme Cesko

Obrazek 8 Navrh plakatové reklamy (Vlastni zpracovani)
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Druha ¢ast zobrazuje zajimavé informace o dob¢ rozkladu nejriznéjsich predméti. Tato Cast
ma za kol opét oslovit vSechny cilové skupiny a ptfedat jim zajimavé informace spolu

s pfipomenutim akce.

Ob¢ casti lze vyuzivat 1 samostatné napiiklad pro propagaci ve Skolnich zafizenich,
kdy je mozné Cervenou Cast prilepit naptiklad k odpadkovému kosi a modrou ¢ast umistit
na nasténku ¢i do venkovnich Skolnich prostorti. Takové vyuziti mé za cil oslovit skolou
povinné de€ti a pomoci jim utvofit kladny vztah k pfirodé a hlavné vstipit zasady slusného

chovani.

Barevné rozlozeni lze jakkoliv upravovat a kombinovat, je nutné ovSem volit jasné barvy,

které snadno zaujmou pozornost a zanechat barevny kontrast mezi jednotlivymi ¢astmi.

10.1.2 Akéni plan plakatové reklamy

4

CIL:

Zvyseni povédomi o akci, zména chovani obyvatel CR, zvySeni poctu dobrovolnikd,

partnert nebo sponzort.
CINNOSTT:

Tvorba grafickych navrhii (barvené, Cernobilé, variace informaci), vybér optimalniho
grafického zpracovani, umisténi plakatu na oficialni internetové stranky ve formatu pdf., jpg,
png. a informovani partneri o moznosti vyuziti novych propagacnich plakatd

prostiednictvim tiskové zpravy nebo emailu.
CASOVA NAROCNOST:

Celkova ¢asova narocnost je stanovena na 10 dni.
TERMIN REALIZACE:

Realizace probéhne v mésici lednu, protoze plakatovd reklama musi podpofit jarni
1 podzimni klid. Za druhé plakatova reklama bude diky vysoké variabilité¢ informaci

vyuzivana celorocné, proto je nutné zacit s realizaci jiz v lednu.
NAKLADOVOST:

Grafické navrhy a samotné zpracovani je mozné provést svépomoci bez nutnosti
profesiondlniho grafika. Nésledny tisk a distribuce plakath zéalezi na kvalité tisku,

zvoleném papiru, velikosti a tyto ndklady jiZ fidi organizatofi. Primarné se pocitéd s distribuci
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plakatu predevS§im elektronickou formou, pficemz se pocitdA s modelem,
kdy si naptiklad Skola stdhne z internetovych stranek plakaty, sama si je vytiskne
a rozmisti po Skole. K optimalizaci ndkladii u koncovych partnert dale ptispiva fakt,

ze plakaty budou dostupné i v ¢ernobilé varianté a v mnoha velikostech.
ODPOVEDNOST:

Veskeré ¢innosti jsou provadény svépomoci a odpoveédnost za tyto ¢innosti nesou hlavni

organizatofi.

10.1.3 Napojové automaty

Nabidka napoji v automatech stale roste. Mala kéva je podavana do klasického plastového
kelimku a kava velka je podavéana v papirovém kelimku. Pravé papirové kelimky je mozné
potisknout reklamou a spolecnosti provozujici napojové automaty toho velmi casto
vyuzivaji. Do akce Uklid'me svét, uklidme Cesko se zapojila i firma Cafe+Co Delikomat
a tim se otevird moznost pro navazani spoluprace a rozvoje propagace uklidové akce.
Marketingova komunikace skrze tento komunikacni kanal oslovi vSechny cilové skupiny,
ale je nutné brat v potaz, ze vékova skupina pfiblizné do 15 let bude malo zasazitelna,
protoze takto mladi lidé kavu jesté nepiji a automaty vyuzivaji vétSinou k nakupu horké

¢okolady.

10.1.4 AKkéni plan propagace v napojovych automatech

CiL:

Zvyseni povédomi o akci, zvySeni poctu dobrovolnikd, partnerti nebo sponzort.

CINNOSTI:

Osloveni firmy Cafe+Co Delikomat, tvorba grafického navrhu kelimku, ptfedvedeni
grafickych navrhii spolecnosti Cafe+Co Delikomat, implementace vybran¢ho grafického

ztvarnéni na kelimky.
CASOVA NAROCNOST:

Grafické zpracovani opét probéhne v rezii hlavniho organiza¢niho tymu a vzhledem
k jiz vytvofenym grafickym podkladiim tvorba névrhli na kelimky bude trvat 5 dni.
Kontaktovani a néasledna spoluprace s firmou Cafe+Co Delikomat je odhadnuta na 14 dni.

Celkova ¢asova naroc¢nost dosahuje 19 dni.
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TERMIN REALIZACE:

Prvotni kontakt s firmou Cafe+Co Delikomat musi probehnout v mésici tnoru, aby bylo
mozné realizovat potisk kelimkl s dostateCnou ¢asovou rezervou. Predpoklada se vyuziti
spoluprace s firmou Cafe+Co Delikomat v jarnim 1 podzimnim uklidu. V ramci
podzimniho uklidu jiz dojde pouze k tisku kelimku, protoze grafické zpracovani bude
pouzito z jarni Casti.
NAKLADOVOST:

Grafické zpracovani bude vytvoreno svépomoci a kontakt s firmou Cafe+Co Delikomat bude

elektronicky a osobni, coz opét nepiinasi zadné dodatecné naklady.
ODPOVEDNOST:

Odpovédnost za spolupraci s firmou Cafe+Co Delikomat a tvorbu grafiky nese organizacni

tym a odpovédnost za realizaci potisku na kelimky jiZ nese firma Cafe+Co Delikomat.
10.2 Nastroje pro kontrolu médii

10.2.1 Sekce pro média

Internetové stranky akce Uklidme svét, uklidme Cesko obsahuji mnoho informaci,
ty jsou vSak roztfiSténé napfic celym portalem a jejich dohledavani neni zcela
piehledné. Mnoho komercnich organizaci ma na svych webovych strankdch sekci
pro média. Vytvofenim specializované sekce pro média bude docileno vyssi kvality
¢lankd, protoze tato sekce bude obsahovat obrazovy material, loga, statistiky, infografiky,
propagacni materialy a dalSi. VSe se bude nachazet na jedné strance a redaktor, ktery bude
psat o akci Uklid'me svét, uklid'me Cesko bude moci jednoduse a téméf bez namahy vyuzit
oficidlni informace ke tvorbé svého ¢lanku. Diky tomu bude zajisténa vyssi kvalita ¢lanki,
nez je ted, jelikoz c¢lanky budou obsahovat relevantni informace. Sekce bude déle

obsahovat doporuceni toho, co by mél kazdy ¢lanek obsahovat:

* Jogo a oficialni nazev akce,

* vhodny obrazovy materidl doplnény vodotiskem,

* informace o ptedchozim ro¢niku,

= nafocené fotografie opatiit logem akce Uklid'me svét, uklid'me Cesko,

= vyzvu k pfipojeni se k akci nebo alesponi odkaz na oficialni internetové stranky.
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10.2.2 Akéni plan tvorby sekce pro média
CiL:

Zvyseni kvality ¢lankt, zvySeni poctu dobrovolniki, partneri nebo sponzord, zvySeni

povédomi o akci, zvySeni povédomi o problematice ¢ernych skladek.
CINNOSTI:

Vytvoteni navrhu internetové stranky, implikace navrhu do stavajiciho webového rozhrani,

testovani stranky, vytvoreni QR kddu, oficialni spusténi sekce pro média.
CASOVA NAROCNOST:

Vytvoteni ndvrhu, coz zahrnuje grafické zpracovani a logické rozmisténi prvka stranky,
zabere 2 dny. Implikace dan¢ho feSeni do stavajicich internetovych stranek a nasledna
optimalizace a testovani daného feSeni opét zabere 2 dny. Vytvofeni QR kddu a oficidlni
spusténi sekce s piipadnym feSenim technickych ¢i jinych potizi zabere 1 den. Celkova

naroc¢nost navrhu je stanovena na 5 dnd.
TERMIN REALIZACE:

Mg¢sic leden se jevi jako optimalni pro realizaci tohoto navrhu, protoze sekce pro média ma
za kol zvysit kvalitu ¢lankli a tim zvysSit pozitivni vnimani celé akce. Je dilezité zacit
co nejdfive.

NAKLADOVOST:

Vzhledem k tomu, Ze akce Uklidme svét, uklidme Cesko jiz vlastni internetové stanky,
vytvoteni nové sekce s sebou nepiinasi zddné dodate¢né naklady. Jedna se o vloZeni nové
stranky, jejiz kod bude velmi podobny soucasnym sekcim a tvorba nové sekce tedy

predstavuje pouze malé zasahy do kddu stranky a jeji nasledné zaplnéni obsahem.
ODPOVEDNOST:

Odpovédnost za tvorbu navrhu a zpracovani nese organizac¢ni tym. Fungovani sekce
pro média mé na starost webhostingova sluzba, kterd za ni logicky nese odpovédnost.
10.2.3 Manual dobrovolnika pro komunikaci s médii

Mistni organizatofi nejsou marketéii a nelze tedy piedpokladat, ze umi dostatecné jednat
se zastupci médii. Vytvoreni manudlu pro komunikaci s médii je prosp&$né pro propagaci

akce, ale i pro mistniho organizitora, kterého oslovi redaktor. Manudl muze tvofit
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samostatny dokument nebo muze byt zakomponovany do jiz stdvajicich podpirnych
dokumentt. Manual pro komunikaci s médii by mél obsahovat napiiklad tyto nasledujici

zasady:

= zastupctim médii vzdy sdélit oficidlni nazev akce,
= sdélit dilezité informace napiiklad z minulych ro¢nikd,
* pouzivat spisovny jazyk, vyvarovat se vulgarismim,
= vzdy predat zastupci médii vizitku pro média.
Vizitka pro média predstavuje klasicky format vizitky, ktery obsahuje QR kod a také

standardni webovou adresu, kterd redaktora pfesméruje piimo na oficidlni stranky akce

do sekce pro média. Vizitka miize mit nize uvedenou podobu.

- VaZena redaktorko, VaZeny redaktore,

navstivte uklidmecesko.cz/promedia.
E 'E Zde naleznete veikeré dulezité informace
. a podklady pro Vas ¢lanek.
=

Dékujeme!

@6 .
Uklidme svét 8@‘5’3’7 Uklidme Cesko

Obrazek 9 Navrh vizitky pro média

(Vlastni zpracovani)

10.2.4 Ak¢Eni plan pro tvorbu manuélu pro komunikaci s médii

r

CIL:

Zvyseni kvality ¢lankt, zvySeni efektivity komunikace dobrovolnikti s médii, zvyseni
poctu dobrovolnikii, partnerii nebo sponzorti, zvySeni povédomi o akci, zvySeni povédomi

o problematice ¢ernych skladek.
CINNOSTI:

Vytvofeni navrhu manualu pro komunikaci s médii, odsouhlaseni podoby vSemi ¢leny
organiza¢niho tymu, vytvofeni grafického navrhu vizitky pro média, schvaleni podoby
vizitky, umisténi manualu pro komunikaci s médii na internetové stranky akce, vyhledani

a pfedbézné zajisténi tisku vizitek.
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CASOVA NAROCNOST:

Manual pro komunikaci ma podobu textového dokumentu v rozsahu 0,5 az 1 A4
ve formatu .pdf, .doc, .docx. Grafické zpracovani manualu vyuzije stavajici Sablony, ktera
je vyuzita u jinych dokument. Tvorba vizitky je mozna provést svépomoci napiiklad
v programu Microsoft Publisher. Tvorba manudlu a vizitky je odhadnuta na 1 den.
Nasledné schvalovani, zmény v designu, upload na internetové stranky opét zabere 1 den.
Posledni fazi je vyhledani vhodného dodavatele pro tisk vizitek a predbézné dohodnuti tisku,
vzhledem k nutnosti vyhledat firmu, kontaktovat ji a vSe odmluvit, je tato ¢innost casové

odhadnuta na 3 dny. Celkova ¢asova naro¢nost je stanovena na 5 dni.
TERMIN REALIZACE:

Termin realizace je stanoven na mésic unor.

NAKLADOVOST:

Vytvoreni manudlu a vizitky nepfinasi zadné naklady. Tisk vizitek je odhadnut na 1800 K¢
vcetné dopravy. Naklady na tisk jedné vizitky je 0,40 K¢ (Tisknisi.cz), minuly ro¢nik bylo
usporadano 2066 uklidd, na kazdy tklid by mély byt odeslany 2 vizitky.

ODPOVEDNOST:

Za zpracovani manualu a jeho umisténi na internetové stranky ma odpovédnost
organizani tym stejné jako za tvorbu vizitky a zajiSténi tisku. Kvalitu tisku, tisk spravného

mnozstvi a odeslani vizitek ma na starost tiskarna.

10.3 Infografiky

Infografika ptedstavuje snadnou formu ptedani dilezitych informaci zabavnou formou.
V soucasnosti si zpravodajské ¢lanky jiz nevystaci pouze s ilustrativnimi obrazky a grafy.
Je nutné informace pfedat i jinou cestou, protoZze mnoho lidi si ¢lanek nedocte az do konce
nebo jej jen zbé&zn¢ prohlidne. Infografiky do svych clankt zatazuji pravidelné
Hospodatské noviny, informacni portal E15.cz nebo specializovany magazin Ekonom.
Infografika primarné cili na potencialni dobrovolniky a na sponzory, protoze diky jeji
jednoduchosti se cilova skupina okamzité¢ dozvi nejdilezitéjsi informace o akci Uklid'me
svét, uklidme Cesko. Infografika dale tvoii podptrny prvek pro média, ktera jej mohou
zahrnout do svych ¢€lanki ¢i reportazi a tim se zvysi kvalita zpravodajskych ¢lanki a zvysi

se pravdépodobnost zaujeti nového potencidlniho dobrovolnika nebo sponzora. Infografika
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muze byt vyuzita i pfi vyuce ekologie ve snaze predat dualezité informace zdbavnéjsi

formou.

Navrh infografiky pro dobrovolnickou akci Uklidme svét, uklidme Cesko obsahuje

vSechny vyznamné informace z roku 2016, které jsou uvedeny na internetovych strankach

akce, ale velmi mélo se objevuji v ¢lancich. Infografika je rozdélena na 4 sekce:

* uvodni sekce — predstaveni hlavnich fakt a udaji,

= srovnavaci sekce — porovnani uspesnosti akce v Ceské republice s jinou zemi,

* informacni sekce — doplnujici informace o minulém roc¢niku,

= zavérecfna sekce — obsahuje vyzvu.

Infografika predstavuje idealni prostfedek pro rychlé zapamatovéani informaci, protoze

informace jsou barevné zpracovany, vSe dulezit¢ je na jednom mist¢ a v piipade

internetovych médii infografika mtze obsahovat interaktivni prvky nebo animace, coz opét

zvysi zaujeti cilové skupiny.

1)
Uklidme svét Qg Uklidme Cesko
V roce 2016 dobrovolnici uklidili Minuly roZnik bylo uspofadana 2 066 dklidd
1 634 tun odpadu. Objem
vyshiraného odpadu je tak velky,

po celé Ceské republice.

Ze by naplnil 83 Tater Phoenix.

T I G G
P P e e e G O O
P G G e T G o G
P P e e e e O O
P G G e G o R
P g e g g e g G
R g e g G G o G G
P P e G P O T
- e ow

mObce mikoly mFirmy W Zajmove skupiny W Soukromé organizace

V roce 2012 ve Slovinsku prob&hla

akce Let's Clean Slovenia in One Day!

Zucastnilo se ji 270 000 dobrovolnik

Jarniho i podzimniho dklidu se

zigastnilo 86 210 dobrovolnikd,

coz predstavuje 0,9% populace CR.
atoje 13% obyvatel Slovinska.

Poéty Gklidd v krajich
Zinski — 105

Na kaZdého dobrovolnika
v priméru pfipadlo 18,9 kg
vysbiraného odpadu. Roéniku

2016 se ziéastnilo 54 546 déti,

co? tvoHi vice ne? 63% vtech

Stiedotesk) I ———————— 201 dobrovolnikd.
Praha 182

Nevéhejte a pridejte se! Nechcete? Miiete aki podpofit finanéng nebo materiding. Ani to se Vam nelibi?
V tom pfipadé nam nejvic pomiie, kay? budete hazet odpadky tam, kam patfi. Do popelnice!

Obrazek 10 Navrh infografiky (Vlastni

zpracovani)

Jak dlouho se rozkladaji odpadky?

T 1

{ ohryzek jablka/hrugky

' : oo I sz od anin:.
16 dni 4 mésice - 5 maésicu
B krabice od ndpoje

bez hlinikové folie

slupka od pomeranée
N (kefiry, éerstva miéka)

o~
w’ 1rok 7 let
nedopalek g "-ﬁ
clg_arety SRR igelitovy sacek/taska
s filtrem . g 25 Iet
15 Iet (nové ekologické tasky se
samorozkladacim degrada-
-bilnim plastem 1 rok )
g b B
[ oo
50 let ' 70 let 100 let
E

alobal nebo tet-
ra-pak s hliniko-
vou félii

100 let

/250 let

tisice let

(ale moZna nikdy)

=" pravdépodobné

n i kdy (nevé bio struny do 10 let)

. desetitisice

let cemomsniy

Obrazek 11 Infografika (CT.cz)
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10.3.1 AkéEni plan vytvoreni infografiky

CiL:

Zvyseni kvality ¢lankl, zvySeni poctu dobrovolnikd, partneri nebo sponzorl, zvyseni
povédomi o akci, zvySeni povédomi o problematice ¢ernych skladek zabavnou formou.

CINNOSTI:

Vytvoteni grafického navrhu infografiky, schvéleni infografiky v§emi ¢leny organiza¢niho

tymu, umisténi infografiky na internetové stranky a také do sekce pro média.
CASOVA NAROCNOST:

Grafické zpracovani a vybér informaci pozaduje nejvice Casu, pfiblizn¢ 4 dny. Nasledné
schvalovani a Upravy infografiky na zdklad¢é navrhli ostatnich ¢lenti, export do .pdf, .doc,
.docx, .jpg a upload na internetové stranky zabere 1 den. Casova naroénost je zpracovana na

vytvofeni 1 infografiky.

TERMIN REALIZACE:

Termin realizace je stanoven na mésic biezen.
NAKLADOVOST:

Zpracovani infografiky je mozné provést svépomoci, neni tedy nutné vyuZzivat sluzeb

grafika.
ODPOVEDNOST:

Odpovédnost za zpracovani infografiky, spravnost idajii a nahrani na internet nese

organizacni tym.

10.4 Pracovni seSity

Je velmi t€Zké ménit zazité chovani u dospélych lidi, a proto je nutné s osvétou tykajici
se nakladdni s odpady zacit mnohem dfive. Na internetu existuje mnoho omalovanek
a pracovnich seSitli s tématikou ekologie pro Skoldky prvniho stupné a lze nalézt
jednoduché omalovanky pro déti ve Skolkach. Cilem pracovnich seSitd je vytvofit
jednoduchy a uceleny vyukovy material, ktery si Skoly a Skolky budou moci pohodiné
vytisknout na vlastni tiskarné¢ na bézny format A4 a pouzit pfi vyuce. Pracovni seSity
pfimo oslovi nejmladsi cilové skupiny s vizi podpofit a zakotfenit v nich pozitivni

vnimani ekologického chovani. Sekundarné¢ budou pracovnimi seSity osloveni rodice,
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protoze uvidi logo akce Uklidme svét, uklidme Cesko, ¢imz opét vznika vyssi
pravdépodobnost ziskani dalSich dobrovolnikl nebo alespon rozsifeni obecného povédomi

o akci.

10.4.1 Akéni plan vytvoreni pracovniho seSitu

r

CIL:

Podpora slusného chovani, pomoc $kolam pti vyuce ekologie, zména postoji u rodici,
zvyseni po¢tu dobrovolnikt, partnertt nebo sponzord, zvySeni povédomi o akci, zvySeni

poveédomi o problematice ¢ernych skladek.
CINNOSTT:

Rozhodovéani o obsahu pracovniho seSitu, grafické navrhy zpracovani, Gipravy a schvaleni
vysledného grafického zpracovani a sloZeni pracovniho seSitu. Umisténi pracovniho seSitu

ve formatu .pdf, .doc, .docx, .jpg na internetové stranky.
CASOVA NAROCNOST:

Vytvoteni pracovniho seSitu je velmi narocné na grafické zpracovani a logické usporadani
obsahu, pfi¢emz dany obsah musi byt plné ptizplisoben zvolené vékové kategorii. Tvorba
navrhll zabere 5 dni, nasledné grafické zpracovani celkového pracovniho seSitu 10 dni
a upravy na zakladé podnéth od ostatnich ¢lenti tymu a nahrani findlni verze na internet

je odhadovan na 2 dny.
TERMIN REALIZACE:

Termin realizace je stanoven na mésic biezen, protoze se jedna o podpiirné marketingové

aktivity a je nutné dat prednost hlavnim marketingovym aktivitam.
NAKLADOVOST:

Op¢ét se pocita s modelem, kdy si naptiklad zakladni Skola z internetovych stranek akce
stahne pracovni seSit v barevné ¢i Cernobilé variant€ a vytiskne jej nebo z néj svym zakim
vytiskne napiiklad jen nékteré strany. Vyhleddvani a tvoteni her, kiizovek a dalSich aktivit
v pracovnim seSitu lze vytvofit svépomoci a to v€etné grafického zpracovani.

ODPOVEDNOST:

Odpovédnost za finalni zpracovani a odpovidajici kvalitu nese organiza¢ni tym.
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10.5 Internetova sekce zpétné vazby

Na oficialnich internetovych strankach akce bude vytvoiena sekce zpétné vazby,
coz znamena, ze jakykoliv ucastnik, napiiklad dobrovolnik, mistni organizator nebo
redaktor, mohou sdilet své poznatky z akce, zkuSenosti a navrhy pro zlepSeni akce. Timto
dojde k ziskani diilezitych informaci pfimo od ucastniki, které pomohou organizatorim
v ptipravé dalSich roc¢nikii. Sekce zpétné vazby na internetovych strankach bude rozd€lena
dle jednotlivych krajii, aby bylo mozné snadno dohledat informace tykajici se specifik uklida
v jednotlivych oblastech. Jak jiz bylo feceno, cilem je vytvofit databazi informaci, ktera
pomuze nejen hlavnim organizatoriim, ale i mistnim organizatorim pfi planovani uklidu,
protoze se mohou dozvédet, Ze se napiiklad v dané lokalité nachazi nebezpecny terén nebo
kterym mistim se pii Uklidu vyhnout z divodu vlastniho bezpeci, napiiklad mista, kterd
obyvaji  narkomani atd. Zpétnd vazba predstavuje navazani  oboustranné
komunikace a vytvofeni pozitivniho vztahu mezi hlavnimi organizatory a dobrovolniky

¢i Sirokou vetejnosti.
10.5.1 Akéni plan tvorby internetové sekce zpétné vazby
CiL:

Navazani oboustranné komunikace mezi organizatory a dobrovolniky, vytvofeni vefejné
pfistupné databdze relevantnich informaci vyuZitelnych pfi organizovani dalSich ro¢nikd,

vytvofeni dal§iho informa¢niho zdroje pro mistni organizatory a dobrovolniky.
CINNOSTI:

Navrh nové internetové sekce pro zpétné vazby, schvaleni navrhu ostatnimi cleny
organiza¢niho tymu, implikace navrhu do stdvajictho webového rozhrani, testovani

stranky, oficidlni spusténi sekce zpétné vazby.
CASOVA NAROCNOST:

Vytvoteni navrhu, coz zahrnuje grafické zpracovani a logické rozmisténi prvkl stranky
zabere 2 dny. Implikace daného feSeni do stdvajicich internetovych stranek, nasledna
optimalizace, testovani daného feSeni a oficialni spusténi sekce s piipadnym feSenim

r~r

technickych ¢i jinych potizi zabere 2 dny. Celkova naro¢nost nadvrhu je stanovena na 4 dny.
TERMIN REALIZACE:

Termin realizace je stanoven na mésic leden.
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NAKLADOVOST:

Vzhledem k tomu, 7e akce Uklidme svét, uklidme Cesko jiz vlastni internetové stanky,
vytvoreni nové sekce sebou neptinasi zadné dodatecné naklady. Jedna se o vlozeni nové
stranky, jejiz kod bude podobny soucCasnym sekcim a novou sekci lze vytvorit
svépomoci, protoze se jedna v podstat¢ o moznost vlozeni komentife a moznost,

aby organizatofi mohli na komentat odpovédét.
ODPOVEDNOST:

Odpovédnost za tvorbu ndvrhu a zpracovani nese organizacni tym. Fungovani sekce

ma na starost webhostingova sluzba, ktera logicky nese za ni odpovédnost.
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11 CASOVA ANALYZA

Celkova Casova naro¢nost projektu je stanovena na 3 mésice. Pribéh projektu je planovan
s ohledem na skuteCnost, Ze hlavni organizani tym tvoii lidé zaméstnani na hlavni
pracovni uvazek a akci Uklidme svét, uklidme Cesko vénuji sviij volny &as, proto
je mnoho aktivit planovano s dostate¢nou ¢asovou rezervou. Déle byla vyvijena snaha
minimalizovat piekryvani aktivit a v neposledni fadé byl Casovy plan sestaven pouze
na pracovni dny. Vikendy tedy tvoii v projektu nezaznamenanou ¢asovou rezervu, kterou
je mozné vyuzit v kritickém ptipad¢. Tabulka ¢islo 6 znazoriiuje jednotlivé aktivity, jejich

¢asovou naro¢nost a termin realizace.

Tabulka 6 Casova analyza (Vlastni zpracovani)

Casova naroénost

Aktivita Termin realizace
(dny)

Plakatova reklama 10 2.1.2018 — 15.1.2018
Sekce pro média 5 17.1.2018 — 23.1.2018
Sekce zpétné vazby 4 25.1.2018 - 30.1.2018
Napojové automaty 19 1.2.2018 —27.2.2018
Manual pro komunikaci s mé-

5 12.2.2018 — 16.2.2018
dii
Infografika 5 1.3.2018 - 7.3.2018
Pracovni sesit 17 8.3.2018 — 30.3.2018

Obrazek ¢islo 12 zobrazuje posloupné realizovani jednotlivych aktivit. Plakatova reklama
je prvni realizovanad reklama, protoze bude vyuZivdna celorocné. Vytvoreni sekce
pro média a sekce pro zpétnou vazbu piedstavuje podobné aktivity a proto budou
realizovany bezprostfedné po sob&. Napojové automaty piedstavuji del$i Casovy tusek
z divodu komunikace se spolecnosti, ktera vlastni napojové automaty a v pribchu této
komunikace jiz zacne tvorba manudlu komunikace s médii pro dobrovolniky, protoze
jak reklama na kelimcich, tak manual musi byt hotovy pfed jarnim uklidem. Vytvoteni
infografiky a pracovniho seSitu je predevSim grafickd zalezitost a proto také budou tyto

¢innosti realizovany po sob¢ a v posledni ¢asti projektu.
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. . , Manual i
Sek Zpétn N. jov P
ekce pro pétna apojové komunikace| Infografika racovni

s medii

. , Plakatova
Mésic | Tyden reklama media vazba automaty sesit

Leden

Unor

10

Brezen | 11

12

13

Obrazek 12 Grafické zndzornéni projektu (Vlastni zpracovani)

11.1 Sitova analyza

Cilem sitové analyzy je stanovit dobu trvani projektu na zdkladé¢ odhaleni tzv. kritické
cesty. Kriticka cesta predstavuje nejdelsi mozZnou dobu trvani projektu. Je zobrazena
pomoci sitového grafu, kdy projekt mé minimaln€ jednu kritickou cestu. Pro kritickou cestu
projektu je charakteristické, ze CcCinnosti, které na ni lezi, nemaji Casovou rezervu
a jejich zpozdéni vyvold zpozdéni celého projektu. Pro provedeni sitové analyzy
navrhovaného projektu bylo stanoveno 16 aktivit, které pokryvaji cely projekt a tyto
aktivity byly oznaceny pismeny A az P. Kazdé aktivité¢ byla pfifazena jeji doba trvani.
K vypoctu a stanoveni kritické cesty byl vyuzit specializovany matematicky portal
AtoZmath.com. Nize uvedend tabulka ¢islo 7 zobrazuje jednotlivé aktivity, jejich ¢asovou

narocnost a predchazejici aktivity.
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Tabulka 7 Sitové analyza (Vlastni zpracovani)

Plakatova reklama - grafické zpracovani

B Plakatova reklama - umisténi na internetové stranky 1 A
C Sekce pro média - grafické zpracovani 3 B
D Sekce pro média - uvedeni do provozu 2 C
12 Sekce zpétné vazby - grafické zpracovani 2 D
F Sekce zpétné vazby - uvedeni do provozu 2 E
G Napojové automaty - grafické zpracovani 5 F
H Népojové automaty - osloveni firmy Cafe+Co Delikomat 14 G
I Manudl pro kom. s médii - tvorba textu, grafické zpracovani 1 G
J Manual pro kom. s médii - umisténi na internetové stranky 1 I
K Manual pro komunikaci s médii - zpracovani a tisk vizitky 3 J
L Infografika - grafické zpracovani 3 G K, H
M Infografika - umisténi na internetové stranky 1 L
N Pracovni sesit - grafické zpracovani 15 M
O Pracovni seSit - umisténi na internetové stranky 1 N
P Pracovni sesit - informovani partner 1 0O

Kriticka cesta navrhovaného projektu ma nasledujici podobu:

A B C- D E—-F->-G->- H---L-> M-—->N->0->P

Celkova doba trvani kritické cesty je vypoctem stanovena na 59 dni.

Veskeré pomocné vypocty jsou uvedeny v prfiloze diplomové prace spolu se sitovym
diagramem, na némz Ize vidét zjisténou kritickou cestu, ktera je charakterizovana nulovou
¢asovou rezervou, jak jiz bylo fe€eno a tuto nulovou rezervu zobrazuji hodnoty E-values
a L-values uvedené v sitovém grafu. V pfiloze diplomové prace jsou dale uvedené Casové

rezervy pro aktivity, jenZ se nenachazi na kritické cesté.
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12 NAKLADOVA ANALYZA

Celkové naklady projektu tvofi pouze tisk vizitek pro média, které budou rozeslany spolu
s rukavicemi a pytli na odpad dobrovolnikiim na jednotlivé uklidy. Tvorba grafického
zpracovani jednotlivych aktivit — infografika, plakaty, vizitky nebo pracovni seSit
lze vytvorit svépomoci v bézné dostupnych pocitaovych programech a k jejich realizaci
neni nutné¢ vyuzivat grafika. Tvorba grafiky svépomoci se promitne do vysSsi Casové
naroc¢nosti, ale dojde k uspore nékladi. Naklady na tvorbu novych sekci na internetovych
strankach akce taktéz nevyvaii zaddné dodatecné naklady, protoze bude vyuzito
stavajici grafické podoby a bude pouze ptidana dal§i cast webovych stranek. VSechny
navrhované aktivity byly od pocatku vytvafeny tak, aby je bylo mozné provést vlastnimi

silami s minimalnimi naklady.

Tabulka 8 Nékladova analyza (Vlastni zpracovani)

Plakatova reklama:

grafické zpracovani, umisténi na internetové stranky,

informovani partnerd.

Sekce pro média:

grafické zpracovéni, uvedeni do provozu.

Sekce zpétné vazby:

grafické zpracovéni, uvedeni do provozu.

Napojové automaty:

grafické zpracovani, osloveni firmy Cafe+Co

Delikomat.

Manuél pro komunikaci s médii: - L
Tisk vizitek 1800 K¢ vcetné

tvorba textu, grafické zpracovani, umisténi na

: L DPH a dopravy.

internetové stranky, zpracovani a tisk vizitky.

Infografika:

grafické zpracovani, umisténi na internetové stranky.

Pracovni seSit:

grafické zpracovani, umisténi na internetové stranky,

informovani partnerd.
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13 RIZIKOVA ANALYZA

Kazda ¢innost bez rozdilu jestli v komer¢ni ¢i neziskové sféfe sebou nese rizika. Prestoze
navrhovany projekt ma pouze 3 mésicni realizaéni dobu a je mozné jej tedy oznacCit

za kratkodoby projekt, ovliviiuji ho nejrtiznéjsi rizika, ktera jsou uvedena v tabulce ¢islo 9.

Vysle-
dek
0,35

9

Tabulka 9 Rizikové analyza (Vlastni zpracovani)
Sy Gl Pravdepqdobnost
vzniku
Druhy rizika Nizky |Stredni| 'Y, | Nizka |Stredni| Y-
01 | 04 | K | o3 | o5 | Soka
) 9 0,7 9 ) 0’7
X X

Nezajem partnert a vefejnosti

Nezéajem dobrovolniki X X 0,35
Nedostatek financi X X 0,2
Neprizniva spole¢enska nebo po- X X 021

liticka situace

Nizka Géinnost marketingové

komunikace X X 0,2
Nezajem médii o akci X X 0,12
Casové zpozdéni projektu X X 0,05
Nedokonceni projektu X X 0,21

Vysledné hodnoty rizika se mohou pohybovat v rozmezi 0,00 — 0,16 a to ptedstavuje nizky
stupen rizika, rozmezi 0,17 az 0,32 piedstavuje stfedni riziko a posledni rozmezi

0,33 — 0,49 predstavuje vysoky stupen rizika.
Vysoky stupeii rizika

Nezdjem partnerti a veiejnosti — dobrovolnicka akce Uklidme svét, uklidme Cesko
je realizovéana za ucelem uspokojeni potieb vetejnosti a bez podpory vefejnosti a partnera

nema smysl akci poradat. Eliminace rizika:
= zvySeni povédomi o akci,
= zvySeni propagace prostfednictvim internetu a socidlnich siti,

» zobrazeni realnych faktt a vyhod ekologického chovani.
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Nezajem dobrovolnikt — dobrovolnici ptedstavuji hnaci silu celé organizace, protoze jsou
to praveé oni, ktefi se vrhaji vstfic neporfadku v ptirodé¢ a uklizi ¢erné skladky. Pocet
dobrovolnikii zatim kazdoro¢né roste, ale pokud by zajem zacal opadat ¢i zcela upadnul,

op¢t nema smysl akci poradat. Eliminace rizika:

* neustald podpora motivace dobrovolnikd,
» zvySovani urovné¢ organizace uklidd,

= zvySovani image akce Uklid’me svét, uklidme Cesko.
Stredni stupen rizika

Neprizniva spolecenska nebo politicka situace — v tomto riziku jsou zahrnuty naptiklad
zaplavy, celostatni demonstrace, teroristické utoky atd. Jednd se o skutecnosti, které
odsunou ucast na uklidové akci na Uplné posledni misto. Tyto skutecnosti maji velmi
vysoky vliv na akci, ale maji malou pravdépodobnost vzniku. Tato rizika jsou ndhodna

a nelze je ptimo eliminovat.

Nedokon¢eni projektu — celkové nedokonceni projektu s sebou nese riziko nedostatecné
marketingové komunikace, coz miize vést k nizkému poctu dobrovolnikl, partnerii
a sponzorii. Soucasny stav marketingové komunikace dokéze uspéSné prildkat
dobrovolniky, ale ma jisté trhliny, které je nutné upravit, aby bylo dosazeno maximalniho
efektu. Proto je riziko nedokonceni projektu zatazeno mezi stfednimi riziky a ne mezi

vysokymi riziky. Eliminace rizika:

= dostateCna Casova rezerva,

* podpora motivace hlavnich organizatora.

Nedostatek financi — finance predstavuji zakladni kdmen vSech vyznamnych aktivit,
nedostatek financi miiZe ohrozit nejen marketingovou komunikaci, ale 1 napfiklad
rozesilani balickll s rukavicemi atd. Nedostatek financi je zafazen mezi stfedni rizika,
protoze organizatofi dokdzali UspéSné zorganizovat prvni 1 druhy ro€nik,
kde byl nedostatek financi ziejmy, a proto nizké financni prostiedky nepiedstavuji

bezprostfedni vysoké riziko. Eliminace rizika:
» zvySovani hodnoty akce Uklid'me svét, uklidme Cesko,
= zvySeni poCtu sponzoril a darci,

= zvySovani popularity a obecného povédomi o akci.
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Nizka ucinnost marketingové komunikace — hlavnim cilem marketingové komunikace
je oslovit danou cilovou skupinu a vyvolat u ni adekvéatni reakci. Pokud je marketingova
komunikace neucinna, dochazi pouze k bezucelnému cCerpani financnich prostiedkl

organizace. Eliminace rizik:

= presné definovani cilové skupiny a jejiho chovéani,
= zpétné meéfeni UCinnosti napiiklad formou dotaznikli nebo prostiednictvim

specializované vyzkumné agentury.
Nizky stupern rizika

Casové zpoZdéni projektu — toto riziko je zafazeno do skupiny nizkych rizik, protoze
samotny ¢asovy plan je sestaven se znacnou ¢asovou rezervou, protoze je sestaven pouze na
pracovni dny uvedenych mésici. CoZz znamend, Ze krom¢ casové rezervy
v samostatnych aktivitdich, zde existuje dalSi minimaln€ 25 denni rezerva v podobé

nepracovnich dni.

Nezdajem médii o akci — skuteCnost, ze by média neméla zdjem informovat o udalosti
je velmi nepravdépodobnd, a proto je pravdépodobnost vzniku tohoto rizika stanovena
na 0,1. Pfestoze je moznost vzniku nezdjmu médii nizka, je nutné takové riziko brat v potaz,

protoZe disledky by byly nezanedbatelné. Eliminace rizika:

= rozvijeni vlastnich komunikac¢nich kanalti — Facebook, Twitter, YouTube, ...,

" navazovani a rozvijeni pozitivnich vztahti s médii.
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14 VYHODNOCENI

Kazdy projekt musi byt sledovan a nasledné vyhodnocen a opét je jedno, jestli se jedna
o neziskovou organizaci ¢i nadnarodni komercni firmu. Projekt 1ze rozd¢€lit na dvé casti,
pfiemz prvni C¢ast se zabyvd problematikou pro optimalizaci ndstroji
pro kontrolu médii a druhd ¢ast se zabyva podporou motivace a zménou chovani cilové
skupiny. Jelikoz akce Uklidme svét, uklidme Cesko poiada jarni a podzimni uklid,
je vhodné provést kontrolu marketingové komunikace jiz po jarnim uklidu, aby bylo
mozné doladit pfipadné nedostatky a komplexni vyhodnoceni marketingové komunikace

provést az po podzimnim tklidu. P¥i vyhodnocovani musi byt sledovano:

» jakym zplisobem se dobrovolnici, partnefi, sponzofi dozvédéli o akci, aby bylo
mozné vyhodnotit nejefektivnéjsi komunikaéni kanaly,

» zda dochazi ke zménam v chovani a vniméani ekologie u Siroké vetejnosti z divodu
nasledné optimalizace marketingové komunikace v ramci osvéty o nakladani
s odpady a cernymi skladkami,

= zda dochazi k riistu hodnoty znacky akce Uklid’'me svét, uklid'me Cesko za tiéelem
zjisténi, zda soucasnd propagace akce zvySuje zdjem sponzoru a partneri podilet
se na akci,

» zda nastala zména kvality ¢lankid v médiich, vyuZiti infografik, ...,

* jakym zpisobem reagovaly Skoly, ucitelé, rodiCe a déti na pracovni seSity
nebo plakity s tématikou odpadii rozmisténymi po Skole, aby bylo mozné

optimalizovat marketingovou kampan zacilenou na osvétu u déti a mladeze.

Na zéklad¢ celkového vyhodnoceni uspéSnosti marketingové komunikace v roce 2018
bude mozné na zaklad€ ziskanych informaci déale optimalizovat marketingové aktivity

pro nésledujici roéniky akce Uklid’me svét, uklidme Cesko.
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ZAVER

Ekologie a nejrizngj§i ekologické aktivity maji stile mezi ob&any Ceské republiky
znacnou pachut’ a vytvari silnou nevoli se na podobnych aktivitich podilet. Je nutné
ale fici, ze se situace pomalu, ale jisté obraci k lepSimu a to i presto, ze mezi nami stale
existuje mnoho lidi, kterym déla velké potize odhodit odpadky do kose ¢i popelnice.
Postupem casu vSak také tito lidé zjisti, Ze udrzitelnost zdravého zivotniho prostiedi

je bezpodminecné nutna.

Diive se velmi Casto mluvilo o zneciStovani zivotniho prostiedi, ale nikdo tyto zpravy
nebral moc vazné, protoze az do poslednich let se vyrazné projevy globélniho oteplovani
v CR neprojevovaly. V roce 2016 nastala oviem zména a také v Ceské republice, ktera
je v mirném pasu a nachazi se ve stfedni Evropé, v nckterych letnich mésicich jistym
obcim zcela vyschly studny a vodu bylo nutné¢ dovéazet. Od této doby se snazi politici
predhanét v nejriznéjsich vodohospodarskych upravach ploch a stejny proces bude dle mého
nazoru ocekdvat naklddani s odpady, boj proti cernym sklddkdm a odhazovani
odpadklt mimo popelnice. Dovoluji si ovS§em tvrdit, Ze boj s nevychovanymi ob¢any bude
daleko tézsi, nez boj se suchem, a proto je dulezité podporovat akce typu Uklidme svét,
uklidme Cesko, jenZ se snazi vyvijet iniciativu v této problematice. Odhazovani odpadki

v piirod¢ a ¢erné skladky nemusi ptsobit zavaznym dojmem, ale opak je pravdou.

V ramci této diplomové prace byl zpracovan projekt, jehoz cilem bylo zvysit povédomi
o akci Uklidme svét, uklidme Cesko a zaroven nendsilnou formou zadit s propagaci
problematiky, nad niz vétSina lidi zavird oc¢i. Odhazovani odpadkt a zaklddani ¢ernych
skladek vychdzi pouze a jen z lidi a jejich pfevychova k jinému, je mozné fici
ekologickému, ale spiSe se hodi slovo slusnému chovani, pfedstavuje trnitou a velmi
zdlouhavou cestu. To je také divod, pro¢ se n¢ktera doporuceni v navrhovaném projektu cili
pfimo na déti a nejmladsi generace, protoze pokud jim nebude vStipeno ekologické chovani,
opét by se zde hodilo spiSe slusné chovani, problematika odpadii a cernych

skladek nikdy nezmizi.
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PRILOHA P I: INFOGRAFIKA

%0 )
Uklidme svét ?‘3 Uklidme Cesko

V roce 2016 dobrovolnici uklidili Minuly roénik bylo uspofadano 2 066 uklidi

1 634 tun odpadu. Objem po celé Ceské republice.
vysbiraneho odpadu je tak velky,

7e by naplnil 83 Tater Phoenix.

P g g g g g g g e
P G e P e e
P g g g o g g g e
P G G G G G e
P G e e e
P G G G G e
T P e
P g g g g g g o e

L o P EObce mBoly mFirmy WZSjmove skuping I Soukrome organizace

V roce 2012 ve Slovinsku probéhla
akce Let's Clean Slovenia in One Day!

Zuéastnilo se ji 270 000 dobrovolniki

Jarniho i podzimniho uklidu se
zicastnilo 86 210 dobrovolnik,

co? predstavuje 0,9% populace €R.
g == Rop atoje 13% obyvatel Slovinska.

Poéty uklida v krajich

Tlinzkc) & MNa kafdého dobrovolnika
Jihomarmky | 217

Moravskoslezsicy ' 182 v priméru pfipadio 18,9 k
2 - P pfip »7 KE
Pardubicky | 66 vysbiraného odpadu. Roéniku
Krdlovehradeciy | 63
Liberecky | 75 2016 se zaéastnilo 54 546 déti,
Ustecky | i 138
st T— co? tvofi vice nez 3% viech

- - ] m . a
Stredofesky 11 dobrovolniku.
Praha 182

Mewahejte a pridejte se! Mechcete? Muzete akc podporit financne nebo materidlng. Ani to se Vam nelibi?
W tom pripadé nam nejvic pomize, kdy? budsete hizet odpadiy tam, kam patfi. Do popelnice!



PRILOHA P2: VYPOCTY A GRAF SITOVE ANALYZY

Forward Pass Method

E1=0

E2=E1+t1,2 [t],2=A=9]=0+9=9
E3=E2+12,3 [2,3=B=1]=9+1=10
E4=E3+3,4 [3,4=C=3]=10+3=13
E5=E4+t4,5 [t4,5=D=2]=13+2=15
E6=E5+5,6 [t5,6=E=2]=15+2=17
E7=E6+6,7 [t6,7=F=2]=17+2=19
E8=E7+7,8 [t7,8=G=5]=19+5=24

E9=Max {Ei+ti,9} [i=8,12]

=Max {E8+t8,9;E12+t12,9 }

=Max {24+14;29+0}

=Max {38;29}

=38

E10=E8+t8,10 [t8,10=I=1]=24+1=25
E11=E10+t10,11 [t10,11=]J=1]=25+1=26

E12=Max {Ei+ti,12} [i=8,11]

=Max {E8+t8,12;E1 1+t1 1,12}

=Max {24+0;26+3}

=Max {24;29}

=29E13=E9+19,13 [t9,13=L=3]=38+3=41
E14=E13+t13,14 [t13,14=M=1]=41+1=42
E15=E14+t14,15 [t14,15=N=15]=42+15=57
E16=E15+t15,16 [t15,16=0=1]=57+1=58
E17=E16+t16,17 [t16,17=P=1]=58+1=59



Backward Pass Method

L17=E17=59

L16=L17-t16,17 [t16,17=P=1]=59-1=58
L15=L16-t15,16 [t15,16=0=1]=58-1=57
L14=L15-t14,15 [t14,15=N=15]=57-15=42
L13=L14-t13,14 [t13,14=M=1]=42-1=41
L12=0L9-t12,9 [t12,9=d=0]=38-0=38
L11=L12-t11,12 [t11,12=K=3]=38-3=35
L10=L11-t10,11 [t10,11=)J=1]=35-1=34
L9=L13-19,13 [t9,13=L=3]=41-3=38
L8=Min{L;j-t8,j}[j=12,10,9]
=Min{L12-t8,12;L.10-t8,10;.9-t8,9}
=Min{38-0;34-1;38-14}
=Min{38;33;24}

=24

L7=L8-t7,8 [t7,8=G=5]=24-5=19
L6=L7-t6,7 [t6,7=F=2]=19-2=17
L5=L6-15,6 [t5,6=E=2]=17-2=15
L4=L5-t4,5 [t4,5=D=2]=15-2=13
L3=1L4-t3,4 [t3,4=C=3]=13-3=10
L2=0L3-t2,3 [t2,3=B=1]=10-1=9
L1=L2-t1,2 [t]1,2=A=9]=9-9=0

Zobrazeni ¢asovych rezerv aktivit neleZicich na kritické cesté:

For each non-critical activity, the total float, free float and independent float calculations are shown in Table

Activity | Activity | Duration | Start | Finish Start | Finish | Total Float Free Float Independent Float
i) | G | ED | Eg [yt | ) | Gt E | BBty | (B L)y
8 10 1 24 25 24 34 g 0 0
10 " 1 25 li 34 35 g 0 -8
" 12 3 26 28 35 38 g 0 -8
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