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Uvod

Neziskové organizace maji v ekonomice, a také v celé spole¢nosti, nezastupitelnou roli.
Vykonavaji totiz Cinnosti, které ostatni ziskové subjekty, nebo dokonce ani stat,
vykonavat nechtéji nebo nemohou. To dokazuje i fakt, ze v poslednich letech pocet

neziskovych organizaci stale stoupa.

Konkurence stale roste, technologie i celd spole¢nost se neustale vyviji a zékaznici jsou
pfekonavat a byt lepsi nez jejich konkurence. Musi vyuzivat nové zpiisoby, jak si udrzet

stavajici zdkazniky, klienty, donétory, podporovatele, a jesté navic prilakat nové.

K tomu by mély neziskovym organizacim pomoci marketingové aktivity, které se jiz dnes
stavaji nedilnou soucasti také neziskového sektoru. Prave fizeni znacky neboli branding
je jednou z dulezitych marketingovych disciplin. Znacka neboli brand je jednim
z nejhodnotnéjsich aktiv firmy viibec a je to praveé ona, kdo skyta moznost odlisit se a tim

pfindSet kyzené konkurenéni vyhody.

Cilem této prace je analyzovat znacku a faktory spojené s brandingem vybrané neziskové
organizace a na zakladé vysledkl této analyzy nasledné navrhnout vhodnd opatfeni
k posileni vnimani vybrané znacky. Vybranou neziskovou organizaci je Oblastni spolek
Ceského ¢erveného kiize Plzei-mésto a Rokycany. Data a informace potiebné k analyze
byly ziskény z vysledkl provedeného dotaznikového Setteni, z rozhovoru s feditelkou
spolku Ladou Brozovou, zposkytnutych internich materidlii, z webovych stranek
Oblastniho spolku Ceského &erveného kfize Plzeii-mésto a Rokycany i samotného
Ceského erveného kiize, ze socialnich siti spolku a ¢asteéné také vlastnim pozorovanim

pfi osobnich navstévach tohoto spolku.

Préace se sklada ze dvou casti, teoretické a praktické. Prvni, teoreticka ¢ast, je rozdélena
na tii kapitoly. V prvni kapitole je vymezen pojem neziskovd organizace, jsou zde
uvedeny rozdily mezi vefejnym a soukromym sektorem a uvadi také do problematiky
financovani neziskovych organizaci. Druha kapitola se zaméfuje na roli marketingu
v neziskovych organizacich, jelikoz pravé marketing je s brandingem tzce spjaty. Je zde
popsdn marketingovy mix neziskovych organizaci a nejvétSi prostor je vénovan
komunikaci, kterd tvoii nejviditeln¢jSi Cast tohoto mixu. Treti kapitola se zabyva

problematikou brandingu. Nejprve je vymezen pojem branding, ddle jsou popsana



specifika brandingu neziskovych organizaci a nésledn¢ je popsdna znacka, jeji hodnota,
zpisob hodnoceni, prvky znacky a positioning. Nasleduje metodologie prace a poté jiz

prakticka cast.

Druhé, tedy prakticka cast, je rozd€lena rovnéz na tfi kapitoly. Nejdiive
je charakterizovan Oblastni spolek Ceského &erveného kiiZe Plzeii-mé&sto a Rokycany.
V dalsi kapitole je provedena analyza tohoto spolku, kde je nejprve popsan marketingovy
mix spolku, poté branding spolku vcetné¢ prvkl znacky a nasleduje velice dilezité
dotaznikové Setieni. V posledni kapitole je poté shrnuti analyzy a navrhy opatieni, které

maji vést k posileni vnimani znacky tohoto spolku.



1 Neziskovy sektor

Neziskovy sektor je velmi Siroky pojem, ktery zahrnuje organizace rtizné pravni formy,
velikosti, oboru ¢innosti, miry obecné prospésnosti a z pohledu této prace také organizace
rizného rozsahu a kvality marketingovych a brandingovych aktivit. Je proto pomérné
slozité davat obecné platné marketingové rady ¢i doporuceni, podle kterych by se vSechny

takové organizace mély tidit a které by fungovaly univerzalné (Bacuvcik, 2011, s. 36).

Nejprve je dilezité vymezit si pojem neziskova organizace. V této prvni kapitole je
prave tento pojem vymezen, déle jsou zde uvedeny rozdily mezi vefejnym a soukromym

sektorem a kapitola také uvadi do problematiky financovéni neziskovych organizaci.

1.1 Neziskova organizace

Krechovska a kol. (2018, s. 19) definuji neziskovou organizaci jako subjekt zalozeny
na nekomercnim principu za ucelem dosahovani spolecenského dobra, ktera ma slouzit

vetejnému prospéchu ¢i prospéchu urcité skupiny.

Mnoho autorti ve svych publikacich uvadi, Zze neziskova organizace je subjekt, jehoz
pojmovym znakem je absence zisku. Podle Vita (2015, s. 10) je vSak tento nazor
nespravny a ve svém duasledku az nebezpecny. Dodava, Ze neziskova organizace neni
charakterizovana absenci zisku, ale tim, Ze dosaZeni zisku neni hlavnim smyslem jeji
existence. Neziskova organizace samoziejmé zisk vytvafet miZe, neni to vSak jejim
primarnim tcelem.

Velka vétsina neziskovych organizaci produkuje sluzby. Nejcastéji se jednd o socialni
¢i zdravotnické sluzby, rizné volnocasové aktivity nebo poskytovani poradenstva

&i vzdélani (Sedivy & Medlikova, 2017, s. 45).

Podet neziskovych organizaci se v Ceské republice rok od roku zvysuje. Jejich piesné
poéty zveiejiiuje Cesky statisticky ufad (CSU), bohuzel jejich aktudlnost neni nejlepsi,
protoze posledni zvetejnéna data jsou z roku 2020. Dle dostupnych udajt z téhoZz roku
bylo v Ceské republice registrovano 152 687 neziskovych organizaci (Cesky statisticky

Gfad, 2021)



NiZe v tabulce ¢. 1 je zobrazen vyvoj poétu neziskovych organizaci v CR za poslednich
pét let. V piiloze A je poté k dispozici prehledna tabulka poctu neziskovych organizaci

v CR dle jejich pravnich norem za stejné ¢asové obdobi

Tab. 1: Pocet neziskovych organizaci v Ceské republice za roky 2016-2020

Rok 2016 2017 2018 2019 2020

Pocet
neziskovych 137 594 140 826 142 664 150 162 152 687
organizaci

Zdroj: Cesky statisticky tfad, satelitni uet neziskovych organizaci (2021), zpracovano autorem

1.2 Vymezeni prostoru piisobeni neziskového sektoru

Pro pochopeni fungovéani neziskovych organizaci a vibec divodu jejich existence
je dulezité vymezit prostor, ve kterém ptlisobi z hlediska narodniho hospodatstvi. Lze
vymezit dva zakladni sektory — ziskovy (trZni) sektor a neziskovy (netrzni) sektor

(Simkova, 2008, s. 9).

Ziskovy sektor, jak je patrné ze samotného ndzvu, ma za cil podnikat za ucelem dosazeni
zisku a je financovan z prostfedkil ziskanych prodejem produktt. Oproti tomu neziskové
jsou takové subjekty, které nebyly zalozeny za ucelem dosazeni a rozdéleni zisku, jejich
cilem je dosaZeni uzitku, ktery mé zpravidla podobu vetejné sluzby. Neziskovy sektor
se dale ¢leni na verejny sektor (stat), soukromy (nestatni) sektor a sektor domacnosti

(Rektoiik a kol., 2007; Simkova, 2008).

Sektor domacnosti je ¢ast neziskového sektoru, ktera umoznuje tok financi a produkti
(vyrobkd ¢i sluzeb). M4 sice podstatnou roli pro trzni i netrzni sektor tim, Ze kupuje jejich
produkty a formuje tak celou spolecnost, avSak jednotlivi autofi se tomuto sektoru
vétSinou dale podrobné nevénuji, protoze nemé piimou souvislost s problematikou

neziskovych organizaci (Hommerova, 2015).

1.2.1 Verejny neziskovy sektor

Vetejny sektor je ziizen a spravovan vefejnou spravou (stitem), tedy obcemi, kraji
¢1 staitem. Financovan je z vefejnych financi, které jsou vkladany do téchto organizaci bez
ocekavani zisku. Takové organizace nejCastéji zabezpecuji vykon vefejné spravy, tedy

veiejné sluzby (Boukal, 2009).
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Kromé jiz vySe zminénych kraji a obci se jedna o organizacni slozky statu (ministerstva,
soudy, statni zastupitelstvi, urady atd.), organizaéni slozky uzemnich samospravnych
celkt (matefské Skoly, méstské policie apod.), prispévkové organizace (divadla, muzea,
galerie, zakladni Skoly atd.) a dalSi vefejnopravni instituce zfizené na zaklad¢ specialnich

zéakont (Cesky rozhlas, Ceska televize, CNB, VZP CR atd.) (Bacuv¢ik, 2011).

1.2.2 Soukromy neziskovy sektor

Soukromy neboli nestatni sektor, nékdy nazyvany také tieti' sektor, je ta ¢ast neziskového
sektoru, kterd je financovana ze soukromych penéz fyzickych i pravnickych osob,
pricemz ale neni vyloucena dotace z vefejného sektoru. Tyto osoby vkladaji své
soukromé finance do urcité produkce nebo distribuce statkil, aniz by jim tento vklad
pfinesl finanéné vyjadieny zisk. Cilem takovych neziskovych organizaci je vyplnit
prostor mezi trhem, stitem a rodinou, maji tedy piinaset pfimy uzitek (Novotny a kol.,

2008; Simkova, 2008, s. 9).

Salamon a Anheier (1999) plvodné urcili pét zdkladnich vlastnosti nestatnich
neziskovych organizaci (dale jen NNO). Z publikace od téchto tviirci dale ¢erpa vétsina
autorq, kteti téchto pét vlastnosti také uvadéji, mj. Bacuvéik (2011) ¢i Novotny a kol.

(2008). Jedna se o tyto charakteristiky:

1. Jde o organizace — tedy maji jistou instituciondlni strukturu a organiza¢ni
skutecnost.

2. Jsou soukromé — tedy oddélené od statni spravy.

3. Nerozdéluji zisk — ptipadny zisk je pouzit pouze k dosazeni cilti danych poslanim
organizace.

4. Jsou samospravné, nezavislé — maji vlastni organizacni strukturu a vlastni

postupy.

5. Jsou dobrovolné — vyuzivaji dobrovolnost (neplacené prace, dary apod.)
NNO pfispivaji k vefejnému dobru, usiluji o dobro lidi, urcitych skupin nebo celé

spolecnosti. Autoii vSak dodavaji, Ze tento Sesty rys jiz neni tak jednoznacny, protoze

! Prvni sektor je sektor ziskovy (trzni), druhym sektorem se nazyva sektor veiejny (netrzni) (Simkova,
2008, s. 9).
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mnohdy zalezi na thlu pohledu na hlavni ¢innost organizace. Proto neni tato Sesta

vlastnost v nékterych publikacich viibec uvadéna.

Mezi tradi¢ni pravni formy NNO patii spolky (dfive obCanska sdruzeni), nadace, nadacni
fondy, obecné prospé€sné organizace a ustavy. Dale se, dle dnes platné pravni Gpravy
z roku 2014, mlze jednat o z&jmova sdruzeni pravnickych osob, politické strany a hnuti,
cirkve a nabozenské spolecnosti, socialni druzstva ¢i spolecenstvi vlastnikli jednotek

(Hommerova a kol., 2020; Merlickova Ruzickova, 2011).

Krechovska a kol. (2018, s. 17) uvadéji, Zze nestatni neziskovy sektor zastava nékolik

zasadnich funkci:

- funkci ekonomickou,
- funkeci socialni,

- funkci politickou.

Ekonomické funkce odkazuje na skutecnost, ze neziskovy sektor hraje roli v ekonomice,
nabizi vyrobky a sluzby, také ptisobi jako spottebitel a zaméstnavatel. Socialni funkci déli
dale Stejskal a kol. (2012) jesté na servisni (poskytovani specifickych statki a sluzeb)
a participacni (uspokojovani potteby spolecnosti nebo ¢leni organizace). Politicka funkce
chréni jednotlivce 1 skupiny obyvatel pied poruSovanim zakladnich lidskych prav a dava
obCaniim moznost ovlivnit vefejné minéni i politiku. Belickova a Bukovova (2007)

uvadgji jesté dalsi funkce, naptiklad informaéni (osvétovou) nebo kontrolni funkci.

Stejskal a kol. (2012, s. 23) spravné vnimaji také to, Ze NNO pFispivaji ke sniZeni vydaji
statu i pfesto, Ze jim stat miZe poskytovat dotace. ZajiSt'uji totiZ €innosti, které by jinak

musel vykonéavat sdm stat.

1.3 Financovani neziskovych organizaci

rowMr

Financ¢ni fizeni je jednou z ustfednich oblastni managementu kazdé organizace, to plati
1 v ptipadé neziskovych organizaci, jelikoz jeho hlavnim tkolem je zajistit financovani
neziskové organizace, které umozni jeji dlouhodoby provoz. Finanéni Fizeni neziskové
organizace je ,,ekonomicka ¢innost zabyvajici se zejména otazkou ziskavani potfebné¢ho
mnozstvi kapitdlu a penéZznich prosttedki zriznych zdroji financovani a jejich
efektivniho vyuziti za i€elem plnéni hlavniho cile a poslani organizace.” (Hommerova

a kol., 2020, s. 38).
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Podle Krechovské a kol. (2018, s. 41) je zdkladnim principem financovani neziskovych
organizaci vicezdrojovost, tzn. nebyt zavisli pouze na jednom zdroji financovani. S tim
souhlasi také Hommerova a kol. (2020, s. 43), ktefi dodavaji, ze vicezdrojové financovani
je velice dulezité zejména na urovni NNO, jelikoz u statnich neziskovych organizaci
pfrevazuje financovani z jednoho zdroje, ze statniho nebo komunalniho rozpoétu. Sedivy
a Medlikova (2017, s. 46—48) uvadéji Sest typi zdroju, které maji neziskové organizace

k dispozici:

1. Prijmy z vlastni ¢innosti — jde o pfijmy z prodeje zejména sluzeb ¢i vyrobki.
Tyto ptijmy Casto tvoii velkou cast z celkovych piijmil neziskové organizace.

2. Jednotlivi darci, dobrovolnici — mtze jit o jednotlivce, ktefi vénuji dar pouze
jednordzové na podporu urcité akce, ale také o pravidelné dérce. Pravé
u pravidelnych darcii je potieba udrzovat efektivni a dlouhodobou komunikaci.

3. Firmy - jedna se o podniky a korporace, které¢ jsou motivovani predevsim
podnikatelskymi z4jmy. Podoba darcovstvi se pohybuje od filantropie
ke sponzorstvi.

4. Verejné zdroje — zahrnuji finanéni zdroje z vefejné spravy (statni sprava
a samosprava), ale také z EU, OSN apod. Tyto finan¢ni zdroje lze ziskat
prostiednictvim dotace, grantu, ale také vybérového fizeni. Casto je zde obrovska
zatéz byrokracie.

5. Nadace a nadacni fondy — a¢ jde také o neziskové organizace, samy jsou
vyznamnymi darci, kteti se zamétuji na praci v terénu.

6. Ostatni instituce — patii sem dalSi subjekty, které se chovaji podobné jako
jednotlivei €1 nadace. Jde naptiklad o zahrani¢ni ambasady nebo jiné zahranicni
organizace ¢i asociace. Takové zahranicni organizace pomadhaji zejména

v rozvojovych zemich.

Sedivy a Medlikova (2017, s. 48) dale dodavaji, Ze nezalezi pouze na poétu jednotlivych
zdrojti, ale také na jejich procentualnim zastoupeni v celkovém portfoliu finan¢nich

zdroja.
Fundraising

Ziskavani prostiedkl, resp. hledani zdroji (financnich 1 nefinancnich) se nazyva

fundraising. Doslovné by se tento vyraz dal ptelozit jako ,,navySovani fondl ¢i zdroja*.
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Je to proces, ktery ptimo ovlivituje znacku, dobré jméno i image celé organizace (Sedivy

a Medlikova, 2017).

,Fundraising pfedstavuje systematické ziskavani finan¢nich i nefinan¢nich zdroji, které
neziskova organizace pottebuje k realizaci svého poslani prostfednictvim jednotlivych
projektd. Jde o prubéznou planovanou ¢innost naplitujici finanéné-ekonomickou strategii
neziskové organizace s cilem zajistit zdroje v potfebné vysi a struktute.” (Boukal, 2013,

s. 34).

Boukal (2013) dodava, ze pravé rozclenéni zdroji na finan¢éni a nefinancni je velice
dalezité. Byla by velkd chyba se zaméfovat vyhradné na ziskavani finan¢ni podpory.
S tim souhlasi také Hommerova a kol. (2020), kteti dale dodavaji, ze kvalitni fundraising
podporuje vzdélani darcti a respektuje jejich postoje. Penize tedy nesmi byt nikdy
ve vysledku vzdy o penize, ty davaji (nebo nedavaji) zase jediné lidé. Penize jsou tedy

jen nastrojem.

Dillezité je, aby neziskova organizace uméla pozadat o finanéni prostfedky. Sedivy
a Medlikova (2012, s. 46) upozornuji, ze ackoliv se zastupci neziskové organizace, kteti
zadaji o finan¢ni prostfedky, mohou citit jako Zebraci, ve skute¢nosti neZebraji. Naopak
— davaji lidem moznost podilet se na realizaci smyslu organizace a stat se tak soucasti

spolecného usili za dobrou véc.

Ledvinova (2013) vyjmenovava metody, které neziskové organizace mohou vyuzit pro
fundraising. Mohou jimi byt napiiklad osobni setkani, benefi¢ni akce, vypracovani
projektu, vefejna sbirka, nabidky prezentace a reklamy, telefonickd kampan, darcovské
SMS, sdileny marketing, odkaz majetku nebo ptispévky zaméstnancl. Kazda metoda
je samoziejmé jinak u¢inna v odliSnych skupinach darci.

Vyznamnou roli v oblasti financovani neziskovych organizaci hraje také crowdfunding.
Jde o jednu ze slozek fundraisingu. Ondrackova a Cerny (citovany v Hommerova a kol.,
2020, s. 61) uvadéji nasledujici definici: ,,Crowdfunding je jedna z nejnovéjSich
a nejvykonngj$ich metod, jejimz prostfednictvim se financuji projekty ¢i podnikatelské
zaméry. Investorem je velka skupina osob z fad vetejnosti, ktera prispiva relativné malé
Castky v kratkém casovém okamziku. Tento zpusob financovani probihd online

na internetu a je Uzce navazan na socialni sité.*
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2 Marketing neziskovych organizaci

Tato kapitola se zamétuje na roli marketingu v neziskovych organizacich, jelikoz prave
marketing je s brandingem uzce spjaty. Je zde popsan marketingovy mix neziskovych
organizaci a nejvetsi prostor je dale vénovan komunikaci, kterd tvofi nejviditelngjsi ¢ast

tohoto mixu.

Ackoliv by se mohlo zdat, ze marketing se tyka pouze ziskovych organizaci, tak to neni
rozhodné pravda. Zakladni pilite marketingu, tedy sluzba zakaznikovi, uspokojovani jeho
potieb a vzajemné vyhodna vyména, se tykaji jak ziskovych, tak neziskovych organizaci

(Vastikova, 2014, s. 212).

2.1 Role marketingu v neziskovych organizacich

Marketing neziskovych organizaci ma celou fadu spole¢nych znakid s marketingem
ziskového sektoru, zejména co se tykd sluzby zdkaznikovi a vzijemné smény
se zakaznikem. Ziejm¢ nejveétsi rozdil mezi ziskovym a neziskovym sektorem je ve
zpisobu financovani. Zatimco v komerénim marketingu je spotiebitel a platce produktu
¢i sluzby tentyz, v neziskovém prostfedi tomu tak v zdsad¢ neni, protoze uzivatel sluzeb
zde plati pouze ¢astecné nebo dokonce neplati viibec. V tomto ptipadé sluzby financuje
¢astecné nebo zcela urcity donator. Z toho lze usuzovat, Ze marketingova komunikace
Jde o tzv. dvoji zakazniky neziskovych organizaci, tedy uzivatele sluzeb a donatory

(Bacuvcik, 2011, s. 73-75; Vastikova, 2014).

Neziskové instituce proto potiebuji mit vhodnou strategii pro ziskdvani finan¢nich
prostfedkil. To znamena, Ze v neziskovych organizacich se marketing neorientuje pouze
na spotrebitele sluzeb, tedy na stavajici nebo potencionalni zakazniky ¢i klienty,
ale orientuje se také na donatory, tedy podporovatele, ktefi se podileji na financovani

¢innosti téchto organizaci (Vastikova, 2014).

Obe¢ tyto slozky trhu neziskové organizace maji rozdilné pozadavky a rtizna ocekavani.
Klienti ocekavaji prospésné a cenové dostupné sluzby, ke kterym maji bezproblémovy
pfistup. Dondatofi zase ocekavaji ucast na aktivitich organizace, efektivni nakladdani

s témito piispévky a v neposledni tad¢ také uzndni ze strany klient,, neziskové
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organizace a vefejnosti. Celé marketingové Usili musi smétovat k naplnéni téchto

pozadavki a o¢ekavani v zajmu obou stran (Vastikova, 2014, s. 219-220).

Lze tedy konstatovat, Zze marketing se soustfed'uje minimaln¢ na dvé skupiny.
Tteti stranou, kam mohou marketingové aktivity také smefovat, je poté oblast pisobeni

dobrovolniki (Hommerova a kol., 2020, s. 91).

Krechovska a kol. (2018, s. 114) pridavaji kromé vySe uvedenych tii skupin jesté ctvrtou
skupinu. Celkem tak uvadéji Ctyfi skupiny, do kterych Ize rozd¢lit funkce marketingu

neziskovych organizaci:

- atraktivita pro podporovatele,
- atraktivita pro dobrovolniky,
- utvareni vztahu,

- komunikace.

Vastikova (2014, s. 213-214) obecné definuje nekomercni marketing jako marketingové
usili, kterym se organizace snazi dosahovat neziskovych cili. M¢l by byt zamétren
na vytvoreni, udrzeni nebo zménu ndzort a vztaht cilovych skupin k organizaci. Dodava,

ze marketingovy pfistup v tomto sektoru musi zohlediiovat tyto rysy:

- socialni — marketing vyuZivaji instituce, které¢ maji za cil vyhovét spolecenskym,
prospéSnym a socialnim zajmim,

- ekonomické — marketing vyuzivaji instituce, které poskytuji sluzby a jejichz
cilem neni vykazovani zisku,

- legislativni — marketing vyuZivaji instituce vetfejné i nevetejné.

Bacuv¢ik (2011, s. 21) uvadi tuto definici marketingu neziskovych organizaci:
,Marketing jako cilené, profitové orientované jednéni je pro neziskovou organizaci
klicovou aktivitou fizeni, kterd prostupuje vSechny Urovné jeji €innosti a kterd smétuje
k identifikaci, predvidani a uspokojeni potieb uzivateld sluzeb a k naplnéni
filantropickych potieb organizace samotné 1 jejich podporovateli. Krechovska a kol.
(2018, s. 114) jeste tuto definici dopliuji — s cilem zajistit udrzitelnost neziskové

organizace.

Bacuv¢ik (2011, s. 21) vysvétluje, Ze tato vySe uvedend definice vychazi z toho, ze vétsi

neziskové organizace nepracuji tak, ze by neocekavali absolutné¢ zadny profit. Maji
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samoziejm¢ placené zameéstnance, ktefi jsou motivovani podobné jako u ziskovych

organizaci, ovSem jejich motivace je rozsifena o snahu pomoci celé spole¢nosti.

Rektofik a kol. (2007, s. 89-90) uvadéji sedm krokid pro realizaci uspéSného

marketingu v neziskové organizaci:

1) urcit spojitost mezi marketingovym a strategickym planem,
2) stanovit marketingové cile,

3) predstavit danou organizaci na trhu,

4) provést marketingovou kontrolu,

5) stanovit marketingovy plén,

6) vytvorit marketingovou komunikacni kamparn,

7) analyzovat a zhodnotit tyto postupy.

Marketing neziskovych organizaci nema za cil prosazovat pouze obchodni podstaty
marketingu, ale zaméfuje se také na socialni principy marketingu. Tyto principy
socialniho marketingu by mély vést ke zméné myslenek, nazorti a predsudki. Cilem
socialniho marketingu je tedy snazit se o zménu, kterd pfinese prospéch nejen cilové
skuping klienti, ale také celé spolec¢nosti (Vastikova, 2014, s. 214; Hommerova a kol.,

2020, s. 92).

Kotler a kol. (2002, s. 5) uvadégji, ze ,,socidlni marketing znamend vyuziti principt
a technik marketingu k ovlivnéni ¢lent cilového publika tak, aby dobrovolné piijali,
odmitli, pozménili nebo opustili ur¢ité chovani ve prospéch jednotlivcl, skupin

nebo spolec¢nosti jako celku®.

Ke splnéni vySe uvedenych cili socidlniho marketingu jsou vyuzivany napiiklad
marketingové kampang, které se dotykaji problematickych socialnich témat. NejCasteji
jde o témata z oblasti ochrany zdravi, bezpecnosti a prevence zranéni, ochrany Zivotniho
prostiedi nebo spole¢enské angaZovanosti. Tyto socidlni marketingové kampané nemaji
podobu jen medialnich reklamnich kampani, ale ¢asto také vyuZzivaji prostfedky, které

maji povahu events (Bacuvcik, 2011, s. 29).

Vastikova (2014, s. 215) ale zaroven upozoriiuje, Ze ne vzdy dochéazi pouze ke kladnym
reakcim ze strany vefejnosti. Existuji témata, o kterych neni ¢ast vetejnosti presvédcena,
Zze maji néjaky vefejny piinos. Jedna se zejména o spolecensky citlivd témata jako

je bezdomovectvi, drogova zavislost osob apod. Pravé v téchto ptipadech je marketing
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pro neziskové organizace velkou pomoci pii vytvaieni vefejného minéni, zvyseni povésti

organizace a pii zmén¢ postoji dotéené Casti verejnosti.

Grau (2014) ve své publikaci upozoriiuje na to, ze marketing byva casto v neziskovych
organizacich opomijen. V nékterych vice, v nékterych méné. Bacuvcik (2011, s. 16—17)
toto dale rozvadi a dodava, ze nové komunikacni technologie, které jsou dnes k dispozici,
jesté vice zvyraznily rozdily mezi jednotlivymi neziskovymi organizacemi. Né&kteti
zaméstnanci neziskovych organizaci vnimaji marketing pouze jako ,,nutné zlo“, které
nesouvisi s hlavni Cinnosti organizace a jsou presvédCeni, Zze klienti si jejich sluzby

najdou sami.

Tak to ale bohuzel neni. S tim souhlasi také Hommerova a kol. (2020), ktefi zminuji,
ze konkurence samoziejme existuje 1 v neziskovém sektoru. Prostfedi a konkurence diive
nebo pozd¢ji donuti neziskové organizace se na marketing vice zamétit. Do budoucna,
v souvislosti s demografickym vyvojem a socidlnimi jevy, které jsou zejména v dnesni
dob¢ patrné, bude tieba stale rychleji reagovat na potieby cilovych skupin, a to se bez
kvalitniho marketingu neobejde. Stejny pohled maji také Andreasen a Kotler (2003), kteti
dodavaji, ze marketing neni kratkodobou zalezitosti, ale jde o dlouhodobou kontinualni
praci.

I ptes vSechny rozdily marketingového prosttedi ziskovych a neziskovych organizaci
vSak tradicni Clenéni na mikroprostfedi a makroprostfedi zistava. Mikroprostiedi
se dale c¢leni na vnitini a vnéj$i. Vnitinim mikroprostfedim se rozuméji zaméstnanci,
¢lenové neziskové organizace a dobrovolnici. Do vnéjsiho mikroprostiedi 1ze zatadit
zakazniky, navstévniky, klienty, zkratka uzivatele sluzeb, dale vetejnost, statni spravu,
mistni samospravu, odbératele, dodavatele, média, ostatni neziskové organizace
nebo komercni firmy. Makroprostredi zahrnuje faktory, které neziskové organizace
nemohou ovlivnit, ale jsou jimi samy ovliviiovany. Jedna se o faktory demografické,
ekonomické, ptirodni, technologické, legislativni, politické a kulturni (Bacuv¢ik, 2011,

s. 63—70; Hommerova a kol., 2020, s. 94).

Dlouhodobé aspésné budou pouze ty neziskové organizace, které budou v ocich klientd,

podporovatell a ostatnich stakeholderti? diivéryhodné, schopné vzajemné uspokojivé

2 Stakeholdefi — jsou viechny osoby, instituce ¢i spolecnosti, které maji ur¢ity vliv na chod dané organizace
nebo jsou touto organizaci ovlivnény. Patii sem zaméstnanci, zdkaznici, klienti, investofi, donatofi,
obchodni partnefi, zastupci statni spravy, média a dalsi (Businessinfo.cz, 2008).
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komunikace a budou nabizet sluzby a projekty, které budou atraktivni jak pro klienty,

tak pro donatory (Hommerova a kol., 2020, s. 91).

2.2 Marketingovy mix neziskovych organizaci

Optimalni kombinace marketingového mixu je dualezita pro uspokojeni potieb a ptani

zakaznikt, coz je hlavni cil nejen neziskovych organizaci (Rektoiik a kol., 2007).

,Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroji, které organizace pouziva

k dosazeni svych marketingovych cilti na cilovém trhu.“ (Simkova, 2008, s. 100).
Obvykle se marketingovy mix rozdéluje do Ctyt hlavnich prvki, tzv. ,,4P%, tedy:

- product (produkt, vyrobek, sluzba),
- price (cena),
- place (misto, distribucni cesty),

- promotion (propagace, komunikace).

K témto ¢tyfem zakladnim ,,P*, které jsou detailn€ji popsany nize v této kapitole, byvaji
riznymi autory pfidédvany jesté dalsi prvky. Mnoho neziskovych organizaci produkuje
sluzbu a sluzba obsahuje silny lidsky element, proto se v marketingu sluzeb velice ¢asto

pouziva jeste dalsi ,,P“ — people (lid¢) (Svétlik, 2005).

JaneCkova a Vastikova (2001, s. 30-31) jako dalsi prvky marketingového mixu sluzeb
dopliluji jeSt¢ physical evidence (materidlni piedpoklady). Tedy to, co ovliviiuje
klientovu pfedstavu o poskytovali sluZzeb — napt. budova, prostiedi kancelafe apod. A dale
processes (procesy), tedy to, co ovliviluje vzajemné piisobeni klienta a poskytovatele

sluZzeb — napt. dlouhé ¢ekani atd.

To naopak odporuje Bacuvcik (2011, s. 88), ktery tika, Ze jde o nesystémové snahy. Jedna
se pouze o pokus zdiiraznit podstatné vlastnosti sluzeb, pfitom tyto prvky lze zaradit
do zékladnich ,4P“. Materidlni predpoklady jsou dle néj soucdsti faktoru misto ¢i

propagace a procesy poté mohou byt vlastnosti produktu, mista nebo i propagace.

Simkova (2008, s. 110) ve své publikaci uvadi, Ze u marketingového mixu sluzeb nejsou
zdkladni znamé ,,4P* dostacujici, a proto je dale rozSifuje na ,,8P“. Kromé vyse
zminénych ,,4P* jesté dopliuje:

- people (lidé, pracovnici),

- packaging (sestavovani balikl sluzeb),
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- programming (programova funkce),

- partnership (spoluprace, kooperace).

S takovym rozsifenim ale nesouhlasi Bacuvcik (2011, s. 90), ktery tvrdi, Ze koncepce
4P je dostacujici. Namita, ze modely ,,4P* a ,,4C* jsou analogické, pficemz koncepci
,AC, kterd je vysvétlena nize, si jeSté zadny autor netroufl rozsifovat. Zifejmé z toho

diivodu, ze je natolik komplexni a vystizna, Ze neni tieba nic pfidavat.

AP predstavuji pohled prodavajiciho na marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni
kupujicich. Z pohledu zdkaznika musi kazdy marketingovy nastroj pfinaset vyhodu, proto
existuji také jiné podoby marketingového mixu, které vnimaji tyto Ctyfi slozky
marketingového mixu (,,4P“) jako ¢tyfi faktory na strané zdkaznika — tzv. ,4C“
Naésledujici tabulka €. 2 zobrazuje vztah mezi slozkami marketingového mixu ,,4P*

a,,4C* (Kotler a kol., 2007, s. 71).

Tab. 2: Vztah mezi slozkami marketingového mixu ,,4P*“ a ,,4C*

- 4P“ - 4C“
» Produkt (product) » Potieby a prani klienta (customer value)
» Cena (price) » Naéklady na stran¢ klienta (costs)
» Distribuce (place) » Dostupnost feSeni (convenience)
» Komunikace (promotion) » Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler a kol. (2007, s. 71), zpracovano autorem

Vyse je uvedeno mnoho prvkil marketingového mixu, jednotlivi autofi se snazi n¢které
prvky jesté dale rozSifovat, byt’ to nékdy ani neni potteba, protoze jejich vyznam a smysl
je podobny. VSechny vySe uvedené prvky marketingového mixu by se mély vzijemné
doprovazet tak, aby co nejvice vyjadfovaly pfani klientl, a tak pomohly dosdhnout cile
neziskové organizace. V nasledujicich podkapitolach budou popsény ty prvky
marketingového mixu, které autofi zminuji nejcastéji, tedy product, price, place,

promotion, people.

2.2.1 Product (produkt, zejména sluzba)

Kotler a kol. (2007, s. 616) rozd¢€luji produkt do tii trovni — zakladni produkt, vlastni
produkt a rozsifeny produkt. Zakladnim produktem, tzv. jadrem produktu, se rozumi
zakladni vyhody daného produktu nebo sluzby, které zajistuji zdkaznikovi feSeni jeho
problému. Jde tedy o skute¢ny ucel koupé produktu ¢i sluzby. Do druhé trovné, tedy

vlastniho produktu, patii atributy, které zajist'uji zakladni pfinosy produktu ¢i sluzby, jsou
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to naptiklad nazev znacky, uroven kvality, funkce apod. Je to vlastné to, co zédkaznik
skutecné dostava. Treti uroven produktu, tedy rozsiteny produkt, zahrnuje doplikové

piinosy ¢i sluzby pro zékazniky.

Produkt ale samoziejmé nemusi mit vzdy jen hmotnou podobu vyrobku. Dokonce vétSina
neziskovych organizaci produkuje sluzby, tedy produkty nehmotné povahy

(Sedivy & Medlikova, 2017).

Bacuvcik (2011, s. 85) uvadi k vySe uvedenému rozdéleni produktu do tfi urovni
1 konkrétni ptiklad z oblasti socidlnich sluzeb. Zakladnim produktem je v tomto piipadé
preckani noci v mrazivé zim¢ pro osobu bez pfistfesi. Vlastnim produktem je poté to,
co klient skuteén¢ dostavd, tedy napiiklad noc v azylovém domé. A kone¢né
tzv. rozSifenym produktem poté mohou byt poradenské sluzby, psychologickd pomoc

atd.

2.2.2 Price (cena)

Za poskytnuté sluzby vznika organizaci narok na odménu. Cena ale podle Simkové

vvvvvv

mnohem dilezitéjsi je kvalita i povést organizace.

Andreasen a Kotler (2003) na druhou stranu ale upozoriiuji, Ze byt by se mohlo zdat,
Ze cena v marketingovém mixu neziskovych organizaci neni diilleZitou soucasti, protoze
sluzba je casto poskytovana pro klienty dokonce zdarma, tak tomu tak neni. Kazdy
vyrobek ¢i sluzba jsou pro organizaci ndkladem, at uz je provozuje ziskovy nebo
neziskovy sektor a tyto ndklady musi byt vzdy tak nebo tak uhrazeny. S tim souhlasi
1 Heskova, (2012) ktera tik4, Ze cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery

neziskové organizaci prinasi penize.

Cena je takova cCastka, kterou zdkaznik (klient) zaplati za sluzby neziskové organizaci.
VétsSinou nepokryva celé nédklady, proto je nutné uvazovat o cen¢ také zpohledu
donatort. Dal$im pohledem, kterym se dé divat na cenu, je pohled realizatora sluzby.
Z jejich pohledu je cenou cas, Usili, riziko ¢i nelibost ze strany jejich okoli. DalSim
pohledem je poté pohled vetejnosti, pro kterou cena predstavuje obét’. Naptiklad cenou
za pomoc socialné slabym problémovym skupinam miize byt pro vetejnost poté jejich

opétovna trestna ¢innost (Bacuvcik, 2011, s. 86).
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Podobny pohled maji také JaneCkova a Vastikova (2001), ktefi se na cenu v neziskovém
a socialnim marketingu divaji také vice z obecné roviny a povazuji ji spiSe za centralné

stanovené spolecenské hodnoty nez ptimo za hodnotu pro zékaznika.

V neziskovém sektoru je pojeti ceny pomérné slozité, to je vidét i vyse, kdyz se nazory
a pohledy jednotlivych autorii na tento prvek marketingové mixu ¢astecné rozchazeji.
Je vSak jisté, ze cena hraje dulezitou roli pfi vnimani hodnoty produktu a kvality sluzeb

zakaznikem.

2.2.3 Place (misto, distribuce)

Tato ¢ast marketingového mixu fes$i zpusob, jakym se produkt, respektive sluzba,
dostane k zakaznikovi. Distribuce také fesi, v jakém cCase se dand sluzba ¢i vyrobek

dostane k uzivateli (Svétlik, 2005).

Sedivy a Medlikova (2017, s. 89-90) uvaddji, Ze existuji tii zakladni moZnosti,

jak distribuovat sluzby ¢i vyrobky:

1) Uzivatel jde do zafizeni provozovatele — diim s pecovatelskou sluzbou, azylové
domy, chranéné dilny, knihovny atd.

2) Provozovatel jde za wuzivatelem — pecCovatelskd a oSetfovatelska sluzba
v domacnosti apod.

3) Neosobni kontakt — konzultace ptes telefon, online kurzy atd.

Bacuvcik (2011, s. 87) jeste dale rozSifuje vymezeni moznosti, jak distribuovat sluzby
¢1 vyrobky a vymezuje dokonce pét zakladnich typii mist poskytovani sluzeb. Kromé
jiz vySe zminéného zatizeni poskytovatele a sidla uZivatele jde o pracovisté uZivatele,

terén a posledni je moZnost poskytovat sluzby bez vazby na misto (napf. filantropie).

2.2.4 Promotion (propagace, komunikace)

Posledni, tedy ctvrté, ,,P“ ze zdkladniho marketingové mixu znamena komunikaci
se soucasnymi i potenciondlnimi zdkazniky, uzivateli, klienty. Je to zpiisob, jak
se vefejnost dozvi, ze dany produkt ¢i sluzba existuje a dale je zde moznost piimét
vefejnost ke koupi €i vyuziti tohoto produktu nebo sluzby. I ty nejpasivnéjsi neziskoveé
organizace musi komunikovat s lidmi, ktef{ vyuZivaji jejich sluzeb (Simkova, 2008,

s. 111).
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Marketingova komunikace a jeji techniky jsou velice diilezitou soucasti efektivniho
fungovani neziskové organizace, a proto budou podrobnéji rozebrany v nasledujici

podkapitole 2.3.

2.2.5 People (lidé)

Jesté musi byt zminéno také paté ,,P“ marketingové mixu neziskovych organizaci, jelikoz
je vétsSinou autort k zakladnimu mixu zpravidla doplinovano. Lidé tvoti zakladni stavebni
kamen kazdé neziskové organizace, jelikoz pii poskytovani sluzeb jsou lidé, v tomto
ptipad¢ zaméstnanci, soucasti této sluzby. Za téchto okolnosti je tézké predem zarucit
konkrétni kvalitu sluzeb, protoze lidsky vykon stale kolisd. Pii vybéru pracovnikii
je nutné brat v potaz nejen jejich kvalifikaci, ale také jejich komunikaéni a ostatni

schopnosti (Hommerova a kol., 2020, s. 108; Simkova, 2008, s. 110-11 1).

Vastikova (2014, s. 22-23) doplnuje, Ze kvalitu sluzby neovlivituje pouze zaméstnanec,
ale také druha strana, ktera je soucasti procesu poskytovani sluzeb, tedy klient. Nekteri
autofi déale do této skupiny zahrnuji prakticky vSechny stakeholdery neziskové
organizace. Krom¢ zaméstnancii a zdkaznika také vetejnost, dobrovolniky, donatory

a dalsi.

2.3 Marketingova komunikace

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptfesvédCovani cilovych
skupin, pomoci kterého naplituji firmy a dals§i instituce své marketingové cile.

(Karlicek & Kral, 2011, s. 9).

Marketingova komunikace ptispiva k hodnoté znacky a vytvoreni jejiho image a tvori
nejvice viditelnou ¢ast marketingovych aktivit. Jde o formy informovéani, presvédcovani
a upominani spotiebitele (uzivatele, klienta) — ptimo ¢i nepiimo — o vyrobcich, sluzbach
nebo znackach organizace (Kotler & Keller, 2013, s. 516).

Zakladem pro spravnou a efektivni komunikaci v organizaci obecné je komunika¢ni
plan, ktery musi vychdzet z marketingového planu. Komunikaéni planovani ma Ctyii
zakladni faze — situacni analyza, komunikacni cile, komunikac¢ni strategie a Casovy plan
chce organizace dosdhnout (Karli¢ek & Kral, 2011, s. 11). Tyto cile, stejné jako kazdé

jiné, musi také dodrZovat princip efektivniho definovéni cild ,,SMART* — specific
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(specifické), measurable (meétitelné), agreed (dosazitelné), realistic (redlné), timed
(¢asove vymezené) (Guinn a kol., 2007, s. 66).

,Ve vétsing pripadi v neziskovém sektoru plati rovnice: znacka = ndzev organizace.*
o znacce, brandu (gedivy & Medlikova, 2011, s. 50). Hommerova (2015, s. 13) dodava,
ze dalSim dulezitym cilem miize byt zvyseni poptavky po nabizenych sluzbach, budovani

pozice na trhu nebo budovani dobrého jména.

Krechovska a kol. (2018, s. 117) uvadéji komunikacni mix pro neziskové organizace,
ktery obsahuje PR, event marketing, reklamu, osobni prodej, direct marketing
a podporu prodeje. Tento neziskovy komunika¢ni mix je zobrazen nize na obrazku
¢. 1. Hommerova a kol. (2020) z tohoto nekomeréniho komunika¢niho mixu vybiraji
PR a event marketing, o kterych tvrdi, Ze maji v dnesni dobé klicovy vyznam, proto jsou
na obrazku ¢. 1 pravé tyto dvé slozky zobrazeny vyraznéji. A také proto jsou tyto dva

nastroje marketingového mixu neziskovych organizaci popsany nize vice dopodrobna.

Obr. 1: Komunika¢ni mix pro neziskové organizace

Osobni prodej Podpora prodeje

Reklama . X
Direct marketing

Zdroj: Hommerova a kol. (2020), zpracovano autorem
Public relations (PR)

Public relations, zkracen¢ PR, tedy vztahy s vefejnosti, jsou nejrozsirenéjsi formou
marketingové komunikace neziskovych organizaci. Je to dano casteCné proto,

Ze v oblasti PR se prolind marketingova komunikace jak s uZivateli sluZeb, tak s donatory

24



a také s Sirokou vefejnosti. PR tvoii pojitko mezi corporate identity®, image a vefejnym
minénym. To znamend, Ze pokud bude organizace uplatiiovat zasady corporate identity,
ovlivni tim svoji image, tedy bude formovat vefejné minéni zadoucim smérem (Bacuvcik,

2011, s. 92).

I ptes to, ze je pojem PR celosvétové Siroce vyuzivan, neni jednoduché ho jasné definovat.
Nékteti autofi zduraziiuji mnohostrannost pfistupt v hleddni a formovani definice.
Svoboda (2009, s. 17) zvolil tuto formu definice: ,,Public relations jsou socialné¢
komunika¢ni aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace plisobi na vnitini a vnéjsi
vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi

obéma vzajemného porozuméni a divery.*

PR je uméni vypravét piibéh organizace tém spravnym lidem ve spravny ¢as. M4 za tikol
vytvatet takové prostiedi, které by poméhalo neziskovym organizacim ziskavat finanéni
prostfedky od donatorti. Da se tedy fici, ze se jedna o jakysi predstupenn fundraisingu

(Godin, 2018).

Konkrétni dva cile PR u neziskovych organizaci vyzdvihuji Sedivy a Medlikova (2017,
s. 56) a jsou jimi budovani brandu organizace a posilovani duvéryhodnosti

a transparentnosti organizace.

Wt v

Sedivy a Medlikova (2017, s. 56) dale shrnuji $est nejdtleZitdjsich a zaroveti nejéast&jsich
oblasti aktivit, které¢ jsou v neziskovych organizacich provadény pro dobrou povést

organizace:

1) ,,posilovani firemni kultury a image organizace,
2) provoz webovych stranek,

3) vydavani tiSténych materiald,

4) potadani akcei,

5) komunikace s dileZitymi partnery a subjekty,

6) komunikace s médii.*

Zejména druhd oblast, tedy prostor internetu, je v dnesni dobé velice popularni a stale
se dynamicky vyviji. Bez webovych stranek, dalSich internetovych platforem a socialnich

siti, které jsou dnes obrovsky fenomén, prakticky nelze UspéSné budovat brand

3 Corporate identity = forma identifikace spole¢nosti. V podstaté jde o formovani dlouhodob&jsi vize

.....
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organizace, jeji image ani dobré jméno. Mezi vyhody PR na internetu se fadi moznost
oboustranné komunikace, pfesné zacileni, rychlost, jednoduchost, budovani databaze
nebo nizsi vstupni a provozni naklady. Naopak nevyhodou je nutnost neustalé aktualizace

informaci nebo technologickd omezeni apod. (Frey, 2011; Hommerova, 2015, s. 21-22).

Dilezitost webovych stranek zdaraziiuji také Sedivy a Medlikova (2012, s. 34), podle
kterych je pravé internet nejCastéji prvni misto, kde se s neziskovou organizaci potka
Clovek, ktery ji dosud neznal. Pti tvorbé webu je tfeba myslet na to, pro koho je web

urcen, jaka bude jeho napli a jakou formou bude web zpracovan.

Kromé¢ jiz zminéné oblasti internetu, dal§i vyznamné nastroje PR pro marketingovou

komunikaci shrnuji Kotler a Keller (2013, s. 569):

- publikace — vyro¢ni zpravy, letacky, brozury, ¢lanky, audiovizualni materidly
nebo ¢asopisy,

- udalosti — verejné akce, tiskové konference, seminare, veletrhy nebo soutéze,

- zpravy — zpravy v tisku,

- proslovy — proslovy a vystupy nejvyssich pfedstaviteli organizace,

- aktivity v oblasti vefejnych sluzeb — budovani dobré povésti,

- firemni média — vizitky, logo atd.

Stejné jako reklama v komerénim sektoru mize i PR docilit obrovského efektu. Rozdil
mezi reklamou jako takovou a PR je ve vysi finanénich prostredki, které jsou investovany
do tohoto komunika¢niho néstroje. A prave finanéni zdroje jsou u neziskovych organizaci
omezené. Vztahy s vefejnosti, oproti reklamé, by mély byt realizovany s minimalnim

¢1 dokonce nulovym rozpoc¢tem (Hommerova, 2015, s. 16).

vvvvvv

relations a investor relations. Bacuvcik (2011, s. 92-93) uvadi, Ze media relations, tedy
vztahy s médii, se zabyvaji komunikaci s médii a slouZi tedy k vytvofeni publicity. Maji
obrovskou moc, jelikoz zprostiedkovavaji informace mezi neziskovou organizaci
a vefejnosti. Zaroven ale upozoriiuje, Ze bézna ¢innost neziskovych organizaci je ¢asto

v poradi zajmu médii na jednom z poslednich mist.

Investor relations poté zahrnuji komunikaci s investory a sponzory. Tyto dvé oblasti
sméiuji navenek, jde tedy o externi budovani vztaht. Druhou variantou je poté interni
budovani vztahl. Jedna se o vztahy se zaméstnanci, dobrovolniky nebo managementem

organizace (Hommerova a kol., 2020, s. 107).
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Obecné se tedy da fici, ze témér jakakoliv ¢innost neziskové organizace ma dosah
v oblasti jejiho PR. Vztahy s vefejnosti jsou pro neziskové organizace klicové a mély

by tak na nich neustale a dlouhodobé pracovat.
Event marketing

Event marketing jsou takové zinscenované zazitky, udalosti ¢i akce, které maji z pohledu
firmy, ptipadné znacky samotné, zprostiedkovat vS§em ziacastnénim né&jaky zazitek. Tyto
zazitky maji u adresatii za ukol vyvolat emoce, které¢ nasledn¢ podpori image firmy

a jeji produkty, respektive sluzby (Sindler, 2003, s. 22).

V praxi se marketing udalosti zaméfuje na organizovani spolecenskych, kulturnich
&i sportovnich akei (Vastikova, 2014, s. 143). Sindler (2003) dodavé, Ze je vzdy dilezité
zvolit spravny druh eventu. Tomu pfedchézi situacni analyza, stanoveni cilil, identifikace
cilovych skupin, stanoveni strategie, samotna volba eventu, naplanovéani zdrojd,
stanoveni rozpo¢tu a ndasledné¢ event controlling, tedy planovité a systematické

vyhodnocovani.

Jednim ze zékladnich cilli marketingu udalosti je tedy vzbudit u cilové skupiny emoce
a tim vytvofit silnou vazbu mezi znackou nebo konkrétni spolecnosti, produktem c¢i
sluzbou a zvolenou cilovou skupinou. Event marketing ma tedy za tikol ovlivnit chovani

pomoci zprostiedkovaného zazitku (Sindler, 2003, s. 47-48).
V neziskovém marketingu Ize event marketing sméfovat dvéma sméry:

1) interné — potfadani udalosti pro zaméstnance, sponzory, dobrovolniky atd. Jedna
se napiiklad o spolecenské akce, zasedani, interni Skoleni apod.,

2) externé — poradani verejnych udalosti k ucelim public relations ¢i fundraisingu.
Jde naptiklad o sbirkové akce, prezentacni akce, veletrhy ¢i medialni eventy

(Bacuvcik & Harantova, 2016).

Nékdy byva tento nastroj zafazovdn mezi prvky public relations, ale zvlasté
nezatazuje. Jednim z diivodi, pro¢ ho nékteti autoti zatazuji mezi PR je ten, Ze pro Gspéch
kazdé akce je velice dulezitd spoluprace s médii. Musi se zabezpecit vetejna
informovanost, nebot’ plati, Ze sd€lovaci prostfedky jsou multiplikdtorem uspéchu

(Vastikova, 2014, s. 144-145).
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Osobni prodej

Krechovska a kol. (2020, s. 117) fadi kromé& public relations a event marketingu mezi
nejvyuzivanéjsi slozky komunikacniho mixu u neziskovych organizaci jesté tieti slozku,

kterou je pravé osobni prode;.

Jde o prezentaci informaci o sluzbé v rozhovoru s potencionalnim zajemcem ¢i n€kolika
zajemci. Je to tedy pFima, osobni a oboustranna forma komunikace mezi prodavajicim
(neziskovou organizaci) a kupujicim (klientem). Ukolem osobniho prodeje neni pouze
prodat dany produkt nebo sluzbu, ale také ziskani informaci o prodejnich moznostech,
priprava a planovani budoucich prodejii, kontaktovani potencionélnich klienti a péce
o klienty. Mezi hlavni prostiedky osobniho prodeje patii obchodni jednani, veletrhy,
vystavy, workshopy apod. Vyhodou je pravé osobni kontakt, pfi kterém je mozné poznat
potteby druhé strany. Na druhou stranu nevyhodou jsou pomérné vysoké naklady

(Simkova, 2008, s. 120-121).
Reklama

Rozdil mezi reklamou jako takovou a PR, jak je popséano jiz vySe, je ve finan¢nich
prostfedcich. Tento rozdil je patrny i1 z definice reklamy: Reklama je jakékoliv placena
forma neosobni prezentace a propagace produkti, sluzeb ¢i myslenek daného sponzora,
tedy organizace. Pravé financni moZnosti neziskovych organizaci jsou jeden z diivodi,
pro¢ se reklama u neziskovych organizaci nefadi mezi ty nejpouzivangj$i nastroje
marketingové komunikace, byt jeji role v komunikacnim mixu je také dilezita

(Clow & Baack, 2014; Simkova, 2008).

Prvofadym tkolem reklamy, jako ostatné také celé marketingové komunikace,
je budovani znacky dan¢ organizace. A pravé budovani a fizeni znacky nemusi znamenat
pouze obrovské investice do reklamy. Brand management neni o tom, kolik se utrati,
ale o konzistenci Gsili v prib¢hu casu. Reklama byva propojena s vétSinou néstrojli
marketingové komunikace, je tedy soucasti celé komunikacni strategie. Proto je dilezité
spravné a citlivé propojeni jednotlivych prvki této komunikace (Andreasen & Kotler,

2003; Keller, 2007).

Nejcastéji je reklama uskuteciiovana prostfednictvim televize, internetu, rozhlasu nebo
tiskovych meédii. Mezi vyhody reklamy patii rychla ucinnost, kontrola nad obsahem,

Cetnosti a mistem reklamy. Nevyhodou je poté pfedevsim jeji vysokd cena, zvlasté pro
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neziskové organizace, déle chybé&jici zpétna vazba nebo jeji neefektivita a neosobnost

(Kotler a kol., 2007; Vysekalova & Simek, 2010, s. 23).
Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Siroké spektrum komunika¢nich nastroju, které stimuluji
uskuteénéni nakupu. Témito néstroji jsou napiiklad hry, vzorky zdarma, odmény, darky,
slavnostni udalosti, veletrhy, ukézky, seminatre nebo Skoleni. Snazi se narusit dosavadni
zvyky spotiebitelli a motivovat k okamzitému ndkupu. Vyhodou je rychla reakce a pfima
komunikace. Nevyhodou je kratkodoby tucinek, ¢imz podpora prodeje vétSinou
nepfispiva k vytvareni preferenci a loajality k brandu dané organizace (Kotler a kol.,

2007, s. 880; Simkova, 2008, s. 119).
Direct marketing

Direct marketing neboli pifimy marketing je prima, bezprostiedni a adresna
komunikace mezi zédkaznikem a prodavajicim. M4 za tukol ziskat nejen odpovédi
a nazory od urcitych zakazniku, ale také prodat dané sluzby. Jde tedy o jakousi cestu,
jak rychle a U¢inné danou sluzbu prodat. Pfimy marketing musi byt nevefejny,
ptizplisobeny dané osobé€, aktudlni a interaktivni. Pouzivaji se zde rozdilné néstroje oproti
osobnimu prodeji. V dnesni dob€ se vyuziva zejména prostiedi internetu. Dal§imi nastroji
mohou byt telefonické rozhovory, katalogy, poStovni zasilky nebo telemarketing

(Simkovd, 2008, s. 121; Vastikova, 2014, s. 138-140).

Marketingovd komunikace tvoii zvenci tu nejviditelnéjsi ¢ast marketingovych aktivit
v komerénim i nekomer¢nim sektoru. Nékdy neni Uplné€ lehké zatazeni konkrétnich
projevil propagace k jednotlivym ,,typim“, nebot’ ¢asto jde o pfechodové typy, zvlaste
potom u neziskovych organizaci. Proto se také toto zatfazeni v nékterych publikacich od
ruznych autort ¢astecné lisi. Jisté je, Ze pokud neziskové organizace zvladnout spravné
vytvofit a nastavit komunikacni mix, tak maji vSechny pifedpoklady k tomu byt

dlouhodobé¢ uspésné, udrzitelné a dosahovat tak svych cila (Bacuvcik, 2011, s. 13—-14).

Hommerova (2015, s. 15) ale upozoriiuje, Ze Casto neziskové organizace nastavuji
marketingovy mix nebo realizuji marketingové aktivity spiSe intuitivné a nejsou schopny
tak tyto nastroje vyuzit ucinné a efektivné. Je to dano tim, Ze zamé&stnanci neziskovych

organizaci ¢asto nemaji dostate€né zkusSenosti a znalosti.
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3 Branding

V piedchozi kapitole je mimo jiné popsana role marketingu v neziskovych organizacich,
dale marketingovy mix véetn¢ marketingové komunikace a v neposledni fad¢ také public
relations. Healey (2008, s. 26) povazuje pravé tyto tii vzajemné propojené oblasti, tedy
marketing, komunikaci a PR, za hlavni discipliny brandingu. Déle ptidava jesté¢ design
a firemni identitu. VSechny tyto discipliny brandingu spojuje jedna véc — vztahuji

se ke znacce a jejich cilem je vytvofit a podporovat tuto znacku neboli brand.

V této kapitole je nejprve vymezen pojem branding, déle kapitola popisuje specifika
brandingu neziskovych organizaci a poté se zamétuje na znacku, jeji hodnotu, zptisob

hodnoceni, prvky znacky a positioning.

Slovo ,,brand* pochazi ze starého germanského vyrazu ,,palit. Pivodné tento vyznam
vznikl, kdyz se mluvilo o znackovani zvifat nebo keramickych ndadob s vinem.
Cil takového znackovani byl ukazat, kdo je jejich majitelem, to znamena odlisit zbozi od
jednotlivych vyrobeil. A pravé aspekt odliSeni se je hlavnim cilem znackovani i dnes.
Moderni branding vznikal v obdobi primyslové revoluce, tedy koncem osmnactého
a zaGatkem devatenactého stoleti. Rizeni znatky se rychle rozvijelo v souladu
s rostoucimi naroky, které na n¢ byly kladeny (Healey, 2008, s. 6; Pfibova a kol., 2000,
s. 15).

Dnes hovoiime o brandingu jako o rliznych atributech produktu, které v mysli zakaznika
zanechaji trvalou predstavu, kterou si zakaznik spoji pravé s danou znackou.
Jde pfedevS§im o mnohostranné propojeni s marketingovou komunikaci, ktera hraje pii
brandingu klicovou roli. Vyuziva se také poznatkii o spotfebnim chovani, ve velké mife

se zapojuje 1 psychologie zdkaznikli (Healey, 2008, s. 6; Pfibova a kol., 2000, s. 15).

Brandingem se rozumi obdafeni vyrobku nebo sluzby silou znacky. Podstatou
je vytvoreni rozdilu mezi vyrobky ¢i sluzbami, tzn. odliSeni se od konkurence. Jinak
tomu neni ani v pfipad€¢ neziskového sektoru, jak ukazuje souCasnd realita a praxe.
Marketéti musi zdkazniky naucit, ¢im vyrobek nebo sluzba vlastné je, co umi a proc¢
by je mél/a zaujmout. Branding pomaha spotiebitelim utfidit si znalosti o vyrobcich nebo
sluZzbéch a usnadnit jim tak pozdé¢jsi rozhodovani, a tim pfinést organizaci hodnotu. Praveé
budovani obchodnich a zikaznickych vztahti je hlavnim pfedmétem brandingu

(Hommerova, 2015; Kotler & Keller, 2013, s. 281).
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Neumeier (2008) chape branding jako celistvi proces budovani znacky a oznacuje ho jako
management zmén, zmen v myslich lidi. Podobné brand management chape také Healey
(2008), ktery tika, ze branding je zapas mezi organizaci a spotiebitelem o definici ptislibu

a smyslu znacky.

Nektefi autofi, jako naptiklad Vinjamuri (citovany v Hommerova, 2015, s. 28),
ale nahliZzeji na branding odliSnym zpisobem a tvrdi, Ze branding je fizeni znacky za
ucelem zvySeni jeji hodnoty. Problematika hodnoty znacky je dale rozebrana

v podkapitole 3.2.1.

Branding spojuje pét prvkl — positioning, piibéh, design, cenu a vztah se zakaznikem.
Positioning znamené definici obsahu znacky a jeji srovnani s konkurenénimi znackami
ve vnimani spotiebiteli. Dobry a emocionélni ptibeh zajima kazdého a dobra znacka ma
zakazniky neustale ujistovat, jak velkou lohu v jejim pfibéhu hraji. Design zahrnuje
nejen vizualni stranku, ale také ostatni aspekty produktu. Design je obsah i etika, zaklad
1 jméno, podstata produktu i jeji povrch. Cena a cenova politika je v konkurenci znacek
velice dilezitAi a ma pro image znalky dlouhodobé dusledky. Rizeni vztahu

se zdkaznikem ma cil ukazat kazdému zakaznikovi, Ze prave on je pro danou organizaci

Ptibova a kol. (2000, s. 15) uvadi, ze brand management, branding neboli fizeni v oblasti
znacky je ,strategicky a integrovany systém analytickych, planovacich, rozpoctovych

a realizacnich aktivit, které jsou soucasti procesu fizeni znacky*.

Ackoliv se konkrétni definice brandingu od jednotlivych autori, zejména jejich rozsah
a vnimani, li§i, autofi se shoduji, Ze branding je vyznamny marketingovy nastroj, ktery

slouzi k udrzeni konkurencni vyhody.
Ptibova a kol. (2000, s. 16) dale vymezuji t¥i hlavni ikoly brandingu:

1) pfidat hodnotu produktu ¢i sluzbé, a tim jej pretvofit ve znacku (ucinit neviditelné
viditelnym),

2) udrZovat rozliSovaci vyhodu znacky,

3) rozvijet ,,znackové mysleni® (brand thinking) a pfekonat ,,produktové mySleni*
(product thinking). Znackové mysleni zahrnuje jak pohled na znacky, tak
1 rozhodovéani a implementaci znaCkové strategie. Produktové mysleni chéape

znacku pouze jako ,,nalepku*.
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Branding ovlivituje n¢kolik vyznamnych véci, které pomahaji zajistit uspéch vyrobku,

respektive sluzby:

- posiluje dobrou povést a vnimani vyrobkii ¢i sluzeb,

- zvySuje vérnost zdkaznikda,

- zajiStuje kvalitu vyrobk ¢i sluzeb,

- podporuje vnimani vétsi hodnoty,

- ujistuje zékaznika, Ze vstoupil pomyslného svéta, ktery vyznava stejné hodnoty

jako on sam (Healey, 2008, s. 10).

Na fizeni znacky je vzdy nutné nahlizet dvéma uhly — interni a externi perspektivou.
Za externi branding se povazuje pfizpisobovani se potiebam zékaznikt, kdy organizace
musi pochopit jejich chovani. Interni branding se skladd z aktivit a procesi, které
pomahaji organizaci zaméstnance o znacce informovat. K provazani se znackou dochazi
tehdy, kdyz se zakaznici osobné presveéd¢i, Ze je organizace dokaze opakované uspokojit.
Kazdy kontakt zékaznika a zaméstnance tak musi byt pozitivni. Rizeni znagky je tak
efektivni v dobé, kdy dochazi k propojeni schopnosti a nadSeni zaméstnancl

s o¢ekavanimi klientd. (Chernatony, 2009; Kotler & Keller, 2013).

Organizace také mohou ménit jiz zavedené znacky, ndzvy, loga, jména, symboly apod.
Tato zména se nazyva rebranding. M4 za cil rozvijet novou pozici v myslich zadkaznikt
1 konkurenti a vytvorit tak novy obraz celé znacky. Zména positioningu, prosta inovace,
nova oblast zajmu pii zmén€ ¢i zahdjeni nového projektu, optimalizace portfolia
¢1 oziveni zapomenuté znacky. To v8e mohou byt dlivody, které vedou k rebrandingu.
Neékdy je nutné provést radikalni zmény, jindy se jedna naptiklad pouze o mirné graficke

upravy (Kotler & Keller, 2013; Vysekalova a kol., 2011).

3.1 Specifika brandingu neziskovych organizaci

Branding je velice dulezitou pfilezitosti nejen pro komer¢ni sektor, ale také pro neziskové
organizace. I pfes stale se zvySujici atraktivitu a vSudypfitomnost brandingovych aktivit
v ziskovém sektoru, bohuZzel nejsou neziskové organizace vzdy zcela presvédcCeny
o jejich dulezitosti. Nutno ale dodat, Ze stale vice neziskovych organizaci jiz chape tuto
dilezitost, resp. nutnost vyuZzivat brandingové nastroje také v nekomerénim sektoru

(Hommerova a kol., 2020, s. 109-110).
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I pres to se da fici, Ze hromadné zavadéni brandingu do praxe neziskovych organizaci
je stale v zacatcich. To ale plati zejména u mensSich neziskovych organizaci. Laidler-
Kylander (citovany v Hommerova, 2015, s. 46) uvadi, Ze znacky velkych mezinarodnich
neziskovych organizaci, jako napt. WWF (World Wide Fund For Nature) neboli Svétovy
fond na ochranu pfirody ¢i Al neboli Amnesty International atd. je potieba vnimat jako
tzv. ,,superbrandy®. Vysledky studie PR agentury Edelman dokonce ukazuji, Ze tyto

znacky maji v o€ich spottebitelil vétsi hodnotu nez znacky jako Microsoft ¢i Coca-Cola.

Na problematiku zavadéni brandingu, respektive vytvareni znacek u malych organizaci
se zamétuji také Kotler a Keller (2013, s. 328-329), ktefi poskytuji konkrétnich pét rad

souvisejicich s brandingem:

1. provadéni nendkladného vyzkumu trhu,

2. soustfedéni se na vytvoreni jedné nebo dvou silnych znacek pomoci jedné ¢i dvou
asociaci,

3. vyuziti dobfe integrované sady prvkl znacky,

4. vytvoreni rozruchu a vérné komunity okolo znacky,

5. vyuziti co nejvétSiho poctu sekundarnich asociaci.

Déle Kotler a Keller (2013) dodavaji, Ze je dilezitd konzistentnost marketingovych
programt a také jejich kreativita. Déale upozoriuji, ze malé organizace si nemohou dovolit

dé€lat chyby a musi své kampan¢ navrhovat a realizovat podstatné opatrnéji.

Jak je jiz popséno ve druhé kapitole, neziskovy sektor nekomunikuje pouze se svymi
zakazniky ¢i klienty, ale komunikuje vice sméry. Je proto stéZejni spravna komunikace
vSemi témito sméry. Organizace musi zajistit spravnou a relevantni informovanost pro
kazdou cilovou skupinu zvlast, a to sohledem na jejich rizné potieby. Spravné
vybudovana znacka napomaha neziskovym organizacim vytvaret jednotnou image napfic

timto riznorodym publikem (Ritchie a kol., 1999).

Dobte komunikovana znacka nepomahd pouze samotné organizaci, ale také vSem jejim
cilovym skupindm. Klient ve znafce oCekava zaruku kvality a urcitou interni filozofii
poskytované sluzby. Donatori potfebuji védet, kam a na co jejich pfispévky plynou.
V ptipad¢ dobrovolnikii a zaméstnancu jde o to, aby si splnili sva o¢ekavani a osobni
cile a darovali sviij Cas té spravné véci. Je tedy logické, Ze organizace se siln&jSim
brandem budou mit leps$i pozici na trhu a dokazi tak ptilakat vice dobrovolnikii. Posledni

skupinou jsou vladni instituce. Tato skupina piimo neprofituje ze silného brandu
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neziskové organizace, avSak uspéch neziskovych organizaci jim muize pfinést uznani,

davéryhodnost, prestiz apod. (Hommerova, 2015, s. 47-48; Ritchie a kol., 1999).

Jak je jiz zminéno ve druhé kapitole, vétSina neziskovych organizaci se pohybuje v oblasti
sluzeb. To je pro branding velmi vyznamné, jelikoZ zatimco vyrobek mize byt po ziskani
znacky néjakou dobu ponechan vlastnimu osudu, sluzba si vyzaduje neustalou pozornost,

podporu, motivaci a trénink lidi, ktefti ji klientim poskytuji (Healey, 2008, s. 140).

Rizeni znacky v oblasti sluzeb se li§i oproti sektoru spotiebniho zbozi tim, Ze znacky
sluzeb je nutné zakladat na modelech, které vyuzivaji vyvazenéjsi koncept zahrnujici jak
zakazniky, tak zaméstnance organizace. Trend rozvoje sektoru sluzeb a zvySovani
vyznamu sluzeb i u znacek zalozenych na vyrobcich vede k rozsifovani interakci mezi
zakazniky a zaméstnanci organizaci. Jednim z tikoli managementu znacky je zajistit, aby
zaméstnanci vykazovali hodnoty, které se shoduji s hodnotami znacky firmy. Rizeni
znacky v oblasti sluzeb je tak efektivni pouze v ptipadé, kdy dojde k propojeni schopnosti
a nadSeni zamé&stnanct s ocekavanimi zakaznik (Bergh & Behrer, 2012, Chernatony,

2009).

NizZe na obrazku €. 2 je vidét tzv. ,,brandingové kyvadlo®, které zobrazuje mozny prib¢h
rozhodovani o zavedeni politiky znacky do praxe a snazi se zodpovédét otazku,
pro¢ neziskovy sektor stidle vaha s aktivnim a plnohodnotnym zavedenim brandingu.
Je zde zobrazeno né€kolik duleZitych oblasti, které musi vZdy neziskovy organizace zvazit
a zanalyzovat. I pfes vSechny uvedené vyhody i nevyhody je vSak vysledek rozhodovani
o zavedeni brandingu ve vétSing€ piipadl pfedem dany, coZ je 1 v této praci nékolikrat

zminéno (Jandac, 2013, s. 21).

Obr. 2: ,,Brandingové kyvadlo*

v’ Nastroj pro konkurenéni boj Zradna image komercnich spolecnosti %
v Odraz dlouhodobé perspektivy Zavazek vOci odpovedné finanéni politice  x
v Potieba reputace, divéry a kvality Znatka jako ,nosié nakazy" X
v Prostiedek pokrylti Sirokého publika
v" Ochrana pfed proménlivym vefejnym minénim
v Unikatni image jako prostfedek proti zevieobechovani

I ANO Branding v neziskovem sektoru NE I

Zdroj: Jandac (2013, s. 21)
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Branding je v neziskovém sektoru, jak jiz bylo zminéno, stile spiSe novym pojmem.
Kazda organizace se k nému stavi jinak a vénuje mu odliSnou pozornost. Dulezité ale je,
ze téméi vSechny neziskové organizace si uvédomuji, ze branding je pro chod celé

organizace kliCovy, protoze se velkou mirou podili také na zajisténi jejich financovani.

Spolecnosti SANEK Ponte provedla v roce 2015 prizkum vedeni a fizeni NNO, ktery
se tykal také postoje neziskové organizace ke znacce. Tohoto pruzkumu se zicastnilo
celkem 313 neziskovych organizaci. Téméi polovina dotazanych organizaci uvedla, ze
si uvédomuje, ze fizeni znacky muize byt jednou z hlavnich konkurenc¢nich vyhod na
trhu. DalSich 30 % organizaci branding aplikuje v praxi s cilem tuto konkuren¢ni vyhodu
ziskat a zalozit svou existenci pravé na silné znacce. To jen potvrzuje tendenci
neziskovych organizaci vnimat znacku jako nastroj pro zajisténi udrzitelnosti organizace

(SANEK Ponte, 2015, s. 10).

3.2 Znacka

»Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace ptedchozich prvki.
Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti
od zbozi nebo sluzeb konkuren¢nich prodejcii.* Tak zni definice znacky podle americké

marketingové asociace (Kotler, 2001, s. 400—401).

Na znatku je mozné nahlizet zmarketingového pohledu, finanéniho pohledu
nebo pravniho pohledu. Marketingovy pohled je obsazen ve vysSe uvedené definici
americké marketingové asociace, jde tedy o zptisob odliseni se od konkurence. Finanénim
pojetim znacky se rozumi schopnost zaujmout misto v mysli zédkaznika, coz vyvola
nasledny nakup. Pravni pojeti znacky je spojeno s registraci znacky. Tato prace se zabyva

zejména marketingovym pojetim znacky (Bauer, 2014; Ptibova a kol., 2000).
Healey (2008, s., 6) definuje tfi entity, jimiz mize znacka byt:

1) pojmenovany vyrobek ¢i sluzba (znacka souvisi se samotnou véci),
2) obchodni znacka vztahujici se k ndzvu nebo symbolu,

3) zékaznikova predstava o vyrobku nebo sluzb¢, tzv. hodnota znacky.

Chernatony (2009, s. 17) definuje znatku jinym pohledem: ,,Usp&$nd znacka
je identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo misto posilené takovym zplsobem,
ze kupujici nebo uzivatel vnimaji relevantni, jedinecné a trvalé ptidané hodnoty, které

ve vysoké mitfe odpovidaji jejich potiebam.*
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Z této definice vyplyva, ze svoji vlastni znacku neboli brand mize mit cokoliv:
organizace, vyrobky, sluzby, mista i osoby. Dle Kotlera a kol. (2007) jsou znacky jednim

z nejhodnotnéjSich aktiv organizaci vibec.

vvvvvv

protoze zakladem sluzby je interakce mezi lidmi, a ti se stdle méni. Navic podle néj
znacky sluzeb maji tendenci slibovat pfili§ mnoho a zakaznici poté mohou byt

ve vysledku nespokojeni.

Vzhledem k tomu, Ze silny a stabilni vztah mezi zdkazniky a zaméstnanci je v oblasti
sluzeb velmi dulezity, organizace zabyvajici se sluzbami musi pracovat tvrdé na tom,
aby v zaméstnancich vypéstovali uvédomeni, ze pravé oni jsou znacka. Zaméstnanci
jsou totiz zdkazniky vnimany jako zosobnéni znacky. Bez zaméstnancl, kteti véfi
ve vlastni znacku, neni mozné pfimeét k této vite také klienty ¢i donétory. Tyto organizace
tak mohou mit silny brand pouze v piipad¢, Ze maji silné vedeni s jasnou a piesvédcivou

vizi (Healey, 2008; Chernatony, 2009).

Jiz na zacatku této kapitoly je zminéno nékolik zasadnich véci, které branding ovliviiyje.
A prave tyto véci, tedy posileni dobré povésti, vyssi vérnost zakazniki, zajisténi kvality
vyrobkii ¢i sluZeb a vniméni vétsi hodnoty, zajist'uji ispéch znacky. Jsou to zaroven také
vyhody, které siln4 znacka organizaci pfinasi. Dalsi vyhody silnych a tspésnych znacek

jsou zobrazeny nize v tabulce €. 3.

Tab. 3: Vyhody silnych a uspé$nych znacek

Vyhody silnych a aspéSnych znacek

ZlepSeni vnimani vykonu sluzby » Zvysena efektivita komunikace
Snadngjsi ziskani novych klientl » Dodatecné moznosti rozsifeni
Ziskani konkurencni vyhody pusobnosti znacky
Vyssi ochota spoluprace a podpory » Snadné¢jsi pfijimani

>

YV VY

ze strany dobrovolnikii, donétori zamé&stnanc
a vSech podporovatelt NiZz8i zranitelnost

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 282), zpracovano autorem

V ptipadé, ze si neziskova organizace vybuduje silnou znacku, vybuduje si tim zaroven
také prostiedek ochrany své vlastni povésti v o€ich vetejnosti. Nastavi si tak urcitou miru
jistoty v o¢ich zakaznikl ¢i klientd, kterou od ni mohou ocekavat. Tato vyhoda je pro

neziskovy sektor o to vice dileZita, jelikoZ neziskové organizace vétSinou poskytuji
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sluzby, kde je diivéra nezbytna. Znacka se tak stdva dikazem znalosti, zkusenosti a usili,

které neziskova organizace vynalozi (Hommerova, 2015. s. 48, Ritchie a kol., 1999).

Vytvofeni a poté zejména udrzeni silné znacky vyzaduje peclivé planovani, dlouhodobou
oddanost a napadité provedeny marketing. Dtlezité je zdlraznit pravé dlouhodoby
horizont. Mnoho organizaci si neuvédomuje, Zze vybudovani divéry vyzaduje Cas
a je zapotiebi se divat do budoucnosti, protoze znacka je Cistd soucasnd hodnota
kumulované duvéry, kterd je vysledkem minulych, a nikoliv soucasnych brandingovych

aktivit (Chernatony, 2009; Kotler & Keller, 2013).

Znacky maji hodnotu jak pro organizace, tak pro zdkazniky. Znacky jsou v podstaté
souborem funk¢nich a emocnich hodnot. Jedna se o zpiisob, jakym zdkaznici pohlizeji
na produkty ¢i sluzby a co k nim citi — vSe, co pro zdkaznika produkt ¢i sluzba znamena.
Skute¢na hodnota znacky tedy spociva v jeji schopnosti ziskat si zakazniky a jejich
vérnost. Jak tikd jeden odbornik: ,,Znacky existuji hlavné v myslich spottebiteld.*

(Chernatony, 2009, s. 24; Kotler a kol., 2007, s. 635).

Proces strategického Fizeni znacky zahrnuje dle Kotlera a Kellera (2007, s. 312) tyto
¢tyfi hlavni kroky:

1. 1identifikace a zavedeni positioningu znacky,

2. planovani a implementace marketingu znacky,
3. hodnoceni vykonu znacky,
4

. rust a udrZzovani hodnoty znacky.

Hanzelkova a kol. (2009, s. 69—-70) dodavaji, Ze pii strategickém fizeni znacky je dilezité
brat ohled také na Zivotni cyklus znacky. Stejné jako kazdy produkt prochazi svym
zivotnim cyklem, tak podobné je to také u znacek. Tento cyklus se d€li celkem na pét fazi
—uvedeni znacky na trh, budovani znacky, posilovani znacky, stabilizace znacky a zanik
znacky. Kazdy brand prochéazi kazdym cyklem samoziejmé rizné dlouhou dobu, n¢které

brandy dokonce ani nemusi projit vS§emi péti cykly.

»Znacka méla pivodné symbolizovat kvalitu, ale dnes je dokladem spolecenské urovné
svého nositele.” (Kleinova, 2005, s. 23). Tento citat vystihuje dllezitost a soucasné
vnimani znacek, znacky ale nemusi byt vefejnosti vZdy vnimany jen pozitivné. Jandac
(2013, s. 25-26) ve své praci upozoriiuje, Ze znacky mohou byt vnimany pouze jako

luxusni nalepky vyrobki €1 sluzeb. Neziskové organizace tak mohou riskovat ztratu své

37



divéryhodnosti ziskanim pfili§ komercniho image, v extrémnim pfipadé¢ muze dojit

az k odlivu zajmu potencionalnich cilovych skupin.

S touto myslenkou ptichazi také Kotler (2001), ktery zdaraziuje trend navratu
k neznackovym produktim v nékterych odvétvich. Souvisi to s usetienim nakladii na
znaCeni, baleni a samoziejm¢ reklamu, dale zdaraziuje také ekologické benefity.
Soucasn¢ ale dodava, ze toto se tyka spise specifickych odvétvi. Ve vétsin€ odvétvich
si lze jen stézi predstavit ispeésny produkt ¢i sluzbu bez oznaceni a znacky tak stale pfinasi

mnohem vice pozitiv nez negativ.

3.2.1 Hodnota znacky

»Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (pasiv), spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvySuje (snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba piindsi firmé

a/nebo zékaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

1. Znalost jména znacky.
2. Vérnost znacce.

3. Vnimana kvalita.
4

Asociace spojené se znackou.“ (Aaker, 2003, s. 8).

Aaker (2003) déle popisuje vyse uvedené Ctyti kategorie hodnoty znacky: Znalost jména
znacky referuje o sile pfitomnosti daného brandu v mysli spotiebitele. Hodnotu znacce
vytvaii z velké Casti pravé vérnost znacce. Bez zédkladny vérnych zédkaznikil, resp.
donatori ¢i dobrovolnikd, je znacka obvykle zna¢né ohroZena. Vnimana kvalita
je spojena s dal§imi aspekty toho, jak je brand vniman. Asociace spojené se znackou
jsou asociace, které si zdkaznik s danym brandem spojuje. Mezi tyto asociace mohou
patfit vlastnosti sluzby, reklamni spojeni se zndmou osobnosti nebo konkrétni symbol.
V pozadi téchto asociaci je identita znacky — tedy to, co ma podle organizace brand

pfedstavovat v mysli zdkaznik.

Mnoho autorii ve svych publikacich ale kategorii vérnost znacky viibec neuvadi,

respektive ji zahrnuji do ostatnich kategorii.

Hodnota znacky je tedy takova hodnota, ktera je pfidavana sluzbam nebo vyrobkiim diky
znacce, kterou maji. Tuto pfidanou hodnotu ma za cil zprosttedkovat pravé branding.
Miize spocivat ve zpusobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu k dané

znacce, stejné jako v ziskovosti nebo trznim podilu (Kotler & Keller, 2013, s. 281).
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Protoze je hodnota znacky sadou aktiv, fizeni této hodnoty vyzaduje také investice
potiebné k vytvoreni a posileni téchto aktiv. Kazdé toto aktivum poté vytvaii hodnotu
velice riznymi zpusoby, je proto diilezité citlivé vnimat a hodnotit rtizné zptisoby, jimiz
brand vytvari hodnotu vyrobku ¢i sluzbé. Hodnota brandu vytvaii hodnoty jak pro
zakazniky ¢i klienty, tak pro organizaci samotnou. Nakonec, aby mohla byt tato aktiva
zakladem hodnoty znacky, musi byt spojena se jménem a symbolem tohoto brandu

(Aaker, 2003; Chernatony, 2009).

Ptibova a kol. (2000, s. 20-21) se divaji na hodnotu znacky ze dvou pohledti — z pohledu
spotiebitele a z pohledu vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb. Hodnota znacky konecnému
spotiebiteli pomaha v rychlé orientaci, Setfi Cas, energii a zaruCuje kvalitu. Naopak pro
vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb hodnota znacky zaru€uje vérné a spokojené klienty,

jistotu a snizuje riziko vykyvi.
3.2.2 Zpisob hodnoceni brandu

Hodnotu znacky je tfeba neustale rozvijet a posilovat, byt’ to nemusi byt vzdy Uplné
jednoduché. Hodnoceni znacky je podle Healeyho (2008) velice kontroverzni disciplina.
Podobné se na hodnoceni znacky divaji také Kotler a kol. (2007), kteti popisuji, ze jde
o proces odhadu celkové finan¢ni hodnoty znacky, ale vzhledem k velice obtiznému
méteni hodnoty, se pfesnd hodnota znaCky Casto v praxi viibec neuvadi. Dodavaji, ze
hodnotou své znacky si firma muze byt stoprocentné jista jen bezprostfedné poté,
co ji proda.

Ptibova a kol. (2000) uvadéji jako jednu z moZnosti hodnoceni znacky provést tzv. audit
znacky, ktery pomiiZze urcit hodnotu znacky a také faktory, které ji nejvice ovliviuji.
Cilem auditu je odhadnout zdravi znacky, odhalit zdroje identity znacky a navrhnout

kroky vedouci ke zvySeni jeji hodnoty.

Tento audit je rozd€len do Ctyt ¢asti. Nejprve zkouma stav véci ze dvou uhla — trzniho
a spotiebitelského. Smyslem této prvni ¢asti auditu je pochopit, jak funguje trh a jak
si zakaznici vytvaieji ndzor na produkt ¢i sluzbu. Ve druhé ¢asti se zjiStuje naptiklad
znalost znacky, citlivost na znacku, image znacky nebo vérnost k brandu. V dalsi ¢asti
se popisuje hodnota znacky a to tak, Ze se hleda vztah vSech stakeholderti dané organizace
ke znacce na Grovni emocionalnich a raciondlnich prvki. A kone¢né Etvrta €ast slouZzi

k vytvoreni komunikac¢nich strategii. Zameétuje se na brand dané neziskové organizace
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a jeji nejbliz§i konkurenty. Tento posledni krok je zaméfen zejména na analyzu

nejruznéjsich kampani apod. (Grau, 2014; Ptibova a kol., 2000).

Nekteti autofi, jako napiiklad Hommerova (2015) i Vysekalova (2010), se ve svych
publikacich zamétuji spiSe na zplsob hodnoceni brand managementu celkove.

Pro kontrolu a zpétnou vazbu je dle autorek mozné vyuzit tyto metody:

- méfeni stupné znamosti — za ukazatele ucinnosti brand managementu
se povazuje stupenn znamosti znacky, vyrobku ¢i sluzby,

- test znovupoznani — tento test je zaméfen na pamét’ a zjisStuje, zda se spotiebitel
s danym brandem jiz potkal ¢i nikoliv,

- test vzpomenuti — oproti testu znovupoznani musi respondent vypovidat také

o tom, co piesn¢ vidél nebo cetl.

Sedivy a Medlikova (2011, s. 112) uvadgji pro hodnoceni brandu ,,pomiicku® 3Z: Zjistéte
— Zmapujte — Ziskejte. Zjistéte, jak se na organizaci divaji lidé, ktefi ji sami tvofi, tedy
zaméstnanci, dobrovolnici (dotazy vramci pohovorl, anketou atd.). Zmapujte,
jak organizaci vnima blizké okoli, tedy klienti, jejich rodiny, mistni komunita ¢i Gfady
(dotazniky, monitoring tisku, prizkum, pifimé otazky apod.). Ziskejte od okoli informace,
jak by si oni prali, aby organizace pracovala, vypadala a piisobila (reakce lidi pti dennim

kontaktu, telefonické ¢i e-mailové dotazy, vyzkum apod.).

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, v neziskovém sektoru se od sebe jednotlivé cilové
skupiny velice lisi, proto je pravé zpétna vazba na zaklad€ prizkumu trhu a hodnoceni
znacky, respektive celého brand managementu velice dilleZité a potfebné. Autofi se ale

A4

managementu.

3.2.3 Prvky znacky

Prvky znacky jsou nastroje, které znacku identifikuji a odlisuji. Usp&$na znacka zahrnuje
zpravidla vice prvkll najednou. Mezi prvky dle Ptibové (2000, s. 43) patii:

- jméno,

- logo,

- symbol,

- predstavitel, dileZita postava

- slogan,
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- popévek, znélka
- obal.
Kotler a Keller (2013, s. 287) dopliiuji jest¢ webovou adresu a zaroven dodavaji,

ze vSechny prvky musi byt zvoleny tak, aby vyvolaly pozitivni pocity.

3.2.4 Positioning

Sedivy a Medlikova (2011, s. 81) definuji positioning jako ,,proces vytvéaieni vjemu
ve védomi podporovatelti neziskové organizace, ktery je spojen s poslanim organizace
a jejich vyrobkd, sluzeb nebo znacky*.

Marketéti pii positioningu znacky potfebuji, aby jejich znacky zaujaly v myslich

zakazniki jasné pozice. Znacka je ale komplexni symbol, ktery ma tyto tirovné vyznamu:

1. vlastnosti,

2. pfinosy (benefity),
3. hodnoty,
4. kulturu,
5. osobnost.

Na zékladé téchto péti urovni vyznamu brandu musi marketéti rozhodnout, na jakych

urovnich svou znacku umisti a budou propagovat (Kotler a kol., 2007, s. 638—639).

Sedivy a Medlikova (2011, s. 82) doporucuji vyuzivat tzv. vyjadfeni positioningu,
napiiklad formou sloganu, ktery definuje odliSnost neziskové organizace od konkurence.
Upozoriiuji ale, Ze se nejednd o poslani — to se zamétuje na definici smyslu existence
organizace a jejich cild. Kotler a kol. (2007, s. 639) pii positioningu doporucuji také
stanovit poslani znacky a vizi toho, ¢im musi znacka byt a co chce dosahnout. Vize
je tedy idedlni stav, kterého by chtéla organizace se svoji znackou dosédhnout

v budoucnosti a poslani pfedstavuje diivod existence.

Hommerova (2015) upozoriiuje, Ze pii trznim umistovani by marketéfi méli myslet na to,
Ze positioning neni to, co vSechno pro znacku délaji, ale to, co je vnimano zékazniky,
tedy image. Image pomahd neziskovym organizacim od ,,zevSeobeciiovani®, kterym je
Casto pravé neziskovy sektor postizen. Kotler a kol. (2007) dodavaji, ze positioning
nemiiZze byt Uspésny, pokud vSichni v organizaci danou znackou neziji, zvlasté v oblasti

sluzeb.
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4 Metodologie

Cilem diplomové prace je analyzovat znacku a faktory spojené s brandingem vybrané
neziskové organizace a na zaklad¢ vysledki této analyzy nasledné navrhnout vhodna
opatfeni k posileni vnimani vybrané znacky. Teoretickd Cast tvoii podklady pro

zpracovani ¢asti praktické.

Data a informace potiebné k analyze byly ziskdny zvysledkii provedené¢ho
dotaznikového Setfeni, z rozhovoru s feditelkou spolku Ladou Brozovou, z poskytnutych
internich materidlu, z webovych stranek Oblastniho spolku Ceského &erveného kiize
Plzeii-mésto a Rokycany i samotného Ceského &erveného kiize, ze socialnich siti spolku

a Castecné také vlastnim pozorovanim pii osobnich navstévach tohoto spolku.
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5 Predstaveni vybrané neziskové organizace

Vybranou neziskovou organizaci je Oblastni spolek Ceského erveného kiize (dale jen
CCK) Plzeii-mésto a Rokycany. Tento spolek je poboénym spolkem humanitarni
spolecnosti CCK. V této kapitole je nejdiive popsana spolenost CCK a poté jiz samotny

Oblastni spolek CCK Plzen-mésto a Rokycany.
5.1 Cesky &erveny k¥iz

Spole¢nost CCK se sidlem v Praze je humanitarni spole¢nost, ktera ptisobi na celém
tizemi Ceské republiky a kterd existuje ze zakona. Je stitem uznanou narodni spole&nosti
Cerveného kiize ve smyslu mezinarodniho prava a z hlediska &eského prava se jedna
o spolek. Spolek patii mezi tradicni pravni formy NNO, jak je popsano také v teoretické

&asti této prace (Cesky Gerveny kiiz [CCK], n.d.a).

Napliiovéani poslani a plnéni kol CCK je vieobecné prosp&snou &innosti. Zakladem této
¢innosti je dobrovolna sluzba ¢lend zaméfena na poskytovani jakékoliv pomoci bez
odekavani zisku. CCK je nezavisly a plisobi zejména v oblasti humanitarni, socialni,
zdravotni a zdravotné-vychovné (CCK, n.d.a).

vvvvvv

CCK vykonava riiznorodé &innosti. Mezi ty nejdiileZitéjsi patii kurzy prvni pomoci,
darcovstvi krve, poskytovani humanitarni pomoci pii katastrofach, valkach a jinych
mimoftadnych situacich, véetnd poskytovani prvni pomoci. CCK puisobi dokonce jako
tzv. ostatni slozka integrovaného zachranného systému. Dal§imi c¢innostmi jsou
poskytovani socidlnich sluZeb (dobrovolna i profesionalni Groven), patracich sluZeb,
Sifeni mezinarodniho humanitarniho prava (Skoleni, seminate), rekondi¢ni pobyty pro
ddti i seniory, ale také napiiklad edita¢ni ¢innost. CCK vydava velké mnoZstvi rizné

zaméfenych publikaci (CCK, n.d.b).
Organizacni struktura

Spole¢nost CCK je hlavnim spolkem, ktery poté tvoii viechny oblastni spolky CCK.
Oblastni spolky CCK se déle jesté &leni na mistni spolky (skupiny). Mistni spolek,

respektive mistni skupina je nejnizsi ¢lanek celé organizacni struktury.
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Organizaéni struktura je zobrazena niZe na obrazku ¢&. 3 (CCK, n.d.a).

Obr. 3: Organizaéni struktura Ceského Gerveného kiize

Marodni
spolecnost

Gk

ohblastni oblastni
spolek spalek
l mistni spalek \ l mistni spolek \ ' miistni spolek \ ' ml'stnispnlek\

Zdroj: Slezakova (2017, s. 25)

5.2 Oblastni spolek CCK Plzeii-mésto a Rokycany

Jednotlivé oblastni spolky jsou poboénymi spolky CCK. Tento Oblastni spolek vznikl
vroce 1994. Konkrétn¢ tento ndzev ale pouzivd az od roku 2011, kdy skoncil svoji
ptisobnost Oblastni spolek CCK v Rokycanech a doslo tak ke spojeni téchto dvou spolki.
Je to jeden ze étyfech oblastnich spolkii CCK v Plzefiském kraji. Kazdy takovy spolek
ma uréenou oblast své tzemni plisobnosti (zpravidla okres, resp. méstsky obvod). Dalsi
se nachéazeji v Klatovech, Domazlicich a Tachové. Jest€¢ minuly rok 2021 fungoval
Oblastni spolek Plzein jih + sever, ktery ale ukoncil ke konci téhoZ roku svoji ¢innost.
Nyni tak probiha pierozdélovani jednotlivych spadovych oblasti mezi ostatni spolky.
Hlavnimi tématy tohoto spolku jsou zejména prvni pomoc, priprava na mimoradné
situace, darcovstvi krve a aktivity pro déti a seniory (L. BroZov4, osobni komunikace,

17.2.2022).

Jednotlivé aktivity a ¢innosti tohoto spolku jsou dale podrobné popsany v nasledujici

kapitole v ramci marketingového mixu.

5.2.1 Poslani

Oblastni spolek CCK Plzeii-mésto a Rokycany musi naplitovat poslani a tikoly CCK jako
hlavniho spolku, a to v ramci vymezené vécné a uzemni plsobnosti, kterou ma. Jeho
poslanim je tak ,,zejména predchazet a zmirfiovat utrpeni, chranit zdravi, Zivot a ictu

k lidské bytosti, podporovat vzaijemné porozuméni, piatelstvi a mir mezi narody bez
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rozdili narodnostnich, rasovych, niaboZenskych, tridnich a politickych a usilovat

o naplitovani zakladnich principi hnuti Cerveného k¥ize.« (CCK, 2021).

Toto poslani je v souladu s ustanovenimi Zenevskych umluv i ostatnich norem
mezinarodniho humanitarniho prava a vyplyvéa z ngj veskera ¢innost CCK a viech jeho
poboc¢nych spolkil. Poslani je definovano v zdkoné €. 126/1992 Sb. a také ve stanovach

CCK i kazdého jeho spolku (CCK, n.d.e).

Zékladnich principt, které se zavazuje kazdy spolek dodrzovat a které jsou uvedeny

v poslani, je celkem sedm:

1. Humanita — hnuti vzniklo z potfeby piindset pomoc ranénym na bitevnim poli
bez jakékoli diskriminace. Snazi se za vSech okolnosti pfedchazet a zmirnovat
lidské utrpeni, chce chrénit lidsky Zivot a zdravi a zajistit respektovani lidské
bytosti. Napoméaha vzajemnému porozuméni, pratelstvi, spolupraci a trvalému
miru.

2. Nestrannost — hnuti neCini zadné rozdily zalozené na narodnosti, rase,
naboZenstvi, socialni situaci ani politické orientaci. Pomoci jednotliveiim
se vénuje vylucné imerné jejich utrpeni a prioritou jsou piipady nejnaléhavé;si
tisné.

3. Neutralita — hnuti se neucastni na nepftatelskych akcich ani na sporech
politického, nadboZenského, rasového ¢i ideologického razu.

4. Nezavislost — hnuti je nezdvislé, poméaha vetfejné spravé pii zabezpefovani
humanitarni ¢innosti a fidi se platnymi zdkony. Soucasné si vSak zachovava
nezavislost, ktera umoziuje za vSech okolnosti jednat podle zasad hnuti.

5. Dobrovolnost — hnuti poskytuje pomoc dobrovolné¢ a nezistné.

6. Jednota — hnuti musi byt otevieno v§em a svou ¢innost vykonavat na celém svém
uzemi plsobnosti.

7. Svétovost — hnuti je celosvétove, a tak vSechny jeho narodni spolecnosti (v této
praci CCK) i jejich poboéné spolky (Oblastni spolek CCK Plzei-mésto
a Rokycany) maji stejnd prava, stejnou odpovédnost a povinnost si navzajem

poméhat (CCK, 2021).
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5.2.2 Financovani

Jak je popsano v prvni kapitole teoretické¢ Casti této prace, financovani je jednou
z ustiednich oblasti fizeni kazdé organizace a zakladnim principem financovani

neziskovych organizaci by méla byt vicezdrojovost (Krechovska a kol., 2018, s. 41).

Toto pravidlo Oblastni spolek CCK Plzeii-mésto a Rokycany ne zcela dodrzuje.
To se projevilo na finan¢nich piijmech za rok 2020 a 2021, kdy probihala pandemie
covidu-19. Behem této doby nemohl spolek kviili protiepidemickym opatfenim potadat
zadné akce, kurzy, seminare, krouzky, projektové dny, teambuildingy atd., samoziejmé
s vyjimkou letnich mésict, kdy byla opatieni rozvolnéna. Byt v roce 2021 jiz pandemie
slabla, spolek po vétsinu roku stadle nemohl naplno potadat své aktivity tak, jak byl zvykly
v minulych letech. Nutno dodat, Ze béhem pandemie covidu-19 nedostal spolek od statu
za nemoznost poradani svych akci zadné kompenzace, jelikoz na né nemél pravo

z diivodu jeho pravni formy a ucelu (L. Brozova, osobni komunikace, 17.2.2022).

Naésledujici data jsou proto brana z vyrocni zpravy z roku 2019, jelikoz pravé vSechny
tyto vySe zminéné aktivity (sluzby) tvorily dohromady témét 75 % vSech vynost spolku.
Proto by nov¢jsi data z obdobi pandemie nemohla byt relevantni (Oblastni spolek

Ceského Gerveného kiize [0S CCK] Plzen-mésto a Rokycany, 2020a).

V roce 2019 spolek hospodatil s ¢astkou ptes 1 mil. K& Z toho 75 %, tedy zhruba
750 000 K¢, tvofily vynosy z vySe zminénych spolkem potadanych aktivit (zdravotné-
vychovnych sluzeb), pfiblizné 120 000 K¢ poté vynosy z textilniho odpadu, 96 000 K¢
piispévky od Ministerstva zdravotnictvi CR a provozni dotace od mésta Plzné ¢inila
pouhych 51 000 K¢. Dary a €lenské piispévky tvorily pouze zanedbatelné procento
vynosii (OS CCK Plzeii-mésto a Rokycany, 2020a).
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6 Analyza marketingové cCinnosti Oblastniho spolku

CCK Plzeii-mésto a Rokycany

V této kapitole je provedena analyza marketingového mixu Oblastniho spolku CCK
Plzen-mésto a Rokycany, dale analyza brandingu a nasleduje dotaznikové Setfeni véetné

vyhodnoceni.

6.1 Marketingovy mix Oblastniho spolku CCK Plzeii-mésto
a Rokycany

Zéakladni marketingovy mix (tzv. ,,4P*) Oblastniho spolku CCK Plzefi-mésto a Rokycany
je dale rozsiten o paté ,,P*, tedy people — lidé, jelikoz prave u sluzeb, coz je hlavni doména

tohoto spolku, jsou lidé zdkladnim prvkem (Svétlik, 2005).

6.1.1 Product (produkt, zejména sluzba)

Kurzy prvni pomoci

Oblastniho spolek CCK Plzeii-mésto a Rokycany nabizi kurzy prvni pomoci nejen pro
Sirokou vetejnost, ale také pro firmy a socialni sluzby. Spolek se specidlné zamétuje na
vyuku prvni pomoci u pedagogickych pracovnikil, kde se zaméfuje nejen na vlastni prvni

pomoc, ale také na metodiku jeji vyuky (OS CCK Plzeii-mésto a Rokycany, 2022a).
Pro verejnost spolek nabizi Siroké spektrum téchto kurzi:

zaklady prvni pomoci,

- zdravotnik zotavovacich akeli,

- zékladni norma zdravotnickych znalosti pro pedagogické zdravotniky,
- prvni pomoc u déti,

- zachrana tonouciho,

- prvni pomoc u psti (OS CCK Plzei-mésto a Rokycany, 2022a).
Pro firmy poté spolek nabizi moZnost téchto kurzi:

- zéklady prvni pomoci,
- zazitkovy kurz prvni pomoci pro firmy,
- prvni pomoc s nacvikem resuscitace a pouZiti defibrilatora,

- prvni pomoc pro fidice referenty,
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- prvni pomoc pro piislusniky tisiovych slozek (OS CCK Plzefi-mésto a Rokycany,

2022a).

Pted vybérem kurzu je dobré si rozmyslet, co firma od kurzu ocekava. Kratsi kurzy
¢1 prednasky zaberou zaméstnancim malo jejich Casu a pro firmu jsou financéné
nenarocné, ucastnici si vSak redln€¢ odnesou pomérné malo novych znalosti a zkuSenosti.
Nejcastéji volenym kurzem je zazitkovy kurz, béhem takového kurzu jsou tcastnici plné
vtazeni do vyuky a je pro né pfipraveno nékolik nasimulovanych situaci (OS CCK

Plzen-mésto a Rokycany, 2022b).

Pro socidlni sluzby (domovy pro seniory, azylové domy, domovy pro osoby
se zdravotnim postizenim, stacionare, zafizeni nasledné péce atd.) spolek nabizi moznost

téchto kurzu:

- prvni pomoc v socialnich sluzbach,

- zéklady prvni pomoci pro pracovniky v socialnich sluzbach,

- vcCasna defibrilace v socialnich sluzbach,

- kvalifikaéni kurz pro pracovniky v socialnich sluzbach (OS CCK Plzefi-mésto

a Rokycany, 2022a).

Nejveétsi rozdil u kurzl uréenym socidlnim sluzbam oproti kurziim pro vetejnost ¢i firmy
je ten, Ze vSechny tyto kurzy jsou plné€ akreditované. Zaméstnanci socidlnich sluzeb maji

vét§inu téchto kurzi povinnych ze zakona (OS CCK Plzefi-mésto a Rokycany, n.d.a).

Kromé& vysSe zminénych kurzli prvni pomoci nabizi spolek také dalsSi zdravotnické

kurzy:

- moderni oSetfovatelstvi v praxi,
- kurz pouziti osobnich ochrannych pracovnich prostiedkii (OS CCK Plzeii-mésto

a Rokycany, 2022a).

Oblastniho spolek ma vyzkouSené, Ze obecné nejucinngjsi formou vyuky jsou zazitkové
kurzy, které vtahnou t&astniky do vyuky. Utastnici takovychto kurzéi maji v piipads,
ze musi doopravdy poskytnout prvni pomoc vyrazné vétsi uspeSnost nez ti, kteii se
Gi¢astni pouze teoretickych kurzil a nevyzkousi si prvni pomoc na vlastni kiizi (OS CCK

Plzen-mésto a Rokycany, 2022c).
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Oblastni spolek dale nabizi tyto sluzby:

- Darcovstvi krve — spolek zajistuje odménovani bezptispévkovych darct krve.
Transfuzni stanice se nachazi ve FN Plzen a také v Rokycanské nemocnici. Klub
darcii krve se také pravideln¢ schazi v komunitnim centru.

- Zachranny tym — zachranné tymy jsou hlavnim nastrojem v pfipravenosti na
katastrofy a lze je vyuzit k zachrannym i likvidacnim pracim. Tento tym je
vyuzivan nejCastéji béhem katastrof (povodné, bouie, nehody, evakuace,
pandemie apod.). Nové v ramci tohoto tymu funguje téz patraci sekce, kterd se
specializuje na vyhledavani osob pomoci zdchrannych psti. Soucasti této skupiny
jsou také kynologové s vycvi¢enymi psi.

- OSacovaci stfedisko — jednd se o sbémé misto pouZitého oSaceni, kde
dobrovolnice oSaceni vybiraji a poté si jej chodi lidé bez domova a lidé v hmotné
nouzi zdarma vybirat. Soucasti tohoto stiediska je téz humanitarni sklad, ktery
napiiklad v souCasné¢ dobé funguje jako pfijem a distribuce vesSkeré materialni
pomoci pro ukrajinské uprchliky.

- Komunitni centrum — jde o prostory uréené pro piednasky a workshopy pro
dobrovolniky, seniory i vetejnost. Pravideln¢ se zde schazi také vSechny mistni
skupiny spolku a nékteré z nich zde také vykondvaji svoji ¢innost.

- Zdravotnické dozory a ukazky — spolek provadi zdravotnické dozory na
jakychkoliv spolecenskych, sportovnich ¢i kulturnich akcich.

- Teambuildingy — kurz probihd mimo prostory organizace, nejcastéji se kona
naptiklad v hotelu, ktery si firma vzdy sama vybere. Obsahem je nejCastéji
chovani u autonehody, prace s ¢lovékem v bezvédomi, resuscitace s pouzitim
defibrilatoru, dalsi Zivot ohrozujici stavy, spousta modelovych situaci, her, soutézi

a teambuildingovych aktivit (OS CCK Plzeii-mésto a Rokycany, 2022a).

Vsechny vySe zminéné aktivity jsou urcené dospélym lidem, pro déti porada spolek tyto

aktivity:

- krouzky mladych zdravotnikd,

- pfiméstské tabory,

- letni tdbor pro déti se zdravotnim omezenim,

- projektové dny s prvni pomoci ve $kolach a kolkach (OS CCK Plzeii-mésto

a Rokycany, 2022a).
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Kromé viech téchto aktivit Oblastni spolek CCK Plzefi-mésto a Rokycany v této dobé
pomaha ukrajinskym uprchlikiim. Zajistuje sbér a dodavky zdravotnického materidlu
pro Ukrajinsky Cerveny kiiZ, pro Clovéka v tisni a mnoho dal§ich organizaci. Lokalné
spolek zajisStuje sbér hygienickych potieb a potravin, které nasledné distribuuje
organizacim, kde je pomoci potieba ¢i ptfimo uprchlikim z Ukrajiny, ktefi si pro pomoc
chodi ptfimo do oblastniho spolku. OSacovaci stfedisko distribuuje pretfidéné Satstvo.
Lékati pomahaji pfimo v misté déni na Ukrajin€. Denné poskytuje spolek poradenstvi

uprchlikiim z Ukrajiny (OS CCK Plzei-mésto a Rokycany, 2022a).

Mimo to v dobé¢ pandemie covidu-19 vétSina ¢lenti spolku vyrabéla a distribuovala
rousky na potfebnd mista, dobrovolnici se zapojovali do riiznych online projektt
a webinafli, pomahali s testovanim na ubytovnich nebo pulsobili jako vypomoc

ve zdravotnickych zafizenich. (OS CCK Plzeii-mé&sto a Rokycany, 2022a).

6.1.2 Price (cena)

Oblastni spolek CCK Plzeii-mésto a Rokycany poskytuje prakticky viechny své
zdravotnické, zachranné, socidlni a dal$i humanitarni sluzby zcela zdarma. Piijmy
ziskava zejména z poskytovani zdravotné-vychovnych sluzeb. Jejich ceny jsou uvedeny
nize.

Kurzy prvni pomoci

Jednotlivé ceny u vSech kurzl jsou uvedeny vzdy pro jednu osobu. Témeét pro vSechny
nasledujici kurzy plati, Ze minimalni pocet osob pro jejich otevieni je vzdy alespon Sest,
kurz pro méné osob nepokryje naklady na lektora. Spolek nabizi moznost usporadat kurz
1 pro mén¢ osob, ale vysledna cena je stejnd jako pro 6 osob. U kurzl pofadanych mimo
Plze si spolek uétuje cestovné lektora 7ké/km (OS CCK Plzei-mésto a Rokycany,
2022b).

Pro verejnost:

zaklady prvni pomoci — 1 200 K¢,

- zdravotnik zotavovacich akci — 3 400 K¢, akreditovany kurz 3 600 K¢,

- zédkladni normy zdravotnickych znalosti pro pedagogické zdravotniky — 2 000 K¢,
- prvni pomoc u déti — 1 200 K¢,

- zachrana tonouciho — 800 K¢ (v¢etné vstupu do bazénu),

- prvni pomoc u psti — 1 200 K& (OS CCK Plzeii-mésto a Rokycany, 2022a).
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Pro firmy:

zaklady prvni pomoci — 1 200 K¢,

zazitkovy kurz prvni pomoci pro firmy — 1 800 K¢ + 500 K¢ material na skupinu,
prvni pomoc s nacvikem resuscitace a pouziti defibrilatorti — 600 K¢,

prvni pomoc pro fidice referenty — 800 K¢,

prvni pomoc pro pfislusniky tistiovych slozek — 4 000 K& (OS CCK Plzei-mésto
a Rokycany, 2022a).

Pro socialni sluzby:

prvni pomoc v socidlnich sluzbach — 1 400 K¢,

zaklady prvni pomoci pro pracovniky v socialnich sluzbach — 2 000 K¢,

vCasna defibrilace v socialnich sluzbach — 1 400 K¢,

kvalifikacni kurz pro pracovniky v socidlnich sluzbach — 6 800 K& (OS CCK
Plzen-mésto a Rokycany, 2022a).

Dalsi zdravotnické kurzy:

moderni oSetiovatelstvi v praxi — 1 000 K¢,
kurz pouZiti osobnich ochrannych pracovnich prostiedkii — 500 K& (OS CCK
Plzen-mésto a Rokycany, 2022a).

Ostatni aktivity

Dércovstvi krve — tato cinnost je spolku céastecné hrazena z prostiedk
Ministerstva zdravotnictvi CR (viz pedchozi kapitola 5.2.2 — financovani).
Zachranny tym — tym si vydélava na svij provoz a potieby poskytovanim
zdravotnickych dozorti nebo ukdzek na riiznych akcich. Cenik zdravotnickych
dozorl se odviji od velikosti akce a pozadavcich potadatele (I€kat 500 K&/hod,
zachranar nebo vSeobecna sestra 300 Kcé/hod, fidi¢ 250 K¢/hod, sanitni viiz
300 K¢/hod + 40 Ké/km, stan 1 000 K¢/den, poskytnuty material 500 K¢, ukazka
prvni pomoci 500 K¢/hod).

Osacovaci stredisko — spolek ma dlouhodobé s financovanim tohoto stfediska
problémy, jelikoz ro¢ni vynosy z textilniho odpadu (viz ptfedchozi kapitola
5.2.2 — financovani) nepokryji ani pravidelnou mzdu pracovnika. Ve stfedisku

tak pracuji pouze dobrovolnici.
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- Teambuildingy — vzdy zélezi na konkrétnich podminkach, lokalit¢ a rozsahu
a také na domluvé s firmou. Orientacni cena teambuildingovych aktivit
je piiblizné 2 000 K& na osobu + materidl 500 K& na skupinu (OS CCK
Plzen-mésto a Rokycany, 2022a).

Aktivity pro déti:

- krouzky mladych zdravotniki — 500 K¢/pololeti,
- ptiméstské tabory — 2 000 K¢,
- letni tabor pro déti se zdravotnim omezenim — 5 300 K& (OS CCK Plzei-mésto

a Rokycany, 2022a).

6.1.3 Place (misto, distribuce)

V teoretické Casti této prace jsou vymezeny tfi moznosti, jak se sluzba dostane
ke klientovi — klient jde do zafizeni provozovatele, provozovatel jde za klientem nebo
probiha neosobni kontakt (Sedivy & Medlikova, 2017, s. 89-90). Oblastni spolek
kombinuje vSechny tyto moznosti. Vzdy zéalezi na dané sluzbé a situaci (L. Brozova,

osobni komunikace, 17.2.2022).

Vétsina kurzt a ostatnich aktivit se kond ptfimo v misté sidla spolku, tedy v Plzni v Tylové
ulici 20. V téchto prostorach je specidlné vybavené Skolici stfedisko. Vyjimkou jsou
napiiklad teambuildingy, kurz zachrany tonouciho, letni tabory pro déti, projektové dny
ve Skolach a Skolkach, zdravotnické dozory a ukazky nebo darcovstvi krve. Neosobni
kontakt je vyuZzivan zejména k poradenské Cinnosti. Behem pandemie covidu-19 byly
potradany nekteré online prednasky a workshopy. Jen asi o 100 metra déle, tedy v Tylové
ulici 9, je oSacovaci stedisko, které slouZi zaroven také jako humanitarni sklad. Nyni
je toto stfedisko vyuzivano jako vydejni misto humanitdrni pomoci pro ukrajinské

uprchliky (L. Brozova, osobni komunikace, 17.2.2022).

6.1.4 Promotion (propagace, komunikace)

Jak je zminéno v teoretické casti této prace, komunikace tvofi nejviditelngjsi cast
marketingovych aktivit a velice pfispiva k hodnoté znacky a vytvoreni jejiho image
(Kotler & Keller, 2013, s. 516). Oblastni spolek CCK Plzefi-mésto a Rokycany, stejné
jako vSechny neziskové organizace, musi komunikovat hned ¢tyfmi sméry — smérem
ke klientim, donatorim, dobrovolnikim a také k vladnim institucim. A pro kazdou
z téchto riznorodych skupin je vhodna odlisné forma komunikace.
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Public relations

Oblastni spolek povazuje tuto oblast, tedy PR, za klicovou a pro chod organizace
za zivotn¢ dulezitou. V dneSni dob¢ hraje obrovskou roli zejména prostiedi internetu

a socialnich siti (Frey, 2011).

Webové stranky obsahuji veskeré informace o oblastnim spolku. Novy design webovych
stranek byl vytvofeny v roce 2020. Krom¢ aktudlnich zprav, zdkladnich informaci
o spolku a samoziejmé kontakti, véetné odkazl na facebookové a instagramové stranky,
jsou zde také veskeré informace o aktivitach, které spolek nabizi. Na webové stranky jsou
Zejména jsou zde uvedeny nabidky jednotlivych kurzd, jejich popis, napli a samoziejmée
jejich ceny a podminky piihlaSeni. Jsou zde také instrukce, jak se stat dobrovolnikem
nebo pfimo ¢lenem. NiZe na obrazku €. 4 je zobrazena Givodni strana webovych stranek,
kde jsou vidét tfi principy, na kterych si spolek zaklada — dobrovolnost, humanita

a nestrannost (OS CCK Plzefi-mésto a Rokycany, 2020b).

Obr. 4: Webové stranky Oblastniho spolku CCK Plzeii-mésto a Rokycany

] g v 40 oF 37 & cckpl

Dobrovolnost
Humanita Nestrannost

4 Oblastni spolek
Ceského cerveného kfize Plzen-mésto a Rokycany

Zdroj: OS CCK Plzeii-mésto a Rokycany, 2020b

Spolek vyuZziva samoziejmée také socialni sité, bez kterych si jiz nedokaze své fungovani
predstavit. Jejich nejvetsi vyhodu spatfuje zejména v aktualnosti a témef nulové
nakladnosti. Spolek t&€zi zejména z facebookového profilu, nazev profilu je prosty —
,,Cesky &erveny kiiz Plzefi-mésto a Rokycany*®. Je zde téméF 1 500 sledujicich. Nékteré
ptispévky, které vyzivaji k rychlé a aktualni pomoci maji ale diky sdilenim dosah
mnohonasobné vétsi. Naptiklad pfispévky béhem pandemie covidu-19, kdy byl akutni
nedostatek rouSek, mély az desetitisice zobrazeni. Nyni pfi situaci na Ukrajin€ je dosah

nekterych prispévka odkazujicich na pomoc a sbirky jeste¢ dokonce vétsi. Prispévky jsou
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na stranky pfidavany néckolikrat tydné, v mimotadnych situacich, jako je napiiklad
soucasnd situace na Ukrajing, jsou piispévky pridavany castéji. Prispévky informuji
o aktivitach spolku, o aktudlnim déni, odkazuji na ¢lanky i videa CCK, upozoriiuji na
potadané sbirky, odkazuji na potady Ci ¢lanky, které se tykaji samotného spolku atd.

(L. Brozova, osobni komunikace, 17.2.2022; OS CCK Plzei-mésto a Rokycany, n.d.b).

Oblastni spolek na Facebooku necili pouze na Sirokou vefejnost, ale vyuziva ho také
¢astecné k interni komunikaci, mé svoji interni facebookovou skupinu, kde se Clenové
domlouvaji na spole¢nych aktivitach a spolupraci. Kromé této soukromé skupiny ma
spolek jesteé facebookové stranky détského tabora, ktery potrada. Tyto stranky maji nazev
,Tabor CCK Plzeni“ a pocet sledujicich je piblizné 300. Stranky jsou aktivni hlavné
v obdobi, kdy se tabor pofada. Jejich hlavni cel je totiz informovat rodice a ptibuzné
déti, které se tabora castni o prubchu tdbora, pofadanych akcich apod. (L. Brozova,

osobni komunikace, 17.2.2022; OS CCK Plzei-mésto a Rokycany, n.d.c).

Kromé facebookového profilu vyuziva spolek také instagramovy profil, ktery nese
nazev ,,CCK Plzeii-mésto a Rokycany®. Tento profil ma pies 200 sledujicich a veskeré
pfispévky na tomto profilu jsou pfevzaté z profilu facebookového, pficemz ne Uplné
kazdy prispévek, ktery je umistén na Facebook, je umistén také na Instagram. Ptispévky
jsou zde piidavany méné asto neZ na facebookovy profil spolku (OS CCK Plzefi-mésto

a Rokycany, n.d.d).

Jak webové stranky, tak profily na Facebooku i Instagramu ma na starosti jedna osoba —
asistentka feditelky. Uéty na Twitteru a YouTube ziizené spolek nema, na téchto
socialnich sitich ma ziizené uéty pouze CCK. Nékteré ptispévky, zejména z kanalu CCK
na YouTube, jsou sdilené na facebookovych nebo instagramovych strankach oblastniho
spolku. Zadné jiné UGty na ostatnich socilnich sitich spolek ziizené také nema

(L. Brozova, osobni komunikace, 17.2.2022).

Public relations ale neni pouze ,,online svét®, ale také ostatni aktivity. Oblastni spolek
pravideln€ vydava vyro€ni zpravy, tiskové zpravy, komunikuje s médii a poskytuje jim
grafické materialy pro prezentaci. Jinak jsou tyto grafické materidly vyZzivany na
socialnich sitich. Co se ty¢e publikaci, pfimo Oblastni spolek CCK Plzeii-mésto
a Rokycany nevydava vlastni publikace zadné, ale v misté sidla spolku jsou k dispozici
Noviny CCK, které vychazeji jako dvoumésiénik a informuji o praci jednotlivych

oblastnich spolkii CCK. Dale je v sidle spolku k dispozici také Magazin mladého
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zdravotnika uréeny pievazné détem, ktery CCK vydava jednou roéné a dalsi publikace
o riznych tématech (napiiklad o prvni pomoci), které CCK vydava nepravidelnd

(L. Brozova, osobni komunikace, 17.2.2022).

Oblastni spolek CCK se neustale snazi udrzovat komunikaci jak s nejriznéj$imi médii —
media relations, tak i s investory — investor relations. Navazovani vztahii s témito

vvvvvv

(Baguveik, 2011).

Prakticky pravidelnou komunikaci spolek udrzuje s regiondlnimi médii (Plzensky denik,
TV ZAK atd.). Jejich vzajemné vztahy jsou na dobré urovni a v podstaté lze hovofit
o jakési podob¢ spoluprace. Pro celorepublikovd média je spolek zajimavy pouze pii
mimotfadnych udalostech jako jsou napfiklad povodné, pandemie covidu-19, vélka
na Ukrajiné apod. Co se tyce vztahl s investory (podporovateli), tak o komunikace s nimi
se stara asistentka feditelky, kterd ma v databazi kontakty na spolecnosti, se kterymi jiz
spolek v minulosti néjakym zpisobem spolupracoval. Dal§i moznosti, kterou spolek
vyuziva, je navazovani kontakti a oslovovani piipadnych novych darci béhem
pofadanych kurzl ¢i teambuildingovych akei pro firmy (L. BroZova, osobni komunikace,

17.2.2022).
Event marketing

Oblastni spolek CCK kazdy rok poiada Den s CCK, ktery se kona v DEPU2015* Tento
den je ureny détem s rodici. Déle jsou pii mimotadnych udéalostech pofadany koncerty,
ze kterych jde veskery vytézek oblastnimu spolku. Spolek se také ucastni veletrhil
s tématikou dobrovolnictvi. Mimo toto externi sméfovani spolek potada také interni
eventy, tedy udalosti pro zamé&stnance, ¢leny spolku a stalé dobrovolniky. Ti se schazi

v komunitnim centru, avSak nepravidelné (L. BroZova, osobni komunikace, 17.2.2022).
Osobni prodej

Za formu osobniho prodeje se daji povazovat prakticky vSechny sluzby poskytované
timto spolkem. Oblastni spolek CCK si zaklad4 na osobnim kontaktu, ktery povazuje za

klicovy pro poskytovani svych specifickych sluzeb. Byt v dobé pandemie covidu-19

4 DEPO 2015 je zivym prostorem, kde se propojuje kultura s byznysem. Jde o byvalou vozovnu méstskych
dopravnich podnikt (DEPO2015, n.d.).
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se nékteré¢ kurzy konaly online, tak ani pfes veSkerou snahu obou stran se tyto online

kurzy nemohou rovnat kurziim klasickym (L. Brozova, osobni komunikace, 17.2.2022).
Reklama

Oblastni spolek CCK nema na reklamu jako takovou vyhrazené prakticky zadné finanéni
prostiedky. Jak je zminéno jiz vySe, s regiondlnimi médii ma spolek navazanou
dlouhodobou spolupraci. Kromé jiz zminéné zapadoceské televizni stanice ZAK
a Plzetiského deniku spolek komunikuje také s Ceskym rozhlasem Plzeti, kde posluchaci
mohou slySet rozhovory se zéstupci spolku. Takto slouzi média k vytvotreni prakticky

bezplatné publicity (L. Brozova, osobni komunikace, 17.2.2022).

V misté sidla je celd fada néstének, jsou zde vyveésené plakaty, bannery jsou vyuzivany
béhem kurzi a také na vSech externich akcich, kterych se spolek ucastni (teambuildingy,

zdravotnické dozory a ukazky apod.) (L. BroZova, osobni komunikace, 17.2.2022).
Podpora prodeje

Podpora prodeje je pomérné Siroky pojem, pod ktery lze zahrnout i nékteré formy
komunikace, které jsou uvedeny jiz vySe, napiiklad ucasti na veletrzich, ukazky prvni
pomoci, potfadané seminaie nebo Skoleni. Podpofit prodej sluzeb spolku mohou naptiklad
reklamni pfedméty. Na vybranych kurzech jsou rozdavany napiiklad hrnky nebo
propisky, o které mohou soutézit Ucastnici kurzii. Dale probihaji naptiklad vytvarné
soutéze pro déti, ktefi maluji obrazky a posilaji je na adresu spolku. Odmeénou je poté
kurz prvni pomoci zdarma pro celou tfidu vitéze a také darkové balicky (L. Brozova,

osobni komunikace, 17.2.2022).
Direct marketing

Pfimé komunikace probiha v oblastnim spolku velice Casto. NejcastéjSimi nastroji jsou
e-mail a telefon. Pravidelné jsou oslovovani napftiklad $koly, socidlni sluzby, ale i firmy
s nabidkami kurzii, zejména prostiednictvim e-mailu. Telefon je pouzivan napiiklad
k fundraisingovym aktivitam, kde je vhodné&jsi tato forma komunikace. Oblastni spolek
CCK ma seznam firem, které finan¢né piispivali jiz v minulosti, a pravé tyto firmy jsou
obvolavany zaméstnankyni, kterd ma fundraising na starosti. Pfi té pfilezitosti jsou jim
samoziejmé nabizeny také vhodné kurzy, kterych se vétSina firem ze tohoto seznamu jiz

v minulosti zacastnila (L. BroZova, osobni komunikace, 17.2.2022).
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6.1.5 People (lidé)

Lidé¢ hraji v tomto oblastnim spolku, stejné€ jako ve vétSin€ neziskovych organizaci, hlavni
roli. VétSina z nich funguje na bazi dobrovolnosti. Na hlavni pracovni pomér zde pracuje
pouze feditelka spolku. Dv¢ dalsi osoby maji uzavienou dohodu o pracovni ¢innosti —
asistentka feditelky a zaméstnankyné, ktera se stard o oslovovani firem s nabidkami kurzt
a také o fundraising. Poté je zde jeste¢ jedna osoba zaméstnana na zakladé¢ dohody
o provedeni prace, kterd ma na starosti zejména chod oSacovaciho stfediska (L. Brozova,

osobni komunikace, 17.2.2022).

Pocet aktivnich dobrovolnikd neni mozné urcit zcela presné, jelikoz dobrovolnici neplati
zadné Clenské prispeévky a pomahaji, pokud maji zrovna cas, chut a je to potieba.
V evidenci ma spolek ptiblizné 400 dobrovolniki, ktefi se obCas vénuji dobrovolnickym
aktivitim. Opravdu pravideln¢ aktivnich je jich ale zhruba 100. Dobrovolnici jsou
pravidelné informovani o moznostech dobrovolnické prace na facebookové skupiné nebo

e-mailem (L. Brozova, osobni komunikace, 17.2.2022).

Oblastni spolek mé 6 mistnich skupin. Mistni skupiny jsou organizacnimi jednotkami bez
pravni osobnosti a minimalné musi mit 5 ¢lend. V téchto Sesti skupinach je celkem
78 ¢lend. Kazdy c¢len je pravidelné informovan o vSech akcich spolku a plati ¢lensky
ptispévek 200 K¢ rocné. VSichni ¢lenové maji vSechny kurzy zcela zdarma (L. Brozova,

osobni komunikace, 17.2.2022).

6.2 Branding Oblastniho spolku CCK Plzeii-mésto a Rokycany

Jelikoz potadani placenych zdravotnich kurzi je pro spolek existencné dilezité, o cemz
se spolek piesveédcil v dobé pandemie covidu-19, je dilezité se odlisit od konkurence,
kterd podobné kurzy nabizi také. K tomu spolku pomdhd brandingovéd strategie
a jednotlivé brandingové aktivity, které napomahaji také k navazani vztahti a diivéry mezi

spolkem a ostatnimi stakeholdery a pfinasi tak zcela jiny rozmér poskytovanym sluzbam.

Je dilezité spravné provazat interni a externi branding. JelikoZ naprosta vétSina lidi,
ktefi pro oblastni spolek pracuji, jsou dobrovolnici, tak jejich odhodlani a nadSeni pro
préci je obrovské. SnaZzi se vZdy maximalné vyjit klientim vstfic a pomoci jim, jak jen
to je mozné. Oblastni spolek tak dokéze propojit schopnosti a nadSeni zaméstnancti

s o¢ekavanimi klientd. Tomuto neustalému nadSeni a odhodlani vSech dobrovolniki,
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¢leni i zaméstnancl napomahaji také obCasné interni eventy v komunitnim centru, které

1ze zatadit do interniho brandingu (L. Brozov4, osobni komunikace, 17.2.2022).

6.2.1 Znacka

Jak je popséno jiz v teoretické Casti této prace, branding spojuje pét prvki (Healey, 2008).
Prvnim ztéchto prvka je positioning, ktery znamena zaujeti jasné pozice znacky
v myslich zdkaznikti. Oblastni spolek se fidi sedmi principy — humanita, nestrannost,
neutralita, nezavislost, dobrovolnost, jednota a svétovost. Spolek se snazi pusobit vzdy
pozitivnim dojmem a vytvaret si tak kladny vztah v ocich vefejnosti, ma to o to
jednodussi, jelikoz &ast Siroké vefejnosti si znacku spojuje s celorepublikovym Cervenym
kiizem. Piitom spolek s CCK spolupracuje pouze minimalné a vétsinu ¢innosti, projektt,
sbirek a nejrizngjsich akci potada spolek sam bez jakékoliv pomoci CCK (L. Brozova,

osobni komunikace, 17.2.2022).

Dalsim prvkem je pribéh. Dobry a emocionalni piibéh zajima kazdého a dobrad znacka
ma klienty neustdle ujiStovat, Ze prave oni hraji velkou tlohu v jejim ptibéhu (Healey,
2008). Oblastni spolek tuto charakteristiku splituje naprosto, jeho pfib¢h je emocionalni
aneustale presvédcuje nové a nové dobrovolniky, ze pravé oni mohou spolku tento piibéh

pomahat tvofit dale.

Design navazuje na predchozi prvky. Spolek ma od roku 2020 nové webové stranky,
které vytvarela externi firma. Ostatni grafické materialy, jako letaCky, plakaty apod.,
si spolek vytvari sam interné. Nékteré ukazky letacki jsou zobrazeny v priloze B. Design
ale neni pouze vizudlni stranka, ale také stranka obsahova. Spolek se snaZi obsahové
vyvazovat web 1 profily na socialnich sitich tak, aby neplsobily pouze negativné nebo
naopak pozitivné, vzdy se vSak snazi maximalné vyuZivat emociondlnich prvkl

(L. BroZova, osobni komunikace, 17.2.2022).

Ctvrtym prvkem je cena a cenova politika. Ceny jednotlivych kurzii jsou uvedeny
v piedchozi podkapitole 6.1.2. U novych kurza spolek urcuje ceny viceméné odhadem
a zkuSenostmi. Stava se, Ze o nékteré nové kurzy je obrovsky z4jem a jsou zaplnéné velice
rychle, proto pii dalSich terminech se cena upravuje smérem nahoru. Jinak si spolek ceny
svych sluzeb dlouhodobé udrzuje viceméné na podobné urovni (L. Brozova, osobni

komunikace, 17.2.2022).
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Poslednim, tedy patym, prvkem jsou vztahy se zakazniky. Spolek se snazi udrzovat
vztahy se vSemi stakeholdery, véetné svych zakaznikd, tedy klienti. Pracovnici spolku
s klienty vzdy komunikuji s maximalni ochotou, protoze si uvédomuji, ze pravé oni

z velké Casti pomahaji vytvaret znacku.

6.2.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky se projevuje v poctu donatorti, novych ucastniki kurza, ale také
naptiklad zdjmem ze strany médii. Znalost jména znacky spolku op€t pomahd vytvaret
celorepublikovy Cerveny kiiz. Vérnost znaéce vytvaii zejména dobrovolnici a lenové
spolku. Vnimanou kvalitu sluzeb zvysuji hlavné témét vzdy zaplnéné zdravotnické
kurzy. Asociace spojené se znackou predstavuje naptiklad znak spolku, rozhovory na

TV ZAK, ale i specifické kurzy, které nikdo jiny nenabizi (prvni pomoc u pst apod.).

Hodnota znagky Oblastniho spolku CCK Plzeii-mésto a Rokycany spo&iva napiiklad
v tom, Ze pokud nékdo hleda zdravotnicky kurz, at’ uz dobrovolné nebo mu tuto povinnost
ukladd zaméstnavatel ze zdkona, da piednost kurzu poradanému timto spolkem nez
podobnému kurzu u konkurence. Diivod je jednoduchy — lidé radéji zvoli kurz potddany
spolkem, jelikoz brand je presvédci, Ze zaroven piispivaji na dobrou véc a podporuji tak
neziskovou organizaci, pfi¢emz vystup kurzu je podobny, respektive stejny. Pokud je na
kurz posle zaméstnavatel, ktery je certifikovany, jsou hlavni body a témata kurzu dokonce
dany zdkonem, takze ziskany certifikat se oproti konkurenci neliSi prakticky vibec

(L. BroZova, osobni komunikace, 17.2.2022).

6.2.3 Prvky znacky

Nejvyznamnéjsi prvek znacky je samoziejmé logo neboli znak spolku, ktery je zobrazen

nize na obrazku ¢. 5.
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Znak spolku vychazi ze znaku CCK, pouze je ptidan napis ,,Oblastni spolek CCK
Plzen-mésto a Rokycany. Stejné to musi mit také vSechny ostatni oblastni spolky po celé

Ceské republice.

Obr. 5: Znak Oblastniho spolku CCK Plzei-mésto a Rokycany

Zdroj: OS CCK Plzei — mésto a Rokycany, 2022a

Uzivani znaku ¢erveného kiize je velice pfisné omezeno mezinarodnim i vnitrostatnim
pravem. CCK uziva znaku Gerveného kiiZe na bilém poli v souladu s ustanovenimi
Zenevskych Umluv, jejich dodatkovych protokold a v souladu s rezolucemi
Mezinarodnich konferenci Cerveného kiize a Cerveného ptlmésice. Samotny znak
cerven¢ho kiiZze na bilém poli, ktery je zobrazen na obrazku ¢. 6, plni dvé funkce —

identifika¢ni a ochrannou (Jukl, 2002).

Obr. 6: Znak cCerveného kfiZe na bilém poli

Zdroj: CCK, n.d.f

Identifika¢ni funkce oznacuje piislugnost k hnuti Cerveného kiize a funkce ochranna
zajisStuje ochranu v dobé ozbrojenych konflikti vSem zdravotnickym jednotkdm
(tj. zdravotnim zafizenim, skladim zdravotnického materialu, transfiznim stanicim,
hygienické sluzbé apod.) a samoziejmé jejich personalu. Tento personal nemusi tvofit
pouze zdravotnicti pracovnici, ale také naptiklad fidi¢i. Funkce znaku neni déna jeho

grafickym provedenim, ale jeho velikosti a umisténim (Jukl, 2002).
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V ostatnich ptipadech je uzivani ¢erveného kiize na bilém podkladu nepfipustné a také
nezakonné. Tento znak nesmi pouzivat dokonce ani nemocnice, ambulance, prvni pomoci
nebo lékarny. VSechny tyto zdravotnické komunity maji své vlastni typické znaky. Pokud
by n¢jaké zdravotnické zafizeni chtélo znak pouzivat, musi mit dle zdkona vyslovny
souhlas s jeho uzivanim. Konkrétni piiklady zneuziti znaku Cerveného kiiZe jsou

zobrazeny v piiloze C (CCK, n.d.f).

Uzivani znaku CK se li§i v dobé& miru a v dobé& ozbrojeného konfliktu. V dobé miru jsou
omezeny subjekty, které mohou znak uzivat, neni vSak zddnym zplisobem omezovan
rozmeér, provedeni ¢i umisténi znaku. D4 se fici, Ze v dob€ miru je znak pouzivan zejména
pro c¢innosti zdravotnického charakteru. Toto omezeni pouzivani znaku v dobé miru
je zdiivodnéno tim, ze naduzivani by ztéZovalo pfechod k ochranné funkci v dobé stavu
ohrozeni statu. V dob& ozbrojeného konfliktu totiz dochazi v pouZivani znaku CK
k zasadni zmén¢ — do popiedi vystupuje jeho funkce ochranna. V tomto ptipadé se uziva
znaku velkych rozmért, naptiklad na sttechach budov, na vozidlech, na vlajkach, vestach
atd. Identifikaéni funkce v tomto ptipadé prakticky zanikd, respektive ji mize 1 nadale
uzivat CK a jeho spolky, ale nesmi vzniknout dojem, Ze jde o &innost zdravotnickych
jednotek. Piipustné je tedy naptiklad pouze pouziti ve formé ¢lenského odznaku, malého
znaku na dvefich sluzebniho vozu apod. BohuZel je znak Cerveného kiize zneuzivan také
v souvislosti s valkou na Ukrajin€, a to oslabuje unikatni ochranu, kterou méa znak

poskytovat (Jukl, 2002).

Mezinarodni hnuti Cerveny kiiz pouziva jesté dal§i specialni znak — Gerveny &tvercovy
ramec postaveny na hrot, tzv. ¢erveny krystal. Tento znak ma stejny a rovnocenny
vyznam jako samotny cerveny kiiz na bilém poli a je zobrazen niZe na obrazku ¢. 7.
Oblastni spolek tento znak cerveného krystalu vyuZiva zejména pii uUcCastech

na zahrani¢nich akcich (L. BroZova, osobni komunikace, 17.2.2022).

Obr. 7: Cerveny krystal

Zdroj: OS CCK Plzei-mésto a Rokycany, 2022a
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Symbolickou barvou nejen tohoto spolku, ale také celého CKK je Eervena (L. Brozova,
osobni komunikace, 17.2.2022). Cervena barva ma vzbuzovat silné a intenzivni emoce,
pritahovat pozornost. Pfirozenou reakci na ¢ervenou barvu je uték nebo utok, ptisobi tak
naléhavé. Cervena se upina k uré¢itému cili, kam sméfuje svoji energii, bila ji osvobozuje
a poskytuje ji vétsi prostor (Vysekalova a kol., 2012).

Slogan ma spolek umistény pouze na svych webovych strankach a je jim, da se fici,

'C‘

zadost o pomoc. Slogan zni: ,,N¢kdo jiny neexistuje! Pomoc druhym je na Tobé!*“. Tento
slogan cili zejména na dobrovolniky a darce. Mimo to jsou na webu velkym pismem hned
na uvodni strance zobrazeny tfi ze sedmi principt spolku — dobrovolnost, humanita,

nestrannost (OS CCK Plzei-mésto a Rokycany, 2020b).

Pravé spravné vyuziti prvkil znacky pomoci brandingovych aktivit by mélo hodnotu
znacky neustale zvySovat. Hodnotou znacky se zabyva také dotaznikové Setteni, které

je v praci dale rozebrano.

6.3 Dotaznikové Setieni

Dotaznik je soubor pfedem piipravenych otazek, na které respondent pisemné odpovida.
Otazky se mohou tykat znalosti, nazord, postoji, preferenci, motivace, citovych stavi
apod. Dotaznikové Setfeni patii k nejCastéji pouZivanym vyzkumnym néstrojim
a technikdm sbéru dat a slouzi zejména k ziskdvani dat hromadné povahy
(Eger & Egerova, 2014, s. 92). K analyze faktorti spojenych s brandingem Oblastniho

spolku CCK Plzeii-mésto a Rokycany bylo vybrano pravé dotaznikové etieni.

6.3.1 Hypotézy a cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je tedy analyzovat faktory spojené s brandingem spolku.
Za tyto faktory lze povazovat vnimani a zndmost znacky spolku a také spolku obecné
v ocich respondentl, vnimani a znamost marketingové komunikace a kvality

poskytovanych sluzeb.

Vyzkumné téma je zaméfeno zejména na stakeholdery Oblastniho spolku CCK
Plzen-mésto a Rokycany, tedy osoby, které piijdou jakymkoliv zpiisobem do styku praveé
s timto oblastnim spolkem. Nejcastéji se jednd o klienty, podporovatele ¢i partnery

spolku. Jak je patrné z teoretické Casti této prace, pojem znacka a jeji fizeni je pomérné
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Siroké téma, které obsahuje mnoho jednotlivych hledisek, na které se zamétuje. Tento

vyzkum se snazi pokryt vSechna tato hlediska.

Jestlize lze pro kazdou specifickou otazku ptedem navrhnout piedpoklad vysledku
a pokud tento predpoklad vysledku vychazi z n¢€jaké teorie, pak je mozné se pokusit
formulovat a testovat hypotézy a ocCekavat urcity vztah mezi dvéma proménnymi.
(Eger & Egerova, 2014). ,,Hypotéza je domnénka, podminéné pravdivy vyrok o vztahu
mezi dvéma ¢i vice jevy, o existenci n¢jakého faktu, fenoménu, procesu atd.* (Reichel,

2009, s. 60).

Pro uréeni hypotéz a lepsi vypovidajici hodnotu vysledkli vyzkumu jsou respondenti
rozde¢leni podle toho, zda jiz méli se spolkem co do ¢inéni nebo zda se jedna o klienty
¢1 podporovatele, ktefi se s timto spolkem setkali poprvé. Dotaznik byl respondentiim
davan fyzicky v papirové podob& piimo v oblastnim spolku, pfipadné na externé
potadanych kurzech, tudiz je zcela vylou¢ena moznost, Ze respondenti nemaji absolutné

zadné zkuSenosti s timto spolkem.

Mohou tedy nastat dvé varianty. Prvni variantou je, ze respondenti jiz maji s timto
spolkem pravidelné zkuSenosti. Druhou variantou je, Ze se jedna o respondenty, kteti
prisli do kontaktu s timto spolkem poprvé, a proto maji pouze pravé jednu zkuSenost.
Logicky jim totiz byl dotaznik dan az po vykonani ¢innosti, kvili které se dostavili
do spolku. Vzdy by tedy respondenti m¢li mit zkuSenost alesponi s jednim — bud’

s vyuzitim sluzeb nebo s dobrovolnictvim.

Respondenty do jedné z téchto skupin rozdé€luje vzdy tGvodni otizka u kazdé Casti
dotazniku, ptikladné:
- Vyuzil/a jste nékdy sluzeb Oblastniho spolku Ceského &erveného kiize
Plzen-mésto a Rokycany?
- Podporujete néjakym zplisobem (finan¢ni podpora, dobrovolnictvi apod.)

Oblastni spolek Ceského ¢erveného kiize Plzei-mésto a Rokycany?

Zaroven u téchto dvou otazek jsou dopliujici otazky ohledné Cetnosti vyuzivani sluzeb,
respektive dobrovolnictvi. Néasledné¢ je tak moZzné na respondenty pohlizet jesté
podrobnéji jako na pravidelné ¢i nepravidelné uZzivatele tohoto spolku. Nejen toto

rozdéleni je vyuzito u nasledujicich hypotéz:

- Hypotéza 1: VétSina (51 % a vice) respondentli vinima logo pozitivné.
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- Hypotéza 2: Klienti spolku, kteti vyuZzivaji sluzeb pravidelné¢, hodnoti tyto sluzby

1épe nez klienti spolku, ktefi vyuZzivaji sluzby nepravidelné.

Pravidelni klienti spolku by méli vyuzivané sluzby dle ptedpokladi hodnotit 1épe

nez nepravidelni klienti.

- Hypotéza 3: Vétsina (51 % a vice) respondentt, kteti nepodporuji Oblastni spolek
CCK Plzefi-mésto a Rokycany, se nikdy nesetkala s Zadnou jinou formou

komunikace, nez je osobni zkusenost (exkurze, navstévy apod.)

Jak je vysvétleno jiz vySe, prave alespon osobni zkuSenost (absolvovani kurzu, navstéva
apod.), jakozto ur¢itou formu komunikace, ma za sebou kazdy respondent. Tato hypotéza
se tyka spojitosti mezi podporovanim, respektive nepodporovanim spolku a komunikaci

spolku.

- Hypotéza 4: Vice nez 25 % respondentll, ktefi pravidelné spolek podporuji nebo

pravidelné vyuzivaji jeho sluzeb, sleduje alespoi jeden profil na socidlnich sitich.

Oblastni spolek je na socialnich sitich pomérné aktivni. D4 se tedy predpokladat, ze ¢ast

z pravidelnych klientd ¢i podporovatelil alespoii jeden profil na socidlnich sitich sleduje.

6.3.2 Struktura dotazniku a zpiisob dotazovani

Dotaznik obsahuje 14 otazek a cely je uveden v ptiloze D. Na konci dotazniku jsou poté
jesté dalsi otazky na vek, pohlavi, dosaZzené vzdélani a zdroj obZivy. Dotaznik obsahuje

otazky oteviené, polouzaviené i uzaviené.

U otevienych otazek nejsou respondentovi piedkladany zadné varianty odpovédi. Mize
tak volné vyjadrit sviij nazor. Polouzaviené otazky kromé nabizenych odpovédi obsahuji
také moznost jiné odpovédi. Respondent voli tuto variantu, pokud mu Zadn4 z nabizenych
variant nevyhovuje a nasledné uvadi svij vlastni nazor. Otdzky uzaviené se poté déli
na dichotomické, které nabizi moznost vybéru ze dvou variant odpovédi a polytomicke,
které nabizi mozZnost vybéru z nékolika variant (Eger & Egerova, 2014, s. 95-97). Jedna

se tak o dotaznik polostrukturovany.

Vyhodou polostrukturovaného dotazniku je dle Egera a Egerové (2014, s. 92)
piehlednéjsi pisemné zpracovani ve srovnani s Ustnim vyjadienim. Nevyhodou je poté

naopak naroc¢nost zpracovani odpovédi pro vyzkumnika.
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Jak je zminéno jiz vySe, dotaznik byl respondentim davan pouze fyzicky v papirové
podobé. A to bud’ ptimo v sidle spolku, tedy v Tylov¢ ulici v Plzni nebo na akcich, které
potada tento spolek, ale které se konaji extern¢, tedy mimo misto sidla spolku. Samotné
dotazovani probihalo od 17. ledna 2022 do 18. birezna 2022. Dotaznik v mist¢ sidla
spolku nebyl k dispozici nikde volné na stojanech apod., aby k nému nemél ptistup kazdy,
ale byl predlozen respondentiim vzdy az po navstéve klient ¢i podporovatell, zejména
pravé po jiz zminovanych kurzech. Tedy samoziejmé pouze v piipad€, ze klienti

¢1 podporovatelé spolku méli o vyplnéni zajem.

Pravé tato forma dotazovani byla zvolena z nékolika divodi. Mnoho pravidelnych
podporovatelli a také klientii tohoto spolku jsou star$i obc¢ané, ktefi by jinou formou
(naptiklad elektronickou) dotaznik nevyplnili. Rozesilat dotaznik elektronicky by bylo
zajisté jednodussi feSeni, hlavné z hlediska zpracovani dat, ale bohuZzel spolek nema
ve své interni databdzi dostatecné mnozstvi kontaktl na své klienti ¢i podporovatele.
A jelikoz je pro dotazovani dilezité, aby respondenti méli alesponn né¢jakou minimalni
zkuSenost s vyuzivanim sluzeb ¢i s dobrovolnictvim, zkratka, aby byli z ,,blizkosti
tohoto spolku, tak moznost obecného zvefejnéni dotazniku na internetu ¢i socialnich

sitich byla také zavrhnuta.

Nezbytnou soucasti kazdého dotaznikového Setteni je pilotaz, kterd by méla probihat
drive, nez ma byt samotné dotazovani zahajeno. PilotaZ slouZi k ovéfeni, jak je otazkam
rozumét. Udelem pilotaZe je také ovéfeni si délky dotazniku a potiebného ¢asu k vyplnéni
dotazniku nebo miize pomoci logicky uspofadat otazky v dotazniku (Eger & Egerova,

2014, s. 112).

Pilotaz byla provedena 15. ledna 2022 na skupin¢, kterd se pravé ucastnila kurzti prvni
pomoci. Skupina ¢itala 20 osob a skladala se ze zaméstnancii jedné nejmenované firmy.
VétSina z téchto zaméstnanct se kurzu zucastnila jiz v minulosti. Také proto to byla
z pohledu pilotaze idealni skupina, jelikoz v ni byli jak pravidelni klienti, tak i klienti,
ktefi méli pravé pouze jednu cCerstvou zkuSenost se sluZzbami tohoto spolku. Vyplnéni
dotazniku respondentiim trvalo pfiblizné¢ 10 minut a dotaznik byl po pilotdzi jeste

CasteCné upraven.

6.3.3 Respondenti

Samotného dotazovani se zucastnilo celkem 308 osob, ztoho 126 muzi a 182 Zen.
Tabulka €. 4 niZe zobrazuje jejich vékové zastoupeni. VEkova struktura respondentl

65



je pomérné vyrovnana. U muzii mirné prevazuje vékova skupina do 30 let, coz je dano
tim, ze na externich kurzech ve Skolach, kde studenti dotaznik také vypliovali,
pievazovali chlapci. U zen naopak pomérné jasné€ pievazuje vékova skupina 61 let a vice,
coZ je dano tim, Zze mnoho ¢lenti spolku tvoii zeny diichodového véku, které tento

dotaznik ochotné vyplnily.

Tab. 4: Vékové zastoupeni respondentii

Do 30 let | 31-40 let | 41-50 let | 51-60 let | O1 ot | Celkem
Muzi 41 31 17 15 22 126
Zeny 29 37 21 34 61 182
Celkem 70 68 38 49 83 308
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Respondenti, kteti vyplnili dotaznikové Setfeni, jsou znadpolovicni vétSiny

stitedoskolsky vzdélani, presné 54 % respondentt. 32 % dotazanych ma dokoncené pouze
zakladni vzdélani a 11 % dotdzanych ma dokoncené vysokoskolské vzdélani. Zbyli

respondenti bohuzel na otazku neodpovédeli.

Nadpolovi¢éni vétSina dotazanych jsou zaméstnanci, konkrétné¢ 52 9% dotazanych.
Respondentt v dichodu odpovédélo 22 % a studentt 16 %. Odpovéd’ ,,matefska nebo
rodi¢ovska dovolend® &i ,,v domacnosti“ zvolili 3 % dotdzanych, odpovéd OSVC pouze
necelé 1 % dotazanych a 6 % respondentii poté zvolilo vlastni odpovéd’ a uvedlo,

Ze vyuZzivaji statni podporu.
6.3.4 Dotazovani

Otazka &. 1: VyuZil/a jste nékdy sluZeb Oblastniho spolku Ceského Eerveného kiize

Plzeni-mésto a Rokycany?

Prvni otdzka méla za kol zjistit, zda respondent jiz nékdy vyuzil sluzeb spolku. Nejvétsi
cast — 33,4 % respondentl (103 odpovedi) vyuzila sluzeb spolku pouze jednou. VétsSinou
se jednalo o uZivatele, ktefi dotaznik vyplnili pravé po jejich prvnim absolvovani
zdravotnického kurzu. Vétsina téchto absolventl byli studenti riznych §kol, na kterych
se zdravotnické kurzy konaly. DalSich 32,1 % dotazanych (99 odpovédi) uvedlo,
ze sluzeb spolku vyuzilo jiz n€kolikrat a 14,6 % respondentti (45 odpovédi) odpovédélo,

ze sluzeb vyuziva pravidelné. 19,8 % dotazanych sluzeb spolku nevyuzilo nikdy.
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Celkem tedy 80,2 % respondentii uvedlo, Ze jiz vyuzili sluzeb spolku, coz je vysoké Cislo.
Vzhledem ke zplisobu dotazovani, ktery je popsan vyse, se ale dalo ptredpokladat, ze bude
prevladat pocet uzivatel sluzeb nad poctem podporovateli. V tabulce €. 5 je zobrazen

podrobnéjsi piehled vysledki dle vékové struktury respondenti.

Tab. 5: Vyuziti sluzeb spolku dle vékové struktury

Do 30 let | 31-40 let | 41-50 let | 51-60 let | O A vice | Celkem
Ano, pravidelné 7 13 11 10 4 45
Ano, nékolikrat 19 32 26 18 4 99
Ano, jednou 67 14 10 11 1 103
Ne 4 19 26 9 3 61

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka €. 2: Pokud ano, jakych sluZeb konkrétné jste vyuzil/a? (vice moZnosti)
Druhé otdzka navazovala na prvni, ve které drtiva vétSina respondentti odpovédéla, ze jiz
vyuzila sluzeb spolku. V této otdzce méli dotdzani na vybér prakticky ze vSech sluzeb,
které spolek nabizi. Jednozna¢né nejvice odpoveédi zaznamenaly zdravotnické kurzy,
konkrétn€ 59,9 % vSech odpovédi. To se dalo o¢ekavat, jelikoZ prave zdravotnické kurzy
jsou pofadané nejcastéji a jsou doménou tohoto spolku. DalSimi nejcastejSimi odpovéd'mi
byly projektové dny pro ZS a MS a teambuildingové akce. Jelikoz zde uZivatelé sluzeb
mohli zvolit vice moznosti, nékteré odpoveédi byly zvoleny vicekrat. VSechny vysledky
jsou zobrazeny na obrazku ¢. 8.

Obr. 8: Nejcastéji vyuzivané sluzby spolku

= Zdravotnické kurzy

= Darcovstvikrve

O3acovaci stredisko

54% Socialni sluiby

= Teambuildingy

u Projektové dny pro 78
a Ms

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Otazka €. 3: Pokud ano, jak jste byl spokojen? (hodnoceni jako ve $kole)

Treti otazka op€t navazovala na prvni otdzku. Z téch respondentli, ktefi uvedli,
ze vyuzivaji sluzby spolku, jich 97 hodnotilo tyto sluzby znamkou tfi, coz predstavuje
39,3 % vSech odpovédi. Druhé nejpocetnéjsi hodnoceni zaznamenala zndmka dva
(34,4 % odpovedi), dale 15,8 % dotazanych hodnotilo sluzby spolku nejlep$i moznou
znamkou, 7,7 % uzivatell poté hodnotilo danou sluzbu znamkou ¢tyfi a nejhorsi znamku
zvolilo pouze 2,8 % uzivatell sluZzeb. Vysledky jsou zobrazeny niZe na obrazku €. 9.
Primérné hodnoceni vypoctené aritmetickym primeérem je 2,47. Tato otdzka zaroven
potvrdila hypotézu €. 2, jelikoz klienti spolku, kteti vyuzivaji sluzeb pravideln¢, hodnotili
tyto sluzby Iépe nez klienti spolku, kteti vyuzivaji sluzby nepravidelné. Podrobnéji
je hypotéza popsana v nasledujici podkapitole.

Obr. 9: Spokojenost uZzivatell sluzeb

120

100 37

85
80

a0
40

20

. 7
0 |

1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka ¢. 4: Pokud ano, co je pro Vas dilezité pii vyuZzivani sluZeb tohoto spolku?

(vice moZnosti)

V této otdzce méli respondenti opét na vybeér zvolit vice odpovedi a vétsina z nich také
tuto moZnost vyuzila. Z celkovych 247 respondentl, kteti odpovédéli, Ze jiz nékdy
vyuzili sluzeb spolku, jich nejvice uvedlo jako dalezity faktor pii vyuzivani sluzeb spolku
odbornost (219 odpovédi) a lidsky ptistup (156 odpovédi). Cena skoncila prekvapive
az na ctvrtém misté (79 odpovédi), pred ni byla jesté spolehlivost (82 odpovédi).
Pod odpovédi ,,jiné“, kterou oznacilo celkem 13 respondentt, se nejcasteji objevovala

odpoveéd’, ze respondenti jiz maji vyzkousené sluzby z minulosti.
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Grafické vyjadieni odpovédi je zobrazeno na obrazku €. 10.

Obr. 10: Dulezité faktory pfi vyuzivani sluzeb spolku

Jiné

Cena

Odbornost

219

79

156

82

Lidsky piistup

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Rychlé jednani

Spolehlivost

Otazka ¢. 5: Podporujete néjakym zpisobem (finanéni podpora, dobrovolnictvi

apod.) tento spolek?

Tato otazka byla spolecné s prvni otazkou pro dotaznikové Setfeni klicova, jelikoz

rozdélila respondenty na podporovatele spolku, respektive uZivatele sluzeb. Tato

pata otdzka méla za kol zjistit, zda respondenti néjakym zptisobem (finan¢ni podpora,

dobrovolnictvi apod.) podporuji spolek. 52,3 % dotdzanych (161 odpovédi) nepodporuje

spolek Zadnym zpisobem, 27,3 % dotdzanych podporuje spolek pouze ptilezitostné

a 20,5 % respondentti podporuje spolek pravidelné. Stejn€ jako u prvni otazky jsou nize

v tabulce €. 6 zobrazeny vysledky dle vékové struktury respondentli. 73 % respondent,

kteti uvedli, Ze jsou pravidelni podporovatelé spolku jsou ¢lenové spolku diichodového

véku.

Tab. 6: Podpora spolku

Do 30 let | 31-40 let | 41-50 let | 51-60 let | 6! A Y Celkem
Ano, pravidelné 2 4 5 6 46 63
Ano, pfileZitostné 5 25 26 20 8 84
Ne 63 39 7 23 29 161

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Otazka ¢. 6: Pokud ano, jakou formou?

Tato otdazka navazovala na otdzku ptredchozi, kde celkem 147 dotdzanych uvedlo,
ze podporuji spolek (pravidelné ¢i ptilezitostn€). Z odpovedi na tuto otdzku je patrné,
ze pomérné jasné (113 odpovédi) prevazuje podpora v podobé dobrovolnictvi, jak
je mozné vidét na obrazku ¢. 11. Finan¢ni podporu poskytuje spolku 34 respondentd,
coz predstavuje 23 %. Na vybér bylo také moznost zvoleni vlastni odpovédi, coz ale

neucinil Zadny respondent.

Obr. 11: Forma podpory spolku

= Dobrovolnictvi

= Finanéni podpora

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka €. 7: Pokud ne, co by vas motivovalo k tomu, abyste néjakym zptusobem

podpofrili (finan¢ni podpora, dobrovolnictvi apod.) tento oblastni spolek?

U této otazky nebyly na vybér zddné moznosti, respondenti tak museli uvést vlastni
odpovéd’. Odpovedi byly shrnuty dle podobnosti do jednotlivych pojma. Pod pojmem
aktudlni situace byly sjednoceny odpovédi jako valka, zivelné katastrofy apod. Bohuzel

mnoho dotdzanych uvedlo, Ze nevi a nékteti dokonce neodpovédeli viibec.
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Nize na obrazku €. 12 jsou zobrazeny nejcastejs$i odpovedi na tuto otazku.

Obr. 12: Duvody motivace k podpote spolku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Otazka ¢. 8: Jak na Vas tento oblastni spolek ptisobi?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak plisobi spolek na respondenty. Na vybér méli dotdzani
ze Ctyfech pojmi — individualni ptistup, modern¢, transparentné a profesionalné. Jak lze
vidét na obrazku ¢. 13, az na odpovéd’, Ze spolek plsobi moderné, prevazuji vzdy
odpovédi ,zcela souhlasim“ nebo ,spiSe souhlasim®“. Nejvice pisobi spolek
na respondenty svym individualnim pfistupem, dale se nejvice respondenti ztotoznuji
s tim, Ze je spolek transparentni. Co se tyce profesionality, témét 67,3 % dotazanych
uvedlo, Ze na n¢ tak spolek ptisobi, ovSem pouze 22,8 % z nich jsou o tom presvédéeni
zcela. BohuZel opét ne vSichni dotdzani uvedli odpovéd’ u vSech moZnosti, proto neni

vSech odpovédi presné 308.

Obr. 13: Vnimani spolku
Individualni pristup

Modemé

Transparentné
Profesiondlné
0 S0 100 150 200 250 300 350
m Zcela souhlasim = Spise souhlasim = Spise nesouhlasim Zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022



Otazka & 9: Setkal/a jste se nékdy u Oblastniho spolku Ceského &erveného kiize

Plzen-mésto a Rokycany s jinou formou komunikace nez tou osobni?

Jak je napsano jiz v tivodu této kapitoly, vSichni respondenti musi mit minimaln¢ jednu
zkuSenost s osobni komunikaci tohoto spolku. Tato otdzka méla za cil zjistit, kolik
dotazanych se setkalo také s jinou formou komunikace spolku. Az 36 % respondentl
(110 odpovedi) uvedlo, ze se dosud nesetkali s jinou formou komunikace, nez je osobni
forma, coz je pomérné vysoké cislo. Opacnou odpovéd uvedlo 64 % dotdzanych

(198 odpovédi). Graficky jsou odpovédi znazornény na nasledujicim obrazku €. 14.

Tato otazka zaroven potvrdila hypotézu €. 3, jelikoz drtiva vétSina respondenttl, ktefi
odpovédéli na tuto otazku ,,ne“, byli pravé ti, kteti zddnym zptisobem nepodporuji
Oblastni spolek CCK Plzefi-mésto a Rokycany. Hypotéza je podrobn&ji rozebréna

v nasledujici podkapitole.

Obr. 14: Znamost komunikace spolku

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka €. 10: Pokud ano, kde piesné jste se setkal s touto formou komunikace? (vice

moZznosti)

Tato otdzka navazovala na otazku piedchozi a bylo zde na vybér vice moZnosti,
respondenti tak opét Casto volili vice odpovédi najednou. Z celkovych 198 dotazanych,
ktefi v ptfedchozi otdzce uvedli, ze se setkali také s jinou formou komunikace spolku
nez s tou osobni, se jich nejvice setkalo s komunikaci spolku v televizi, tuto moznost
uvedlo 149 dotdzanych, coz piedstavuje 75,3 % dotazanych. Nésledovala odpoveéd’ tisk
(127 odpovédi), rozhlas (61 odpovédi), webové stranky (58 odpovédi), socidlni sité

(43 odpovédi) a az na poslednim misté respondenti zminovali plakaty ¢i letaky
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(14 odpovedi). Socidlni sité¢ zminilo pouze 21,7 % dotazanych (43 odpovédi), coz neni
mnoho. Piehledné jsou odpovédi zaznamenany na obrazku €. 15.

Obr. 15: Formy komunikace spolku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka ¢. 11: Pokud ano, jak byste tuto komunikaci hodnotil/a? (hodnoceni jako

ve Skole)

Na tuto otazku, stejné jako na tu pfedchozi, odpovidali také pouze ti respondenti, ktefi
se setkali u spolku s jinou formou komunikace nez s tou osobni. Hodnoceni probihalo
jako ve Skole, pficemz znamka jedna se rovnala zajimavé komunikaci a znamka
pét nezajimavé komunikaci. Jak je patrné z obrazku €. 16, ktery je zobrazen nize,
komunikace je hodnocena velmi kladné. Celkem 80,3 % respondentli hodnoti komunikaci
spolku jako zajimavou, ztoho dokonce 47,5 % dotazanych (94 odpovédi) hodnoti
komunikaci nejlep$i moZnou zndmkou. Jako nezajimavou hodnotilo komunikaci pouze
10,6 % respondentt, pti¢emz pouze 3 odpovédi zaznamenala nejhor§i mozna znamka,
coz ale predstavuje pouze 1,5 % odpovedi. 9 % dotazanych (18 odpovédi) hodnotilo

komunikaci neutralné.

73



Zajimavé je zjisténi, Ze nejlépe byla hodnocena komunikace v televizi, nasledné
v rozhlase, tisku, dale na socidlnich sitich, na webu a nejhtie byla hodnocena komunikace
prostiednictvim plakati Ci letaka.

Obr. 16: Hodnoceni komunikace
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka ¢. 12: Jak na Vas pisobi logo tohoto spolku? (vice moZnosti)

Logo je nejviditelngj$im vizualnim prvkem spolku. U této otazky bylo logo samoziejmé
vytisténé, aby ho méli respondenti pii dotazovani na ocich. Bylo zde na vybér nékolik
moznosti, které byly vzdy protichtidné: moderni, zastaralé, vyrazné, nevyrazné, snadno
identifikovatelné, Spatn¢ zapamatovatelné, prehledné, nepiehledné, zajimavé, nezajimavé
a nechybéla samoziejme moznost zvolit odpoveéd’ ,,jiné* a uvést vlastni odpovéd’, to vSak
nevyuzil zadny respondent. BohuZel ne vSichni dotdzani odpovédéli na vSechny

moznosti, avsak pies 90 % respondenti odpovédélo na kazdou dvojici moznosti.

Tato otazka pomohla také potvrdit hypotézu €. 1, jelikoz kladné hodnoti logo 56,3 %

respondentll. Podrobnéji je tato hypotéza rozebrana v nésledujici podkapitole.
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Vysledky jsou graficky zobrazeny na obrazku €. 17, oranzové jsou v grafu vyznacené

negativni odpovédi a modie jsou vyznacené kladné odpoveédi.
Obr. 17: Hodnoceni loga

Nezajimavé I 198
Zajimavé NN &4
Nepiehledné I 179
Piehledné [N 103
Spatné zapamatovatelné N 50
Snadno identifikovatelné I 250
Nevyrazné [ 14
Vyrazne | ——— 293
Zastaralée I 194
Modemi [N 87

0 50 100 150 200 250 300

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka & 13: Sledujete Oblastni spolek Ceského ferveného kiiZe Plzeii-mésto a

Rokycany na nékteré ze socidlnich siti? (vice moZnosti)

Jak je popsano vySe v této kapitole, spolek ma zfizené profily pouze na Facebooku
a Instagramu, tim padem u této otdzky neméli respondenti na vybér jiné moznosti
nez sledovani facebookového profilu, instagramového profilu, jejich kombinaci nebo
moznost nesledovani zZadné socidlni sit¢ spolku. 69,3 % dotazanych nesleduje spolek
na zadné ze socidlnich siti, 19,7 % respondentid sleduje spolek na Facebooku,
5,8 % respondenttl sleduje instagramovy profil a 5,2 % dotazanych sleduje oba dva profily

na socialnich sitich.

Vysledky této otazky, které jsou graficky zobrazené niZze na obrazku &. 18 zamitaji
hypotézu €. 4, ktera je dale podrobnéji rozebrana v nasledujici podkapitole. To znamena,
ze ani Ctvrtina pravidelnych uzivatelt sluzeb ¢i podporovateli spolku nesleduje alespon

jeden z profild spolku na socialnich sitich.
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I kdyz z vysledkll je patrné, ze alespont jeden profil sleduje 25,5 % dotdzanych,
coz predstavuje 79 respondentti, tak pouze minimum z téchto respondentt jsou pravidelni

uzivatelé sluzeb ¢i podporovatelé, na které hypotéza odkazuje.

Obr. 18: Socialni sité
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka €. 14: Mate néjaké osobni navrhy, podnéty ¢i pripominky ke zlepSeni ¢innost

tohoto spolku?

Posledni otazka dotazniku byla oteviena a respondenti tak mohli uvést své osobni navrhy,
podnéty ¢i pripominky ke zlepSeni ¢innost tohoto spolku. Na tuto otdzku odpovédélo
pouze 49 respondentt. Drtiva vétSina z nich byli pravidelni podporovatelé spolku, tedy
nejcastéji Clenové nebo dobrovolnici. Odpovédi byly velice riiznorodé. Nejcastéji
se objevovaly pfipominky ke Spatné komunikaci spolku, a to jak navenek, tak i uvnitf
spolku. Objevovaly se navrhy na lepsi vyuziti zejména webovych stranek, ale také
socidlnich siti. Pfili§ konkrétni ale vétSina odpovédi bohuzel nebyla, naopak ale nékteré
odpovédi byly pfili§ osobni a mifené ke konkrétnim zaméstnanclim spolku, s jejichZ praci

nejsou ¢lenové spokojeni.
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Graficky ptehled vysledkt je zobrazen na stromové mapé na obrazku €. 19.

Obr. 19: Stromova mapa

® SZpatna externi komunikace ™ Spatna interni komunikace

" Web Facebook

¥ Instagram

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

6.3.5 Vyhodnoceni vysledku vyzkumu

Nejen vysledky dotaznikového Setfeni, ale také vSechna tato data jsou pro dany spolek
velice dillezit4 a spolek s nimi bude dale pracovat. Dosud totiZ jest€ Zadny vyzkum v tak

velkém rozsahu, ktery by se tykal podobného tématu, neprobihal.

Bohuzel, jak se ukazalo, respondenti malokdy volili moznost uvést vlastni odpovéd
a pokud byla otazka oteviena, velka ¢ast z nich na ni neodpovédélo vitbec. To je bohuzel
nevyhoda dotazovani v papirové podobé¢, jelikoz respondenti zkratka mohou nékterou

otazku vynechat.

Na zacatku této kapitoly byly uvedeny ¢étyfi hypotézy, které byly vytvoreny jesté pred

dotaznikovym Setfenim. Tii hypotézy byly potvrzeny a jedna byla zamitnuta.
Hypotéza 1: VétSina respondentt (51 % a vice) vnima logo pozitivng.

Prvni hypotéza byla potvrzena. K tomu dopomohly odpovédi u otazky dotaznikového
Setfeni €. 12. Jako pozitivni je povazovano vnimani loga jako moderni, vyrazné, snadno
identifikovatelné, piehledné a zajimavé. Jako negativni poté vnimani loga jako zastaralé,
nevyrazné, Spatné¢ zapamatovatelné, nepiehledné a nezajimavé. V kontingencni tabulce
¢. 7 nize jsou pozitivni prvky vyznaceny zelené a negativni prvky cervené. , Kladné*

odpovédi ziskaly celkem 817 hlast a ,,zaporné* odpovédi poté ziskaly celkem 635 hlasii.
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To znamend, ze 56,3 % respondenti hodnoti logo kladné. Byt vétSina dotdzanych
vnima logo nezajimavé, nepiehledné a také zastarale, tak odpovédi ,,snadno
identifikovatelné® a ,,vyrazné“, které byly téméf jednoznacné, ve vysledku prevazily.
Nutno dodat, ze hlavnim ukolem loga spolku je pravé byt co nejvice vyrazné a snadno

identifikovatelné.

Tab. 7: Vnimani loga spolku

Jak na Vas pisobi logo spolku? Pocet hodnoceni

Nezajimave 198
Zajimaveé 84
Nepiehledné 179
Piehledné 103
Spatné identifikovatelné 50
Snadno identifikovatelné 250
Nevyrazné 14
Vyrazné 293
Zastarale 194
Moderni 87
Celkovy soucet 1452

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Hypotéza 2: Klienti spolku, kteti vyuzivaji sluzeb pravidelng, hodnoti tyto sluzby 1épe

nez klienti spolku, ktefi vyuZzivaji sluzby nepravidelné.

Druha hypotéza byla také potvrzena. Piedpoklad byl, Ze klienti, kteti vyuZivaji sluzeb
spolku pravidelné, by méli tyto sluzby hodnotit lepsi zndmkou nez klienti nepravidelni.
Hned prvni otdzka dotaznikového Setieni rozdélila klienty na pravidelné a nepravidelné
a vysledky otazky c¢islo 3, ktera hodnotila spokojenost pii vyuzivani sluzeb, tento
pfedpoklad poté potvrdily. Pravidelni klienti hodnoti sluzby v priméru znamkou
1,91 a nepravidelni v priméru zndmkou 2,6. NiZe na obrazku €. 20 niZe je vidét krabicovy
graf, kde jsou mimo jiné kiizZkem zndzornény tyto hodnoty primérného hodnoceni

pravidelnych a nepravidelnych uZivatel.

Pro ovéteni normality dat byl pouzit Shapirav-Wilkiv test, ktery ovéfil, Ze data nemaji
normalni rozdéleni. K potvrzeni hypotézy tak lze pouzit naptiklad Manniv-Whitneyiiv

test na porovnani medianti hodnoceni, kde:
HO: mediany hodnoceni pravidelnych i nepravidelnych uzivateld jsou stejné,

H1: median hodnoceni u pravidelnych uzivatelt je nizsi; 0=0,05.
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Medidn pravidelnych uzivateld je 2 a median nepravidelnych uzivateld je 3. Testové
kritérium se poté rovna 4,2106 a p-hodnota 0,000012. Protoze p-hodnota je mensi
nez 0,05, zamita se HO a pravidelni uzivatelé tak hodnotili mensi, v tomto piipadé¢ tedy

lepsi, znamkou.

Jelikoz zde byl vyssi pocet pozorovani, byl k potvrzeni hypotézy €. 2 pouzit také

dvouvybérovy t-test. Nejprve byl proveden F test na shodu rozptyli hodnoceni, kde:
HO: rozptyly obou soubort jsou srovnatelné,
H1: rozptyl jednoho souboru je vyssi nez u druhého; a = 0,05.

Testové kritérium se rovna 1,009 a p-hodnota 0,464. P-hodnota je tedy vétsi nez 0,05,
HO se nezamitd a to znamena, Ze se rozptyly vyznamné nelisi. Proto tedy byla pouzita

varianta dvouvybérového t-testu pti shodnych rozptylech, kde:
HO: stfedni hodnoty hodnoceni jsou srovnatelné,
H1: stiedni hodnota hodnoceni u pravidelnych uzivateli je nizsi; a = 0,05.

Testové kritérium se rovna -4,562 a p-hodnota 0,000004. Protoze je p hodnota mensi
nez 0,05, zamita se HO. Opét se tedy prokazalo, Ze primérné hodnoceni je u pravidelnych
uzivatelil nizsi.

Obr. 20: Krabicovy graf hodnoceni
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Pravidelni uZivatelé Nepravidelni uZivatelé

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Hypotéza 3: Vétsina respondentt (51 % a vice), kteii nepodporuji Oblastni spolek CCK
Plzen-mésto a Rokycany, se nikdy nesetkala s Zadnou jinou formou komunikace, nez

je osobni zkuSenost (exkurze, navstévy apod.)

79



Hypotéza byla potvrzena. Jak je jiz nckolikrat vysvétleno v této kapitole, vSichni
respondenti musi mit minimdln€ jednu zkuSenost s osobni komunikaci tohoto spolku.
Respondentii, ktefi nepodporuji spolek je 161. 110 dotazanych dale uvedlo, ze se dosud
nesetkali s jinou formou komunikace nez s osobni. Aby byla hypotéza potvrzena, bylo
potieba, aby alespon 51 % dotdzanych z téch, kteti nepodporuji spolek, bylo pravé mezi
témito 110 respondenty. Mezi témito 110 respondenty, ktefi se dosud nesetkali s jinou
formou komunikace nez s osobni, bylo dokonce 98 téch, ktefi spolek nepodporuji,
coz predstavuje 60,9 % respondenti, kteti uvedli, ze nepodporuji spolek. To znamena,
ze u respondentt, kteti se setkali s vice formami komunikace spolku, je Sance na podporu

spolku vétsi nez u téch, ktefi se setkali pouze s komunikaci osobni.

Hypotéza byla potvrzena také testem na relativni ¢etnost, kde: HO: 1 =0,5; H1: n>0,5;
a=0,05;n=161; m=98; p = 0,609. Testové kritérium se rovnalo 2,758 a p-hodnota
0,003. Jelikoz byla vypoctena p-hodnota mensi nez hladina vyznamnosti, zamitala
se nulovd hypotéza a to potvrdilo, ze vétSina respondentl, kteti nepodporuji spolek,

se nikdy nesetkala s zddnou jinou formou komunikace neZ s tou osobni.

Hypotéza 4: Vice nez 25 % respondentli, ktefi pravidelné¢ spolek podporuji

nebo pravidelné vyuzivaji jeho sluzeb, sleduje alespon jeden profil na socialnich sitich.

Hypotéza byla zamitnuta. Pfedpoklad byl, Ze minimaln¢ ¢tvrtina z pravidelnych klientd
¢i podporovateld alespon jeden profil na socidlnich sitich sleduje. To se ale nepotvrdilo.
Pravidelnych uzivateld sluzeb je 45 a pravidelnych podporovatell spolku je 63. Alespon
jeden profil sleduje 79 respondentli, av§ak pouze 21 znich, coZ piedstavuje pouze
19,4 %, jsou pravidelnymi uZivateli sluzeb ¢i podporovateli. K potvrzeni hypotézy bylo
potieba, abych jich bylo vice nez 27. Pfi¢inou muze byt naptiklad to, Ze az
73 % z pravidelnych podporovatelti spolku jsou zeny diichodového véku, které s nejvetsi

pravdépodobnosti nemaji ziizené profily na socialnich sitich.

Také u této hypotézy byl pouzit test nma relativni Cetnost, kde HO: n = 0,25
a Hl: &> 0,25; a = 0,05; n = 108; m = 21; p = 0,194. Testové kritérium se rovnalo
-1,333 a p-hodnota 0,909.Jelikoz byla vypoctend p-hodnota vétsi nez hladina
vyznamnosti, HO se nezamitala a potvrdilo se tak, Ze alesponi jeden profil na socidlnich

sitich nesleduje ani ¢tvrtina pravidelnych klient ¢i podporovatelt.
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7 Shrnuti analyzy a navrhy opatreni Kk posileni

vnimani znacky

V piedchozi kapitole byla provedena analyza marketingové mixu a brandingovych aktivit
Oblastniho spolku CCK Plzeii-mésto a Rokycany. Zjisténé vysledky analyzy potvrdily,
ze se spolek snazi na brandingu neustdle pracovat a vede si pomérné dobie, avSak
na druhou stranu nelze tvrdit, Ze prace spolku v tomto ohledu je systematicka, dlouhodoba

a efektivni.

Pro spolek je zivotné dulezité neustale udrzovat dobré vztahy se svymi stakeholdery,
zejména s pravidelnymi uzivateli sluzeb a podporovateli. Jak vyplynulo z vysledkl
dotaznikového Setieni, pravidelni klienti spolku hodnoti tyto sluzby o poznéani 1épe nez
klienti spolku, kteti vyuzivaji sluzby nepravidelné. Pravé stakeholdefi jsou pro spolek

vvvvvv

existovat.

Skala nabizenych kurzii je obrovska a vybere si opravdu kazda cilova skupina, od déti
pres specializované zaméstnance socialnich sluzeb az po dichodce. Cenové jsou kurzy
dostupnéjsi nez podobné kurzy, které nabizi konkurence. U akreditovanych kurzi je cena
v porovnani s konkurenci podobnd, jak je ale uvedeno vySe v praci, pravé v téchto
momentech pievazuje hodnota znacky CCK. Z vysledkti dotaznikového Setieni
Cena, jako faktor dalezitosti, skoncila pfekvapiveé az na ¢tvrtém misté. Praveé zdravotnické
kurzy byly také v dotaznikovém Setfeni respondenty uvadény zcela jasné jako
nejvyuzivanéjsi sluzby.

Pravé tyto kurzy jsou hlavnim zdrojem piijmua spolku, jak je jiz zminéno vySe v praci,
tvoti az 75 % celkovych piijmt spolku. Pouze minimum respondentt uvedlo, Ze spolek
podporuje finan¢né, coz se odrazi v celkovém financovani spolku, kde dary a ¢lenské
piispévky tvoii pouze zanedbatelné procento vynosii (OS CCK Plzeii-mésto a Rokycany,
2020). Hned v dalsi otazce se poté respondenti méli vyjadrit, co by je motivovalo k tomu,
aby spolek podpofili, at’ uz finanéné¢ nebo napiiklad dobrovolnictvim. Nejvice
respondentl uvedlo, ze by je motivovala lepSi komunikace spolku, déale respondenti

uvadéli, ze k pomoci je vede vzdy néjaka zasadni aktudalni situace (Zivelné pohromy,

81



valka, covid-19 apod.) a v neposledni fadé mnoho dotazanych odpovidalo, ze by

je motivovalo Castéjsi poradani riznych akei spolku.

Pravé vyse zminénd komunikace byla u nékolika otdzek zminovana respondenty jako
nedostatecna a malo viditelnd. Avsak pokud se jakdkoliv forma komunikace spolku
dostala az k respondentovi, byla hodnocena velice kladné. Nejlépe byla hodnocena
komunikace, ktera se k respondentim dostala z televize a tisku. Dle vysledki

dotaznikového Setieni tak neni problémem kvalita komunikace, ale jeji maly dosah.

Nejvétsim problémem Oblastniho spolku CCK Plzefi-mésto a Rokycany se tak zda byt
oblast komunikace a také vyuziti vétsiho potenciondlu ,,zviditelnéni se*. Tento potencial
je dany také propojenim spolku s CCK, ktery ma nejen v Ceské republice, ale po celém
svété vybudované dobré jméno. Oblastni spolek musi spojit pravé toto dobré jméno
a ptibéh CCK se sluzbami, které vykonava. Musi také vyuzit silnou znacku CCK jako

nastroj komunikace.

Vroce 2020 byl proveden redesign webovych stranek. Stranky jsou nyni zajisté
moderné;j$i, prehlednéjsi a také obsahuji vice informaci. Avsak z vysledkl dotaznikového
Setfeni plyne, Ze jako sformou komunikace spolku se snimi setkalo pouze
58 respondentt, coz je fadi az na ¢tvrté misto. Nazory na zlepSeni webu se také casto
objevovaly v posledni oteviené otdzce dotaznikového Setfeni, kde respondenti mohli
vyjadfit své navrhy, podnéty ¢i pfipominky. Komunikace na webu méla také druhé

nejhorsi hodnoceni mezi respondenty.

Na socidlnich sitich je spolek pomérné aktivni, av§ak respondenti, kteti uvedli, Ze sleduji
spolek na sociélnich sitich, ¢asto také uvadéli v posledni oteviené otdzce dotaznikového
Setfeni jako podnét ke zlepSeni praveé komunikaci na téchto sitich. To znamena, Ze je zde

prostor pro zlepSeni a zatraktivnéni profilli na socialnich sitich.

Na komunikaci na internetu by mél spolek zapracovat, jelikoz bez kvalitni online
komunikace se dnes zadnd organizace zkratka obejit nemize, zvlast¢ to plati

pro organizace neziskové.

Instagramovy profil spolku mé malou sledovanost a oproti profilu facebookovému také
mensi aktivitu. Je vidét, Ze spolek se soustiedi primarné na sviij facebookovy profil.
Instagram je ale v dnes$ni dobé mocny néstroj propagace a spolek ho bohuzel nevyuziva
naplno. Jelikoz spolek potada projektové dny a také ostatni externi kurzy na zékladnich,
sttednich 1 vysokych skolach, tak pravé tito ucastnici kurzli a prednaSek jsou idedlni
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cilové skupina a spolek by toho mél vyuzit. V soucasné dob¢ jsou na Instagram ptidavany
pouze nékteré piispévky z Facebooku. Na instagramovy profil by mély byt vkladany
vSechny ptispévky z facebookového profilu, kam jsou ptispévky piidavany kazdy den,

coz se projevuje také na poctu sledujicich a interakci u kazdého ptidaného prispévku.

Dal§im doporuenim je zalozeni Twitteru Oblastniho spolku CCK Plzei-mésto
a Rokycany. Nebylo by tieba vymyslet zadné specialni ptispévky, pouze opét pridavat
prispevky z Facebooku, které maji dobré ohlasy a interakce. Drtiva vétSina piispévki
na facebookovém profilu je stru¢nd, takze by zde nebyl ani problém vejit se do
omezeného poctu znakl na jeden tweet, coz je pro Twitter charakteristické. Twitter
je velice popularni formou komunikace zejména u firem, instituci, politikii nebo vysoce

vlivnych osobnosti, toho by spolek mél vyuzit naptiklad v oblasti fundraisingu.

Webové stranky jsou po redesignu moderni a piehledné. Zlepseni by v§ak mélo pfijit
v oblasti aktualit. Praimérné zde byla vydavana jedna zprava za meésic, se situaci
na Ukrajiné se zpravy s prosbami o pomoc zacaly ptidavat trochu castéji, stale to vSak
k dostatecné informovanosti ndvstévnik stranek nesta¢i. Na webovych strankach
samoziejm¢& neni vhodné ptiddvat tolik aktualit a pfispévkl jako na socidlnich sitich,
avSak frekvence pfidavani aktualit by se méla rozhodné zvysit. Lidé, ktefi nesleduji
socialni sit¢ a sleduji pouze webové stranky, se spoustu dulezitych informaci viibec
nedozvi. Doporuceni zni pfidavat aktuality minimalné 1x tydné. Tyto aktuality pfitom

staci pfevzit ze socidlnich siti, kde se tyto zpravy ¢i ¢lanky stejné objevuji.

Tyto tf1 vySe zminéné komunikacni kanaly by mély pomoci k budovani znacky. I ptes
to, Ze ptispévky na jednotlivych online platformach budou prakticky stejné, tak kazdy

z téchto kanal by mél cilit, tedy alespon ¢astecné, na odliSené cilové skupiny.

Jak je zminéno jiZ vySe v praci, veskerou online komunikaci ma na starosti jedna osoba
— asistentka feditelky. Asistentka feditelky ma v soucasné dobé uzavienou se spolkem
dohodu o pracovni Cinnosti, ktera ji umoziuje pracovat maximalné¢ 20 hodin tydné,
de facto se jednd o polovi¢ni pracovni uvazek. Bylo by dobré, aby spolek uzaviel
s asistentkou feditelky hlavni pracovni pomér, jelikoz dle odhadl asistentce piibyde
zhruba o 30 % vice prace. Mohlo by se zdat, ze asistentce ptibyde jesté vice prace,
avsak jak je zminéno jiz vySe, vétSina prispévka bude stejna na vSech socialnich sitich.
Timto krokem by spolku vzrostly ndklady na jeji mzdu minimélné€ o 50 %. Do ted’ se

asistentka plnohodnotné starala pouze o facebookovy profil, ktery také funguje velice
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dobfte. Instagramovy profil a webové stranky byly zanedbdvany. K tomu by méla piibyt

asistentce jesté sprava profilu na Twitteru.

Diky lepsi internetové komunikaci by méla pribyvat prace spolku s ¢innostmi, které
souviseji s fundraisingem. Osoba, kterd ma tyto ¢innosti na starosti, je zaméstnana také
pouze na dohodu o pracovni Cinnosti. Bohuzel spolek nemd dostatek finan¢nich
prostiedkii na zaméstnani i této osoby na hlavni pracovni pomér, proto by s témito
¢innostmi mohla vypomahat asistentka, které by mélo zbyvat zhruba 20 % volné pracovni
doby. To, Ze bude asistentka pfitomna v praci kazdy den, pomiize navic také lepsi

v

a intenzivngj$i interni komunikaci.

Bylo by také dobré, aby se asistentka feditelky vzdy pravidelng, alesponn 1x tydné,
schazela s feditelkou spolku, kterd ma o vSech aktivitach a akcich spolku nejvétsi prehled.
Predmétem téchto schiizek by méla byt diskuse a navrzeni planu ptidavani ptispeévkl
na online kanaly vzdy na dany tyden doptedu tak, aby byla zaruCena kvalita, aktualnost
a pravidelnost ptispévki. Pro asistentku feditelky by také bylo dobré zucastnit se Skoleni
s tématikou marketingu na socidlnich sitich. Na toto téma se pofdda mnoho Skoleni
ruznych specifickych zaméfeni. Vzhledem k finanénim moznostem spolku a také
Casovym moznostem asistentky je doporuc¢eno online Skoleni s nazvem ,,Privodce
marketingem na socialnich sitich®. Toto Skoleni obsahuje 12 kratkych lekci a jeho cena

je 1190 K¢ (Seduo.cz, n.d.).

Rozhovory, které Casto poskytuje feditelka spolku televizi ZAK, byly respondenty
hodnoceny nejlépe ze vSech komunikacnich kanall. BohuZel zéstupci spolku jsou
do televize, rozhlasu nebo k rozhovoru do novin zvani vétSinou pouze v ptipadé néjakych
zavaznych udalosti. Zaméstnanci spolku by se méli neustdle snaZzit, aby byli zvani
do médii také kvili jejich béZné préci, kterou denné vykonavaji. Velice dulezité je také
odkézat na tyto rozhovory na socidlnich sitich a na webu, coz se dosud dé&je pouze
na facebookovém profilu, kde vSak pti velké aktivité tyto pfispévky rychle zapadnou.

Proto je dilezité ptidavat odkazy na rozhovory také na webové stranky.

Spolek vyuziva pii vSech externich akcich také nékolik banneri, na kterych jsou poutavé
obrazky a napisy. Nékteré maji za cil prildkat nové dobrovolniky a nékteré zase zvou
na zdravotnické kurzy. Na téchto roll up bannerech ale chybi odkazy na socidlni sité
a web spolku. Proto by spolek mél tyto plochy nechat natisknout nové a piidat na n¢ také

odkazy na web a socidlni sité, kde by se poté zdjemci dozvédéli vice informaci o spolku
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a moznostech, které spolek nabizi. Spolek nyni disponuje péti takovymi bannery
a na kazdy by bylo tfeba nechat dotisknou novou plachtu, nebylo by ani tfeba kupovat
zcela nové bannery. Cena tisku plachty do jednoho roll up banneru je piiblizn¢ 700 K¢,
to znamena, ze tisk novych plachet by vysel spolek zhruba na 3 500 K¢ (Plotbase.cz,
2022).

Dalsi oblasti, kterou by mél spolek zlepsit, jsou eventy. JelikoZ finan¢ni prostifedky jsou
velice omezené, je tieba hledat takové eventy, které budou co nejvice efektivni,

tzn. ptilakaji vefejnost, zndmé osobnosti a také média.

Spolek by mohl kazdoro&né poiadat Den déti s CCK. Spolek poiada Den s CCK, ktery
se kona v DEPU2015. Tento den je ureny jak détem, tak také rodi¢im, pro které
je ptipraven doprovodny vzdélavaci program. Tato akce se téSi velké oblibé a spolek
by tak mohl udé€lat podobnou akci, kterd by ale byla zamétena vyhradné na déti. Akce
by se konala v komunitnim centru, které je popsané jiz vySe v praci a obsahovala
by mnoho soutézi a her pro déti. S pfipravnou by samoziejmé museli pomoci ¢lenové
spolku, stejné jako tomu je u akce Den s CCK, jelikoz neni v asové kapacité

zaméstnancu spolku, aby vSe zvladli sami.

Dny otevifenych dvefi byvaji velice oblibené, protoze vefejnosti poskytuji pohled
na akce a mista, ktera jeité nevidéla. Stejné jako Den déti s CCK, by se také tato akce
konala v komunitnim centru. Navs§tévnici by méli moZnost vyzkouSet si vybrané
zdravotnické kurzy, které spolek nabizi. Tato akce by také mohla zaujmout nové
dobrovolniky, které by spolek potifeboval. Akce by se méla konat pravidelné na konci
1éta, aby spolek mohl vyuZit také venkovni prostory komunitniho centra. Zaroven uplyne
dostate¢na doba od potadani Dne déti s CCK, &imz vznikne prostor k dal§i propagaci

eventu.

DalSim doporu€enim je pravidelné potadani benefiénich koncertii, ze kterych by byl
vytéZek vénovan tomuto spolku. Oblastni spolek tyto koncerty potfadé jiz nyni, avSak
pouze akutné pfi mimotradnych udélostech, jako naptiklad nyni pii valce na Ukrajiné.
Tyto koncerty maji velky Uspéch. Nejde pouze o vybranou finanéni ¢astku, ale také
o vytvareni dobrého jména a zvyseni povédomi vetfejnosti o tomto spolku. Samoziejmée
by se nemohly konat kazdy tyden, dostacujici by bylo pravidelné konani 1x za ¢tvrt roku.

Tyto koncerty dosud vzdy probihaly v plzenskeé restauraci ACW Saloon, ktera poskytuje
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prostory spolku zdarma. O vybér kapely se vzdy stara ACW Sallon a kapely

se pti podobnych akcich samoziejmé vzdavaji svého honorare.

Pro vSechny vyse zminéné eventy plati, Ze musi byt medializovany minimalné
prostiednictvim webovych stranek a socidlnich siti. Dale by bylo dobré, aby spolek
poskytl v médiich, se kterymi dlouhodobé spolupracuje (TV ZAK, Plzensky denik
a Cesky rozhlas Plzeit), rozhovory, v nichZ by na dané akce vefejnost upozornil a pozval.
Nakladngj§i reklamu si spolek bohuZel nemize finanéné dovolit. Pro Den déti s CCK
a také den otevienych dveti bude spolek muset vyuzit podpory svych dobrovolnik, kteii
se na poradani akce musi podilet. Pfi obou akcich by navstévnici mohli také ptispét spolku
libovolnou castkou. Eventy by mély spolku ptinést nové zajemce o jejich kurzy a také

fadu dobrovolniku.

Spolek se jiZ nyni ucastni Dnii dobrovolnictvi, které se konaji kazdorocné v DEPU2015.
Dalsi doporuceni zni, ze by se spolek mél tcastnit veletrhii nebo dnii dobrovolnictvi
Castéji a neustale tak na sebe upozornovat. Jelikoz se jedna pomérné o specificky druh
veletrhil, nekonaji se v Plzefiském kraji tak ¢asto, jak by spolek potteboval. Proto by bylo
vhodné, aby spolek navstévoval tyto akce také v sousednich krajich, minimalné tedy
ve StfedoCeském kraji, kde je z Plzné velice dobra dopravni obsluznost. Tyto akce
navstévuje nejen Sirokd verejnost, ale také studenti vcetné pedagogl. Spolek by tak zde
mohl ziskat zaroven zajem pedagogt, pro které specialné porada nekteré ze svych kurzi
a také kontakty na vedeni Skol, ve kterych by ndsledné¢ mohl potadat oblibené projektové

dny.

Vsechny vyse uvedené eventy by mély zvySit povédomi vetejnosti o ¢innostech spolku
a také zvysit transparentnost a diveéryhodnost spolku, jelikoz lidé by pfisli se zaméestnanci

a dobrovolniky spolku do osobniho kontaktu.

Ke kladnému vnimani znacky by kromé jiz vySe zminénych navrhli mohl pfispét také
patron, kterého by si tento Oblastni spolek CCK vybral. Patron by mél byt znamy

a Sirokou vetejnosti oblibeny a samoziejmée by mél pochazet z Plzné.

Spolek by také mohl prodavat vlastni kalendare. Vlastnich fotek z akci ¢i kurzi ma
spolek mnoho, stacilo by vybrat ty nejlep$i. JiZ nyni je mozné si v misté sidla spolku
nebo piipadné na externich kurzech zakoupit malé reklamni pfedméty. Cena vytisku
jednoho kalendate se pohybuje okolo 200 K¢. Pfi hromadném tisku by byly mnoZzstevni
slevy (24print, 2022).
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Zameéstnanci, ¢lenové a dobrovolnici jsou v neustalém kontaktu s klienty spolku, proto
je dalezité, aby byli stale odhodlani a nadSeni pro praci, jelikoz klienti vzdy poznaji ztratu
zajmu ze strany zaméstnanctu spolku, a to mtize byt prekazka pti budovani silného brandu.
Tomu by mélo piedchazet pravidelné poradani internich eventi. Spolek nyni porada tyto
akce pouze nepravidelné€ a bez dlouhodobéjsiho planu. Doporuceni zni zavést kazdorocné
pofadany celofiremni véanocni vecirek, kde by také zaroven mohly byt strucné
zhodnoceny vysledky spolku za dany rok a ocenéni vyznamni zaméstnanci a Clenové
spolku, ktefi dosahli za dany rok vyznamnych tspéchii. Vecirek by se konal v prostoru,
ktery je vS§em dobfe znamy, tedy v komunitnim centru spolku. Toto centrum ma kapacitu
priblizné 100 osob, coz by vzhledem k poctu zaméstnancd, ¢lenii a pravidelnych

dobrovolnikil nemél byt problém. Pravé tito 1idé jsou obrazem celého spolku.
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Z.aveér

Branding se muze jevit jako téma, které na prvni pohled k neziskovym organizacim
nepatii. AvSak v této praci bylo dokadzano, Ze branding je pro kazdou neziskovou
organizaci, at uz mens$i ¢i veétsi, velice dulezity a pfi jeho spravném vyuziti miize
ovlivitovat vysledky a cely chod dané organizace.

To se potvrzuje také v praxi, kde si pravé toto uvédomuje stale vice neziskovych
organizaci a snazi se aktivné fidit své marketingové aktivity, bez kterych jiz dnes
prakticky nemohou fungovat. Mezi tyto marketingové aktivity patii také marketingova
komunikace a branding, které jsou uzce spjaty. Uspé$na znacka nelze vybudovat
bez kvalitni a viditelné komunikace a na druhou stranu bez dlouhodobé silné znacky

organizaci nepomtiZe ani ta nejlepsi marketingova komunikace.

Cilem této prace bylo analyzovat znacku a faktory spojené s brandingem Oblastniho
spolku Ceského &erveného kiize Plzefi-mésto a Rokycany a na zakladé vysledki této

analyzy nasledné navrhnout vhodna opatteni k posileni vnimani znacky.

Z analyzy je patrné, Ze branding v tomto Oblastnim spolku CCK je na pomérné dobré
irovni, aviak ma své nedostatky. Zadné zasadni problémy, které by narusovaly chod
celého spolku, analyza neobjevila. Na druhou stranu nelze tvrdit, Ze prace spolku v tomto

ohledu je systematicka a efektivni.

Oblastni spolek si uvédomuje, Ze je pro n¢j existencné dulezité udrzovat dobré vztahy
se vSemi svymi stakeholdery, zejména s pravidelnymi uzivateli sluzeb a podporovateli.
Snazi se co nejvice udrzovat znacku na ocich vefejnosti, napiiklad prostfednictvim
rozhovoril v riznych komunikacnich kanalech, pofaddnim eventli nebo prostfednictvim

komunikace na internetu a na socialnich sitich, ne vzdy se to vSak dafi.

Nejvétsim zjisténym problémem spolku je pravé komunikace. Co se tyce kvality samotné
komunikace, ta byla hodnocena dobte, avSak problém je v jeji nedostatecné viditelnosti.
Komunikace spolku se zkratka casto viibec nedostava ke svému publiku. Spolek musi
vyuzit svou znaCku jako néstroj své komunikace a tuto komunikaci mnohem vice

zintenzivnit.
Posledni ¢ast prace obsahuje ndvrhy opatfeni k posileni vnimani znacky. Tyto navrhy
se soustiedi na vice oblasti. Jednou z oblasti je oblast internetové komunikace, kde

je spolku doporucena lepSi sprava instagramového profilu, zalozeni profilu spolku
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na Twitteru, aktivnéjsi pfidavani aktualit na webové stranky a Skoleni zaméstnance, ktery
se prave o vSechny tyto kandly bude starat. Dalsi oblasti jsou eventy, a to externi i interni.
Spolek by mél eventy pofadat ¢astéji (Den déti s CCK, dny otevienych dveii, benefi¢ni
koncerty) a také by se m¢l ucastnit mnohem vice eventl (veletrhy, dny dobrovolnictvi).
Spolek by se také mél snazit poskytovat mnohem vice rozhovorti médiim, protoze prave
tyto rozhovory jsou dle vysledkli dotaznikového Setfeni hodnoceny nejlépe. Dale by

si spolek mél nechat natisknout nové roll up bannery nebo si najit svého patrona.

Tato prace by méla byt pro Oblastni spolek CCK Plzefi-mésto a Rokycany velmi
prinosna, jelikoz vysledky analyzy a také uvedend opatfeni budou piedany piimo
feditelce spolku Lad¢ Brozové. Nasledn€ spolek miize navrhy opatieni k posileni vnimani

znacky realizovat v praxi.
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Priloha A: Pocet neziskovych organizaci v CR dle jejich pravnich norem za roky

2016-2020
Nazev 2016 2017 2018 2019 2020
Celkem 137594 | 140 826 | 142664 | 150 162 | 152 687
Nadace 530 533 538 555 562
Nadacni fond 1672 1797 1904 2053 2152
Obecné prospésna spolecnost 2776 2719 2 655 2 630 2 627
Ustav 685 892 1 048 1 196 1258
Vysoka skola (vefejna) 26 26 26 26 26
Skolska pravnicka osoba 279 298 314 324 324
Odborova organizacea 231 246 < < <
organizace zamé&stnavatell
Zvlastni organizace pro
zastgupem c’eskych zdjmi v 16 16 16 16 16
mezinarodnich nevladnich
organizacich
Spolek 88 895 92 176 94284 | 100067 | 101 834
Odborova organizace X X 7 304 7 304 7 533
Organizace zaméstnavatelll X X 71 78 79
Politicka strana, politické hnuti 246 251 265 268 278
Cirkevni organizace 4145 4152 4155 4042 4 050
Organizac¢ni jednotka odborové
organizace a organizace 6 729 6 526 X X X
zamé&stnavatelll
Organizac¢ni jednotka spolku 25239 25102 24611 26 032 26 373
Stavovs,’ka organizace — 2 2 2 2 2
profesni komora
Komora (kromé& profesnich 212 211 206 215 11
komor)
Zajmové sdruzeni pravnickych 1150 1113 1 090 1 167 1162
osob
Honebni spolecenstvo 4141 4146 4155 4167 4170

Zdroj: Cesky statisticky tfad, satelitni uéet neziskovych organizaci (2021), zpracovano autorem




Piiloha B: UkazKy grafickych letatki Oblastniho spolku CKK Plzeii-mésto
a Rokycany

Nabidka zakladnich kurzi prvni pomoci

NABIDKA KURZU PRVN| POMOC]

Prvni pomoc s nacvikem resuscitace a pouziti AED
Kombinace prednasky a ndcviku resuscitace na modelu. Ugastnici se dozvi informace o pryni pomoci pf
stavech. Prakticky se nauéi vySetfovat dychani, manipulovat s Elovékem v bezvédomi a kazdy z dcastni
resuscitaci na modelu i s pouzitim AED.

* 4-6 hodin

* 1 lektor

* Obsah: Volani 155, aplikace Zdchranka, resuscitace a AED s nécvikem na modelu, bezvédomi, krvaceni.
* Cena od 500,-/ osoba

* Poéet osob na skupinu: 10-15

ivot ahroZujicich
si vyzkousi

- e
Prvni pomoc pro fidice
Kurz je vhodny pro fidice referenty ¢i studenty autoskol. Naudi Ggastniky chovat se pfi sutonehodg a seznami je s pruni pomodi pfi Zivot ohrozujicich stavech. Osahaji mi

i dalif nezbytné pomdcky. Prakticky se naudi vydetfovat dychani, manipulovat s élovékem v bézvédomi, vyprostit osobu z auta a kaZdy z Géastnikil si vyzkousi resuscitaci na modelu,
*6 hodin
* 1 lektor

Zazitkovy kurz prvni pomoci pro firmy

+ i & ol 3

u g.ﬁ?}.';'hg;f\f;:r;ﬂg I,:LC::iZT;‘ Zakitkové kurzy se sna2ime plipravovat na mind ke konkrétnimu pracevisti nebo situacl' ve které se budou téastnici pohybovat.

lékarnicka, resuscitace s nacvikem Pfed kurzem vas navitivi lektor, aby vyhodnotil rizika a pfipravil si modelové situace. Ufastnicl si pastupy, ktaré se budou ugit

na modelu, bezvEdomi, zistava krvaceni, vidy prakticky vyzkoudl a nasledné si vidomasti a dovednosti procvidi v nasimulovanych situacich, B&hem simulaci se £dst

+ Cena: 600, josoba itastnikd] stane zranénymi, kterym namaskujeme poranénf a zhyla ¢ast se stane zachranci,

» Bodat osnb i skupinu: 10-15 ktefi se je pokusi odetfit. Je mo2né vyuit | fiquranty z fad dabrovelnikd a lektor ¢k, VEdy je soutdsti
. e kurzu | ndcvik resuscitace a pouZiti AED na maodelu.

Zaklady prvni pomoci e

Kurz akreditavany MSMT a zakonceny certifikatem s evropskou platnosti 2 a vice lektori

Jednadenn kurz 5 prvky zaZitkowé vjuky, Utastnici ziskaji pfehled o stavech OESRC WIAKIE 53, RESUbeltae:

ohroujicich Zivot, Prakticky se nauti vydetfovat dychani, manipulovat s flovékem "\HJI', be_;:vén_or;h A zraknztri.’ el
v bezvédomi a kaldy z d¢astnikd si vyzkoudi resuscitaci na modelu | s pauZitim AED, vyplyvall z rizlk na kankretnim

i
i Fit krvaceni a nak i informac 1éich Fivot chroZujicich pracavistl.
Wyzkougl si oketfit krvacen a nakanec se dozvi informace o daléich Zivot ohroZujicic LT

:li\:;'r: jako je mozkova mrtvice a infarke. + material 500, skupina

* 2 a vice lektord T - .

* Obsah: Volani 155, aplikace Zachranka, Teambuildingovy kurz pro firmy

resuscitace, AED, bezvadomi, kruéceni, Kurz prebiha mimo prostary firmy. Nejéastéji v hotelu, ktery si firma A

* Cena 1200,-/osoha wybere v jeho okoli. RAdi pomiZeme vybrat vhodné lokality. Podle e

* poéet osob na skupinu; 6-15 wybrané Iokality je moZné zafadit velke mnoéstel riiznjch modelovjch situaci. Z3kladem byva ndcvik chovani u autonehody,
"1 a vice dni prace s Hovékem v bezvédoml, resuscitace vietné pouditi AED a krvaceni. Pfi simulacich si (¢ ici vyzkousi roli zachrancl

+3 a vie lektord (dle poétu skupin) i zranénych. Ma cdlehceni je kurz protkan | daldimi teambuildingovymi aktivitami jako jsou soutéie, zavody a hry.

* Obsah: nouzové volani, chovanl u autonehedy s ndcvikem, resuscitace a AED s ndcvikem na modelu, bezvédomi, dalsi ZivotohroZujicl stavy, spousta modelowych situaci,
* Cena: od 2000,/ osoba + materidl 500, skupina

Pruni pomoc pro prislusniky tisiovych slozek

Kurz je primarné urfen pro éleny HZS, dobrovolné hasite, piisludniky PER a méstské policie piisluéniky ostatnich nezdravolnickych sloZek 1Z5. BEhem kurzu
si afstnici osvoji poskytovani prvni pomoci. Procvifovdni probind formou modelovych situaci. Ugastnici se nauti pracovat se zdravotnickymi pomackami
jako je ambuvak, AED, vakuové dlahy nebo glukometr. Souéasti kurzu jsou i techniky a postupy krizové intervence.

*40 hodin. *Cena: 4000,-/050ba

* 2 avice lektori * Poiet osob na skupinu: 10-20

* obhas: Resuscitace a AED, prvni pamoe u #ivat ahroZujicich stavl, prace se zdravatnickym materidlem, krizovd intervence, mnoha simulaci

Zdroj: Oblastni spolek CCK Plzeii-mésto a Rokycany, 2022

Prvni pomoc u psi (novinka)

QT
Meyro a0

Tylova 20,
Plzen

prihlasit se mizete na:cckplzen.pr@gmail.com

Zdroj: Oblastni spolek CCK Plzeii-mésto a Rokycany, 2022



Sbhirka zdravotnického a ostatniho materialu

#na ukrajine
333999/2700 - VS 1502 !

ZDRAVOTNICKEHO MATERIALU
PO- PA 10:00-15:00
Osacovaci stredisko CCK Plzen - mésto
a Rokycany, Tylova 9, Plzen

ZDRAVOTNICKY MATERIAL:

hotové obvazy, obinadla, elasticka obinadla, sterilni &tverce, civkové naplasti, Satky trojcipé, diahy typu SAM
termofélie / izotermické falie, zaskrcovadia (min. Sife 6 cm), turnikety, rukavice vySetfovaci nesterilni
(zdravotnické)

HYGIENICKE POTREBY:

zubni pasty a kartacky, hygienické prostfedky - 8ampény, mydla, sprchové gely, détské pleny, damské
hygienické vlioZky, péna na holeni, jednorazove holici strojky, hiebeny, vihcené ubrousky, deodoranty,
papirové kapesnicky, krémy na ruce, krémy na opruzeniny (déti),ruéniky, jednorazové pfebalovaci podloZky

OSTATNI POTREBY:
susené miéko, pfesnidavky, kojenecké lahve, dudliky, teploméry, baterky a baterie

Pro vice informaci nebo moznost predani véci v jiném terminu
volejte na: +420 739169 477

Zdroj: Oblastni spolek CCK Plzeii-mésto a Rokycany, 2022



Letni détsky tabor CCK Plzeii 2022

LETNi DETSKY TABOR CCK PLZEN
pro déti ve véku 6 az 14 let
na zakladné Kamensko u Blovic

Déti ceka propracovana celotaborova hra,
dobrodruistvi, koupani, celodenni vylet, spousta
pohybu v pfirodé, sportovani, rehabilitacni cviceni a dalsi doprovodny
program s vyukou prvni pomoci.

V cené tabora je kvalitni zdrava strava 5x denné, pitny rezim, ubytovani
v chatkach, pojisténi, doprava z Plzné a zpét a kvalitni, ovéfeni a
proskoleni vedouci.

Celotaborova hra bude na téma

TURNAJ 4 KOUZELNIKU

)

Vyrazime: 24. ¢ervence 2022
Navrat: 4. srpna 2022
Cena: 5300,-

Dalsi informace a fotky naleznete
na facebooku - Tabor CCK Plzef.
Dotazy radi zodpovime na mailu

cckplzen@gmail.com .

Po domluvé s hlavni vedouci je moZné pfijmout na tabor

i déti s nékterymi zdravotnimi omezenimi.
Hlavni vedouci: Lada BroZova, tel: 601520330

PFihlasky zasildme e-mailem nebo jsou k dispozici na
oblastnim spolku CCK Plzefi — mésto a Rokycany.

OBLASTN{ SPOLEK CESKEHO CERVENEHO KRIZE
PLZEN-MESTO A ROKYCANY
tel. 601520330
cckplzen@gmail.com
Tylova 20, Plzer 301 00

Zdroj: Oblastni spolek CCK Plzeii-mésto a Rokycany, 2022



Piiloha C: P¥iklady zneuziti znaku Cerveného k¥ize

SWIiSss
med

DOC@
clinic
) CHSGALEN

Zdroj: Narodni skupina pro implementaci mezinarodniho humanitarniho prava, 2018




Priloha D: Dotaznikové Setieni

1) Vyuzil/a jste nékdy sluzeb Oblastniho spolku Ceského Eerveného kiiZe
Plzen-mésto a Rokycany?
a) Ano, pravidelné
b) Ano, nékolikrat
¢) Ano, jednou
d) Ne, nikdy
2) Pokud ano, jakych sluZeb konkrétné jste vyuzil/a? (vice moZnosti)
a) Zdravotnické kurzy
b) Darcovstvi krve
¢) OSacovaci stiedisko
d) Socialni sluzby
e) Domaci péce
f) Teambuildingy
g) Projektové dny pro ZS a MS
h) Jiné:
3) Pokud ano, jak jste byl spokojen? (hodnoceni jako ve §kole)

Spokojen Nespokojen

4) Pokud ano, co je pro Vas dulezité pri vyuZivani sluZeb tohoto spolku? (vice
moZznosti)
a) Odbornost
b) Rychlé jednani
¢) Spolehlivost
d) Lidsky pfistup
e) Cena
f) Jiné:
5) Podporujete néjakym zpisobem (finan¢ni podpora, dobrovolnictvi apod.)

tento spolek?



a) Ano, pravidelng.
b) Ano, ptilezitostné.
c) Ne
6) Pokud ano, jakou formou?
a) Dobrovolnictvi
b) Finan¢ni podpora
¢) Jiné:
7) Pokud ne, co by vas motivovalo k tomu, abyste néjakym zpiisobem

podpotil/a (finan¢ni podpora, dobrovolnictvi apod.) tento oblastni spolek?

8) Jak na Vas tento oblastni spolek piisobi?

Zcela souhlasim Spide souhlasim  Spide nesouhlasim  Zcela nesouhlasim
Profesiondlné
Transparentné
Moderné

Individudlni pfistup

9) Setkal/a jste se nékdy u Oblastniho spolku Ceského &erveného kiize
Plzeni-mésto a Rokycany s jinou formou komunikace neZ tou osobni?
a) Ano
b) Ne
10) Pokud ano, kde presné jste se setkal s touto formou komunikace? (vice
moZznosti)
a) Televize
b) Tisk
¢) Rozhlas
d) Plakaty ¢i letaky
e) Internet
f) Socialni sité
g) Osobni zkusenost (exkurze, navstévy apod.)

h) Jiné:



11) Pokud ano, jak byste tuto komunikaci hodnotil/a? (hodnoceni jako ve §kole)

Zajimava Nezajimava

12) Jak na Vas piisobi logo tohoto spolku? (vice moZnosti)

a) Moderni
b) Zastaralé

¢) Vyrazné
d) Nevyrazné
e) Snadno identifikovatelné
f) Spatné zapamatovatelné
g) Piehledné
h) Neptehledné
1) Zajimavé
j) Nezajimavé
k) Jiné:
13) Sledujete Oblastni spolek Ceského Eerveného kiiZe Plzeii-mésto a Rokycany
na nékteré ze socialnich sitich?
a) Facebook
b) Instagram
¢) Facebook + Instagram
d) Nesleduji
14) Maite néjaké osobni navrhy, podnéty ¢i pripominky ke zlepSeni ¢innost

tohoto spolku?



Jaké je Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena
c) Jiné
Jaky je Vas vek?
a) Do 30 let
b) 31-40 let
c) 41-50 let
d) 51-60 let

e) 61 avicelet

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

U

a) Z
b) S

c) VS
d) Jiné:

0513

Jste?

a) Zaméstnanec

b) Student/ka

c) OSVC

d) Mateiska nebo rodicovska dovolend/v domécnosti
e) Diichodce

f) Jiné:



Abstrakt

Saitz, J. (2022). Branding vybrané neziskové organizace [Diplomova prace, Zapadoceska

univerzita v Plzni].

Klicova slova: branding, komunikace, neziskové organizace, znacka, marketing

Diplomova prace se zaméiuje na analyzu znacky a faktorl spojenych s brandingem
vybrané neziskové organizace. Prace se sklada ze dvou ¢asti, teoretické a praktické. Prvni,
teoretickd Cast, se zamétuje na vysvétleni pojmu neziskova organizace, dale je popséna
role marketingu a zejména marketingové komunikace v neziskovém sektoru a poté jsou
popsana specifika brandingu neziskovych organizaci. Druhd, prakticka ¢ast, popisuje
vybranou neziskovou organizaci, kterou je Oblastni spolek Ceského &erveného kiize
Plzen-mésto a Rokycany a zaméfuje se na analyzu znacky a faktorti spojenych
s brandingem tohoto spolku. Pro tuto analyzu bylo zvoleno vice nastrojii. V zavéru prace
je poté shrnuti této analyzy a navrhy opatieni, které maji vést k posileni vnimani znacky

tohoto spolku.



Abstract

Saitz, J. (2022). Branding of chosen nonprofit organization (Master's Thesis). University

of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: branding, communication, nonprofit organization, brand, marketing

The master thesis focuses on the analysis of the brand and factors associated with
branding of the chosen nonprofit organization. The thesis consists of two parts, theoretical
and practical. The first, theoretical part, focuses on explaining the concepts of nonprofit
organization, then the role of marketing and especially marketing communication in the
nonprofit sector is described and then the specifics of branding of nonprofit organizations
are described. The practical part describes the selected nonprofit organization, which is
the Regional Red Cross Society Plzen-mésto and Rokycany and focuses on the analysis
of the brand and factors associated with the branding of this association. Several tools
were chosen for the analysis. The thesis concludes with a summary of this analysis and

proposals for measures to strengthen the brand perception of this association.



