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Anotace

Diplomova prace se zabyvd marketingovou komunikaci Sdruzeni TULIPAN. Sdruzeni
TULIPAN je neziskovou organizaci provozujici chranénou dilnu, kterd vyrabi mnoho
ruznych vyrobkl, kromé téchto vyrobkl poskytuje také mnoho sluzeb. Predmétem této
diplomové¢ prace je popsat soucasnou komunikaci Sdruzeni TULIPAN a navrhnout nové
moznosti v marketingové komunikaci. Teoreticka ¢ast prace popisuje komunikacéni proces,
marketingovou komunikaci a jeji nastroje, véetné novych moznosti v oblasti socidlnich
médii. V praktické c¢asti je popsano Sdruzeni TULIPAN, jeho soucasna komunikace,
soucasny komunikaéni mix a také navrh novych moznosti v marketingové komunikaci

zaméfeny zejména na oblast socidlnich médii.

Klicova slova

Marketingovd komunikace, Socidlni média, Fundraising, Public Relations, Neziskova

organizace



Annotation

This thesis deals with marketing communications of Association TULIPAN. Association
TULIPAN is a nonprofit organization operating a sheltered workshop, which produces
many different products, in addition to these products, it also provides many services. The
subjekt of this thesis is to describe the current communication of the Association
TULIPAN and to suggest new possibilities in marketing communications. The theoretical
part describes the process of communication, marketing communications and its tools,
including new opportunities in social media. The practical part describes Association
TULIPAN, the current communication, the current communication mix and suggestion of

new possibilities in marketing communications focused mainly on social media.

Keywords

Marketing communications, Social media, Fundraising, Public relations, Nonprofit

organization
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Uvod

Komunikace je nepostradatelnou soucasti vSech lidskych zivotli a nabyva na vyznamu také
ve firemnim sektoru. Marketingovd komunikace by méla byt nedilnou soucasti
komunikace vSech organizaci at’ uz komercnich ¢i neziskovych. Na trhu je velka
konkurence a organizace musi své vyrobky ¢i sluzby néjakym zptsobem odlisit a prave to

je mozné prostiednictvim marketingové komunikace.

Cilem diplomové prace na téma marketingova komunikace Sdruzeni TULIPAN je popsat
soucasny stav komunikace ve Sdruzeni TULIPAN a navrhnout nové moznosti, jakych by

Sdruzeni TULIPAN mohlo vyuzit pii své budouci marketingové komunikaci.

Sdruzeni TULIPAN je neziskova organizace, kterd funguje jiz od roku 2004 a spolupracuje
s TUL. Sdruzeni TULIPAN provozuje chranénou dilu, ve které zaméstnava zejména osoby
s duSevnim onemocnénim, lehkou mentalni retardaci a osoby skombinovanym
znevyhodnénim. V chranéné diln€ se vyrabi mnoho riznych vyrobkli a hlavnim cilem
Sdruzeni TULIPAN je zejména udrZeni jeji ¢innosti, pfipadné jeji rozSifeni. Pomoci
marketingové komunikace by se Sdruzeni TULIPAN chtélo zejména celkové zviditelnit,

ziskat nové zédkazniky, darce, dobrovolniky a obchodni partnery.

Diplomova prace je rozdélena do péti casti. V prvni Casti je popsana marketingova
komunikace, komunika¢ni proces a jednotlivé nastroje komunikacniho mixu. V ramci
komunika¢niho mixu jsou zafazena také socialni média, kterym je vénovan konec prvni
kapitoly. Druha ¢ast prace se zamétfuje na neziskovy sektor a specifika marketingové
komunikace v neziskovém sektoru. Nejvétsi pozornost je vénovana zejména Public
Relations, které v komunikaci neziskovych organizaci hraji podstatnou roli. Ve tfeti ¢asti je
popsano samotné Sdruzeni TULIPAN, jeho historie, cile a ¢innost. Ctvrtd ast popisuje
soucasnou komunikaci SdruZzeni TULIPAN, jak v ramci organizace, tak navenek. Posledni

pata ¢ast obsahuje navrh marketingové komunikace. V navrhu je kladen dliraz zejména na

nizkou finanéni naro¢nost.
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1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi soucasti marketingového mixu jinak
nazyvaného jako 4P. Zahrnuje veskeré nastroje, pomoci kterych firma komunikuje. Tyto

nastroje se souhrnné nazyvaji komunika¢ni mix. '

1.1 Komunikaéni proces

Béhem komunika¢niho procesu dochdzi k pfedani informace. Informace je zdrojem
zakddovana a predéana piijemci, ktery ji nasledné dekdduje. Dale dochézi ke zpétné vazbé a

M W 14 W o 2
komunika¢nim Sumam.

1.1.1 Zdroj

V marketingové komunikaci je zdrojem organizace, kterd chce pfijemci predavat
informace o propagovaném vyrobku nebo sluzbé. Komunikace sméfuje od zdroje, proto je
iniciatorem komunika¢nich vztahii. Informace je predana prostfednictvim komunikacnich
kanalt. Pro uspéch komunikace je nutné, aby byl zdroj pro piijemce atraktivni a
davéryhodny. Za divéryhodny zdroj je povazovan ten, ktery je pfijemcem vniman jako
objektivni a pravdivy. Diky atraktivnosti je ziskana pozornost. Dulezity je také vztah
zdroje a propagovaného vyrobku. Cim je vztah blizsi, tim je sdéleni G¢inn&jsi. V n&kterych
situacich nemusi byt jasné, kdo je zdrojem sdéleni. Casto je to zamér, aby informace

pusobila nezavisle. Jindy je zdroj naopak zdiiraznén. *

'DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha:
GradaPublishing, 2003, s. 24. ISBN 80-247-0254-1

*PRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 21.
ISBN 978-80-247-3622-8

*NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1.vyd. Praha: VOX, 1999, s. 13. ISBN 80-
86324-00-1.
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1.1.2 Zakodovani

Informace jsou pievedeny do podoby, které ptijemce rozumi. Mohou to byt obrazky, text,
hudba nebo znaky ¢i diagramy. Je mozné vyuzit kombinaci rtiznych néstrojii napt. ¢lanek
doplnit fotografii nebo diagramem. Tii zékladni funkce, které by mélo koédovani splnit,
jsou upoutani pozornosti, vyvoldni nebo podpoteni akce, dale vyjadieni ndzoru, zaméru,

existence nebo znamosti.*

1.1.3 Komunika¢ni kanaly

Spravné zvolené kandly - neboli cesty, kterymi sdéleni putuje k piijemci, jsou velmi
diilezité pro uspéch celého procesu. Spatné zvolené kanaly mohou piekazit cely proces a
informace nedojdou tam, kam maji. Existuji kandly fizené a nefizené firmou. V ptipadé
fizenych kanalti firma kontroluje, sestavuje a §ifi sdéleni. Mohou byt bud’ osobni, kdy
jedna osoba komunikuje s druhou (kupujici a prodavajici), nebo neosobni, kdy mezi zdroj
a pfijemce vstupuje médium, které informace zprostiedkovavd (reklama v televizi).
Netizené¢ kanaly nemulze firma zadnym zptisobem ovlivnit. TaktéZz se déli na osobni a

neosobni. Mezi osobni formy mohou patfit naptiklad pomluvy Sifené konkurenci ¢i

zékazniky a mezi neosobni vysledky nezavislych spotiebitelskych testi.’

1.1.4 Prijemce a dekédovani

Mezi piijemce sdéleni patii spotiebitelé, zakaznici, uZivatelé, ovliviiovatelé, opinion
leadefi, nakup&i a mnoho dalsich.® Kazdy piijemce muze sdéleni dekédovat jinak. Pii
dekddovani jde zejména o pochopeni a porozumeéni sdéleni. Komunikaéni proces miize byt

narusen takzvanymi Sumy, coZ jsou problémy pifi pfenosu informaci. Podstatnou c¢asti

*PRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 24.
ISBN 978-80-247-3622-8.

*TamtéZ s. 25

*NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1.vyd. Praha: VOX, 1999, s. 15. ISBN 80-
86324-00-1.
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procesu je také zpétna vazba, kdy piijemce reaguje na dané sdéleni. Diky zpétné vazbé je

Vg e el e , 1w 7
mozné zjistit u¢inek celého komunika¢niho procesu.

"PRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 25.
ISBN 978-80-247-3622-8.
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1.2 Komunikac¢ni mix

Ptikrylova a Jahodova ve své publikaci definuji komunikacni mix nasledovné:
~Komunikacnim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace
riiznych ndstrojii dosahnout marketingovych, a tim i firemnich cili.*® Komunikaéni mix se
de€li na osobni a neosobni formy komunikace. Mezi osobni formy patfi osobni prodej a
mezi neosobni se fadi reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a

sponzoring. Veletrhy a vystavy se daji povaZovat za kombinaci obou forem komunikace.’

Pred sestavenim komunika¢niho mixu je tfeba identifikovat cilové trhy. Trhy, na které by
se firma méla zaméfit, se identifikuji pomoci segmentace trhu, kdy se zékaznici rozdéli
pokud mozno do homogennich skupin. Lidé v téchto skupinach by méli na trzni podnéty
reagovat stejn¢. Rozdily v reakcich by mély byt vidét zejména mezi skupinami. Dale musi
firma identifikovat skupiny, které jsou pro ni atraktivni. Na zakladé tohoto rozhodnuti
muze byt proveden targeting, coZ je zacileni na vybranou skupinu. Veskera komunikace je
poté zaméfena na tento segment. Poslednim krokem je positioning, ktery je umisténim na
trhu a v mysli zdkaznikl. Firmy se snazi, aby produkt byl na trhu mezi konkurenci né¢im

jedine¢ny a ziskal si tim vyhodu. '

SPRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 42.
ISBN 978-80-247-3622-8.

’ Tamtéz

' Tamtéz s. 127-128
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1.2.1 Osobni prodej

Jedinou osobni formou komunikace je osobni prodej. Je to oboustranna komunikace mezi
prodavajicim a zakaznikem. Cilem osobniho prodeje je prodat produkt nebo sluzbu a také
budovat dobré vztahy se zdkaznikem, zlepSovat image firmy a prodavaného produktu ¢i

v ve ’ v . . v v % 11
sluzby. Pfi osobni formé komunikace je mozné ziskat okamzitou zpétnou vazbu.

Prosttednictvim osobniho prodeje se nejcastéji prodavaji primyslové vyrobky, uskuteciuje
se mezifiremni prodej, prodej do distribu¢ni sit€¢ (velkoobchod, maloobchod) a také se
vyrobky prodavaji konecnym zakaznikiim. Aktivity osobniho prodeje se mohou konat
v kancelafi, v prodejné, nebo doma u potencidlniho zdkaznika - tedy tvari v tvar. Muze

viak dochazet i k prodeji po telefonu nebo elektronicky. '*

Od ostatnich nastrojii komunika¢niho mixu odliSuje osobni prodej zejména to, Ze se ve
vét$ing piipadi jednd o komunikaci tvaii v tvatr. Casto jsou p¥itomni pouze kupujici a
prodavajici, jedna se tedy o parovou komunikaci, neni vSak vyjimkou ani komunikace
skupinova. Dale je moZzno o osobnim prodeji fici, Ze je interaktivni.Tim je mysSleno to, Ze
jak prodavajici, tak kupujici mohou navzijem reagovat na své chovani, pokladat otdzky a
odpovidat na né€. Mohou byt také 1€pe vysvétleny slozitéjsi problémy. Velmi podstatna je
hlavné moznost sledovani reakce na sdé€leni a ovéfeni spravnosti pochopeni. Zpétna vazba
v tomto piipad¢ pfichdzi okamzit¢ ve verbalni i1 neverbalni podobg&. Také je mozné
ptizplsobit formu sdé€leni situaci a zdkaznikovi. MiiZzeme tedy tvrdit, Ze kazdy obchod je
jiny. DalS8im specifikem je,zejména v pfipad€ prodeje primyslového zbozi, mozZnost

prodeje individualizovaného vyrobku, pro které je tato forma komunikace idealni."

Nékteré vlastnosti osobniho prodeje mohou byt povaZovany zarovenn za vyhodné i
nevyhodné. Firma nemiiZe mit absolutni kontrolu nad prodavajicimi a nad formou
predavani sdéleni. Vyhodou je sice velka flexibilita pii komunikaci, ale zaroven muze byt

poskozeno dobré jméno firmy kvili natlaku na zakaznika, pomlouvéani konkurence nebo

"PRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 42.
ISBN 978-80-247-3622-8.

2NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1.vyd. Praha: VOX, 1999, s. 63-64. ISBN
80-86324-00-1.

" Tamtéz s. 64

19



dalsim komplikacim. Osobni prodej nema pftili§ velky dosah. Zasdhne méné zdkazniku nez
napiiklad celostatni reklama. Na druhou stranu, pokud ptijde problematicky vyrobek, ktery
je tieba stahnout, je mozného hosnadno stahnout, protoze prodejce vi, kdo jsou zékaznici.

Navic neni tfeba kontaktovat Sirokou vefejnost a tim kazit dobré jméno firmy."*

“NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1.vyd. Praha: VOX, 1999, s. 63-64. ISBN
80-86324-00-1.
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1.2.2 Reklama

Reklama je neosobni forma placené komunikace, kterou si subjekt zadava u urcitého
média. VéEtsinou se jedna o masové sdélovaci prostfedky. Cilem reklamy je presveédcit
potencidlni zakazniky k ndkupu u subjektu, ktery je vreklamé jasné identifikovan.
Reklama je idedlnim ndstrojem v piipadé velkého mnozstvi piijemct rozptylenych na

velkém tizemi."

Cile

Jednim z hlavnich reklamnich cili je dlouhodobé zvyseni obratu. Tento cil vSak nemusi
byt v mnoha ptipadech vhodny, protoze velikost obratu zavisi na mnoha dalSich
faktorech.'® Jako vhodn&j§i se jevi piistup komunikaéni, kdy je podstatné informovat
potencidlniho spottebitele o vyrobku ¢i sluzbé, ptfesvédCit ho k ndkupu nebo jen
pfipomenout vyhody. Dtlezité je, aby spotiebitel zaujal pozitivni postoj k vyrobku.
Reklama mu musi poskytnout spravnou informaci, kterd povede k pozitivni reakci na
vyrobek. Nagyova ve své publikaci uvadi: ,, Cilem je zvysit pravdépodobnost, Ze zdkaznik

koupi urcity vyrobek nebo sluzbu. “'” Dalsi cile jsou uvedeny v tabulce 1.

BPRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 43.
ISBN 978-80-247-3622-8

'*DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
GradaPublishing, 2003, s. 210. ISBN 80-247-0254-1

""NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1.vyd. Praha: VOX, 1999, s. 45. ISBN 80-
86324-00-1.
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Tabulka 1 — Cile propagace

Potieby v dané kategorii produktu
Povédomi o znacce
Znalost znacky

Kognitivni, poznavaci cile

Pocity vyvolané reklamou
Postoj k reklamé

Obliba znacky

Postoj ke znacce
Preference znacky

Nézor na znacku

Afektivni cile, emocionalni, smyslové

Spokojenost se znackou

Nékupni zaméry
Konativni, behavioralni cile Nakup

Opakovany nékup
Loajalita ke znacce

Zdroj: DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace.
1. vyd. Praha: GradaPublishing, 2003, s. 210. ISBN 80-247-0254-1.

Mezi cile propagace muzeme =zatfadit cile kognitivni a poznavaci, dale afektivni,

emocionalni a smyslové a také konativni a behavioralni cile.
Druhy reklamy

Existuje nékolik hledisek, podle kterych se reklama déli. Zakladni rozdéleni je reklama
vyrobkova a instituciondlni. Vyrobkova reklama je zaméfena na neosobni prodej
konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Instituciondlni reklama se zaméfuje na instituci.
V tomto piipad€ je vyvijena snaha o dobrou povést spolec¢nosti, reklama podporuje jeji

myslenku, koncepci nebo filosofii.'®

Déle se muze reklama délit podle prvotniho cile sdéleni. Jedna se o reklamu informacni,
ktera se snazi vzbudit zajem o novy vyrobek ¢i sluzbu. Tato forma reklamy je vyuZivana
zejména v zavadéci fazi Zivotniho cyklu vyrobku, kdy je tfeba zdkaznikim sdélit, Ze
vyrobek je pro né€ k dispozici na trhu. Dal$im druhem je reklama pfesvédCovaci, ktera ma

za ukol ziskat zakaznika k ndkupu vyrobku v obdobi zvySené¢ho konkurenéniho tlaku, a to

"“NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1.vyd. Praha: VOX, 1999, s. 47. ISBN 80-
86324-00-1.
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ve fazi ristu a na po&atku zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.' V n&kterych pripadech se
muze zpresvédCovaci reklamy stidt reklama srovnavaci, kterd porovnava produkt
s ostatnimi produkty. Posledni je reklama pfipominaci, kterd ma za ukol produkt,
sluzbunebo znatku zékaznikim pfipomenout a udrzet v povédomi.”® Pouziva se zejména

L . . 21
ve fazi zralosti a poklesu

Média

kampani vyuzije. Je nutné vybrat takova média, ktera budou oslovovat vybranou cilovou
skupinu.Jednotlivd média jsou vybirdna na zéklad¢ jejich vyhod a nevyhod a také podle
podilu na vydajich.”* De Pelsmacker a kol. ve své publikaci uvadi nasledujici definici
médii: ,, Média jsou komunikacni kanaly, kterymi je rozsifovano sdéleni (noviny, casopisy,

televize apod.). “*

V praxi se média déli na elektronickd (vysilaci/transmisni) a klasickd. Mezi elektronicka
patii televize, rozhlas, kino a internet. Klasickd jsou potom noviny, ¢asopisy, indoor a

outdoor média.** Vyhody a nevyhody jednotlivych médii jsou uvedeny v tabulce 2 a 3.

YNAGYOVA, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1.vyd. Praha: VOX, 1999, s. 47. ISBN 80-
86324-00-1.

FORET, M. Marketingové komunikace. Vyd. 1. Brno: ComputerPress, 2003, s. 179. ISBN 80-7226-811-2.
'NAGYOVA, J. Marketingovi komunikace neni pouze reklama. 1.vyd. Praha: VOX, 1999, s. 48. ISBN 80-
86324-00-1.

2PRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 71.
ISBN 978-80-247-3622-8.

BDE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
GradaPublishing, 2003, s. 253. ISBN 80-247-0254-1.

24PRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 71.
ISBN 978-80-247-3622-8.
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Tabulka 2 — vyhody a nevyhody elektronickych médii

Vytvafet a zvySovat povédomi o

znacce
Vhodné pro product placement

Prostiedky | Vyhody Nevyhody

Televize Siroky obsah Docasné sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Dlouhé doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiz (rizna podle zemi) Nemoznost operativni zmény
Presvédcivé médium Nedostate¢nd selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt Nesoustifedéna pozornost divaki
a vytvaret image znacky, zvySovat
povédomi o znacce
Vhodna pro product placement

Rozhlas Velka §ife zasahu Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Docasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny obsah
MozZnost selekce posluchacii Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Doplitkové médium
Interaktivita

Internet Celosvétovy dosah Nutnost ptipojeni
Nepretrzité piisobeni Pozadavek vyssi odborné znalosti
Vysoké zacileni uzivatele
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady
Vysoka divéryhodnost
Interaktivita

Kino Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost NemozZnost operativni zmény
Flexibilita Docasnost sdéleni
PresvédCovaci médium Delsi doba produkce
Schopnost demonstrovat produkt,

Zdroj: PRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 72. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Tabulka 3 — vyhody a nevyhody tisténych médii

Zdroj: PRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingova

Grada, 2010, s. 72. ISBN 978-80-247-3622-8.

Prostiedky Vyhody Nevyhody

Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Jista spoleCenska prestiz Nepozornost pii ¢teni
Intenzivni pokryti Pomérné¢ Spatna
Ctenaf ovlivni délku pozornosti reprodukce inzerata
Moznost koordinace v narodni kampani

Casopisy Selektivnost Nedostatecnd pruznost
Kvalitni reprodukce Relativné vysoké naklady
Dlouhé Zivotnost na kontakt
Prestiz nékterych Casopist
Zvlastni sluzby nékterych casopisii

OUT-INDOOR

Billboardy, Rychla  komunikace  jednoduchych | Stru¢nost

megaboardy, sdélenti Vefejnost posuzuje

citylight vitriny, |Dlouhodobé, pravidelné a nepretrzité |estetickou stranku

méstsky mobiliaF | pisobeni provedeni i umisténi

atd. Vysoka ¢etnost zasahu Povétrnostni vlivy
Schopnost lokalni podpory Obtizné hodnoceni

efektivity

komunikace. 1. vyd. Praha:

V tabulkdch 2 a 3 jsou uvedeny konkrétni vyhody a nevyhody jednotlivych médii

pouzivanych pro reklamu. Tabulka 2 popisuje elektronicka a tabulka 3 popisuje tiSt€na

média.
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1.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi jako impulz, ktery mé za ukol kratkodobé zvysit prodej. Casto se
kombinuje s reklamou, kterd informuje o probihajici akci. Touto akci byvaji rtzné

’ v 7 rw I , v LA o 2
zvyhodnéné balitky, sniZend cena, kupony na slevu nebo predvadéni vyrobki. *°

Podporu prodeje je mozné strukturovat podle cilové skupiny, na kterou je reklama
zam¢eiena. Jednd se o podporu spotiebni, obchodni a podporu prodeje obchodniho

personélu.*®
Spotirebni podpora prodeje

Spotiebni podpora prodeje je zamétfena na zdkaznika a na povzbuzeni zdjmu o nakup.
Casto se kombinuje s reklamou, jejimz cilem je ziskat vétsi trzni podil a zvysit objemy
prodeje. Vyrobce nebo prodejce se snazi podpofit prodeje vyrobkii ve stadiu zralosti,
povzbudit spotiebitele k vyzkouseni novych produkti nebo reaguji na aktivity vyvijené

konkurenci.

Soucasti je podpora v misté prodeje (POS — point ofsale), jinak oznafovana také jako
instore marketing, kdy podnéty piisobi na zdkaznika pfimo ve chvili, kdy se rozhoduje,
ktery produkt z nabidky si vybere. Tento zptsob podpory prodeje by mél byt podporen
dal$imi soucastmi marketingového mixu a v misté prodeje piipominat sdé€leni, které

zakaznik uz dfive zaznamenal.

Mezi nastroje podpory v misté prodeje patii vystavovani a predvadéni produktu, kdy je
produkt doplnén néjakou formou prezentace, napt. na obrazovkach, panelech ¢i molech

jsou k dispozici vzorky produktii zdarma a u potravin je mozné ochutnat. *’

Merchandising je technika podpory, kdy je zboZi prezentovano v regélech tak, ze je
pravdépodobnéjsi, Ze si zakaznik produktu vSimne. Prezentace produktu by méla

podnécovat smyslové vnimani zédkaznika, zaujmout ho a vést ho k ndkupu. MiZeme sem

PPRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 43.
ISBN 978-80-247-3622-8.

*° TamtéZ s. 88

" Tamtéz s. 89
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tadit napiiklad osvétleny prostor, stojany, tematické nabidky, aranzovani apod. Vyuzivano
je zejména umisténi stojanti do jinych prostor, nez jsou ostatni produkty. Vyrobky jsou

umistény na dvou mistech, a tim je zvySena pravdépodobnost, ze si jich zékaznik vSimne.

POS byva doplnéna riznymi materialy, které upozornuji na zbozi a snazi se ho zviditelnit.
Maji za ukol informovat o produktu, odliSit ho od konkurence a vytvofit signal pro
impulzivni nadkup. POS materidly mohou byt napt. letdky, plakaty, podlahova grafika,
samolepky, svételné reklamy a mnoho dalSiho. Vysoka kvalita a poutavy design téchto

materialti mohou také zlepSovat image produktu a znacky.

Dalsi technikou jsou darkové a drobné upominkové pfedméty, na kterych je logo, symbol
nebo slogan k propagaci. Tento predmét mé za ukol po delsi dobu pripominat spottebiteli

jeho darce. Miizeme sem zafadit tricka, Cepice, propisky, kalendare a mnoho dal$iho.

Odmény za vérnost jsou dalsi kategorii. V tomto piipadé prodejce ocenuje zakaznikovu
vérnost a riiznymi zplsoby poskytuje slevy nebo jiné vyhody. Zakaznik zaznamenava své
nakupy nejcastéji na vérnosti kartu. Diky tomu mulze prodejce o zdkaznikovi a jeho

s . 7 o v ’ vr, 28
chovani ziskat informace, které mtze dale vyuzit.

*PRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 90-
92. ISBN 978-80-247-3622-8
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Obchodni podpora prodeje

Nejcastéjsi formou obchodni podpory jsou slevy nebo rtzné vyhody. Mohou to byt
docasné slevy, slevy spojené s objemem, obchodni vyhody, vyhody pfi spolecné reklamé
apod. Cilem je obchodni stimulace a zvySeni prodeji koncovym zikaznikim
prostiednictvim mezi¢lankt. Casto se zvySuje marze u velko a maloobchodnikd, toto
zvyseni vede k poskytnuti slev nebo vyhod kone¢nym zékaznikiim, kteti pak vice nakupuji
dany produkt. Tento typ podpory by mél byt doprovazen riiznymi letdky, brozuramia

dal§imi materialy.”
Podpora prodeje obchodniho personalu

Cilem podpory prodeje obchodniho persondlu je motivace prodejniho tymu, interniho
personalu i externich obchodnich zastupci ke zvySeni prodejnich vykonil. Konkrétni
stimuly, které mohou byt vyuzivany, jsou napt. souté¢ze zamétrené na objem prodeje nebo
ziskani novych zakaznikii spojend s odménou, odborna Skoleni nebo prodejni a reklamni

pomiicky.™

¥ DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
GradaPublishing, 2003, s. 369. ISBN 80-247-0254-1

PRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 93.
ISBN 978-80-247-3622-8
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1.2.4 Primy marketing

Forma komunikace kdy jsou zakaznici oslovovani piimo, adresn¢ nebo neadresné, se
nazyva pfimy marketing. Jde o formu komunikace, kdy se firma snazi piimo oslovit
cilovou skupinu pomoci e-mailu, postou nebo telefonicky.’'Pfimy marketing, jinak také
direkt marketing, se od ostatnich nastroju lisi tim, Ze nabidka si pfijde za zadkaznikem sama
domii nebo do prace.*” Pro tento nastroj je dileZité zejména piesné zacileni na segment,
vyraznd adaptace sdé€leni, kdy se piihlizi na charakteristiky jedinct v cilové skuping, a
vyvolani okamzité reakce téchto jedincl. V tomto pfipadé jsou vybrané segmenty velmi
uzké a je mozné se zaméfit i na jednotlivce. Diky tomu je mozné zaméfit se na
nejperspektivnéjsi jedince a prizpusobit sdéleni charakteristikim vybraného segmentu.
Aby bylo toto mozné, je nutné mit vypracovanou kvalitni databdzi. Tato databdze musi
obsahovat informace o souCasnych a potencidlnich zdkaznicich, na zaklad¢ kterych je
mozné identifikovat nejvhodnéj$i segmenty. Nastroje piimého marketingu mohou byt
rozdéleny do tii skupin podle zpiisobu doruceni. Jednd se o sdéleni zasilana poStou c¢i

kuryrem, telefonické sd&leni a sdéleni $ifena prostiednictvim internetu.*
Direct mail — poStovni sdéleni

NejpouzZivangj$im nastrojem piimého marketingu je direct mail. Jednd se o adresnou
postovni zasilku, ktera nejcastéji obsahuje dopis nebo i né€jaky dalsi zpestiujici prvek jako
je katalog, brozura ¢&i vzorek. ** Dilezitym faktorem pro G&innost direct mailu je existence
kvalitni databaze zakazniki, ze které je mozné identifikovat potencidlni zdkazniky. Tim je
mozné snizit naklady a zvysit efektivitu sdéleni. *° Zasilka musi byt zajimava, snadno

pochopitelnd a v neposledni fadé¢ musi obsahovat odpov&dni prvek, prostfednictvim

IPRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 43.
ISBN 978-80-247-3622-8.

EORET, M. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno: ComputerPress, 2003, s. 229. ISBN 80-7226-811-2.
PKARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, 79 - 80. ISBN 978-80-247-3541-2.

** Tamtéz s. 87

®CLOW, K. E. a D. BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2008, s. 336-337. ISBN 978-80-251-1769-9.
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kterého, mize zédkaznik na zasilku reagovat. Typickym piikladem je odpovédni formulét,

infolinka, webova adresa, e-mail atd. *°
Sdéleni na internetu

Oblibenost internetu jako nastroje pfimého marketingu v posledni dobé stoupa, zejména
diky rychlosti Sifeni a moznosti sledovat chovani spotiebitele, jejich nakupy z minulosti a
navstivené stranky.’’ Jednou z nejrozsahlejsich oblasti je posilani sd&leni pomoci e-maild.
E-maily maji oproti direct mailu vyhodu v tom, Ze mohou byt interaktivni, doplnény
hudbou ¢i videem. Dale mohou obsahovat ptfimy odkaz na webovou stranku, na ktery staci
jen kliknout. Mezi problémy spojené s e-mailovou komunikaci patii legislativni zabrany,
kdy adresat musi souhlasit se zasilanim sdéleni na svou e-mailovou adresu. DalSim
problémem mitiZze byt také nevyzadana posta, kvili které lidé Casto marketingové e-maily

neétou. Pro docileni G&innosti je tedy nutné, aby byl pro piijemce zajimavy a relevantni. **
Telefonni sdéleni

Sifeni sdéleni pomoci telefonu mize byt nazvano také na telemarketing. Vyhody
telemarketingu vyplivaji zejména ze sluchového vjemu a jeho interaktivnosti. Diky témto
vlastnostem je ucinny, rychly a ¢asové 1 finanéné€ nendro€ny. Nelze vSak vyrobek ¢i sluzbu
prezentovat vizualné. Telemarketing mize byt pasivni, kdy zakaznik reaguje na néjaké
reklamni sdéleni a vola na bezplatnou telefonni linku, kde jsou vyfizeny jeho poZadavky ¢i
objednavky. Dalsi moZnosti je aktivni telemarketing, kdy jsou zékaznici aktivné
vyhledavani a oslovovani. Dilezitou roli hraje zejména propracovana databaze a také
operator, ktery se zdkaznikem komunikuje. Je tfeba, aby ho operator zaujal, predstavil sebe

a firmu, musi byt také pohotovy a schopny reagovat na nejrizngjsi otazky.*

KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, 87. ISBN 978-80-247-3541-2.

’CLOW, K. E. a D. BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2008, s. 336-337. ISBN 978-80-251-1769-9.

®KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, 90 - 92. ISBN 978-80-247-3541-2.

*FORET, M. Marketingovdi komunikace. Vyd. 1. Brno: ComputerPress, 2003, s. 231. ISBN 80-7226-811-2.
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1.2.5 Public relations

Pteklad pojmu public relations, neboli PR, zni vztahy s vefejnosti. Spole¢nost se pomoci
PR snazi budovat silnou znacku, dobré jméno organizace a tim i pozitivnhi vnimani
organizace z pohledu vefejnosti, jinak fedeno image.*’ Mezi vefejnost mizeme zaradit
napt. zédkazniky, zaméstnance, akcionare, média atd. Dilezitou soucasti PR je publicita.
Publicitou je myslena néjakd vyznamna zprava umisténd ve sdélovacich prostiedcich.
Z tohoto sd¢€leni je jasné, ze za n¢j subjekt nezaplatil a tim padem je také povazovano za
vérohodné. Na druhou stranu neni snadné ovlivnit sdélovaci prostiedky a neda se

, y qer e e ., 4]
kontrolovat, zda zprava v médiich bude pozitivni ¢i negativni.

Okoli organizace, do kterého spadd veSkera vefejnost, lze rozdélit na mikro a makro
prostfedi. Makro okoli je $irsi pojeti, do kterého je zahrnuta veskerd vetejnost a zajmové
skupiny, které ptichdzeji s organizaci do styku, ale pfimo ji neovliviiuji. Mikro okoli

zahrnuje ty subjekty, které ovliviiuji organizaci a jeji produkty ¢&i sluzby ptimo.*?

Vefejnost se d€li na interni a externi. Mezi interni vefejnost patfi zaméstnanci, ktefi
pottebuji takové informace, které jim pomohou identifikovat se s firemnimi cili, a tim se
zlepsi jejich pracovni moralka. Se zaméstnanci je moZné komunikovat pomoci nastének,
obéznikl, firemnich tiskovin, vyro¢nich zprav, diskuzi, seminaiti apod. DalSi interni
skupinou jsou akcionafi. Akcionafi si zadaji zejména informace o svych investicich a
budoucnosti organizace. Komunikace s nimi probiha zejména pomoci vyro€nich zprav a
valnych hromad. Do interni vetfejnosti mohou byt také zatazeni dodavatelé a zakaznici .
Organizace si potebuje udrzet jejich vérnost, a proto je tfeba s nimi systematicky pracovat.
Mezi dalsi skupinu, ktera se fadi k interni vefejnosti, je nejblizsi okoli organizace v misté
jeji Cinnosti. Je nutné, aby komunita védéla o kladech, které organizace pfinasi. Organizace

Casto vytvari nova pracovni mista, méla by to tedy zdlraziiovat, dale podporovat obcanské

aktivity, chranit Zivotni prostfedi, ucCastnit se charitativni ¢innosti apod. Mezi externi

“SEDIVY, M., MEDLIKOVA, O. Public relations, fundraising a lobbing: pro neziskové organizace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2012, s. 30. ISBN 978-80-247-4040-9.

“PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s.
43. ISBN 978-80-247-3622-8.

2 DAHLEN, M., LANGE, F., SMITH, T., Marketing communications: a brand narrative approach.
Chichester: John Wiley and Sons Ltd., 2010. s. 395. ISBN 978-0-470-31992-5.
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vefejnost lze zatadit publicisty, kteti ve vétSin¢ piipadl zafizuji pfenos sdéleni Siroké
vetejnosti. Komunikace snimi probihd prostiednictvim tiskovych zprav, tiskovych
konferenci apod. Je tieba poskytovat jim kvalitni informace, aby m¢li zdjem napsat praveé o
tématech, ktera chce organizace zvetejnit. Dalsi skupinou spadajici do externi vefejnosti je
statni sprava, kterou zastupuji ufednici. V této oblasti je ucinny zejména lobbing, ktery se
snazi o prosazeni zajmil organizace. Do externi vefejnosti patii i finan¢ni instituce. Tyto
instituce ¢asto rozhoduji o moznosti financovani projektii z cizich zdroji. Je tedy nutné jim
predlozit perfektné zpracované podklady. Takovymto podkladem muze byt napt. vyrocni
zprélva.43

Pro uspésné public relations je tfeba identifikovat vhodné nastroje a zkombinovat je tak,
aby zasdhly cilovou skupinu. Mezi nejcastéji pouzivané nastroje patii riizné tiskové c¢i
pisemné materidly. Nejbéznéj$Sim néstrojem pfi rozsifovani zprav nejen tisku, ale 1 dal$Sim
masovym médiim, je newsrelease neboli tiskova zprava. Z tiskové zpravy by mélo byt
jasné, co je kli¢ovym sdélenim, komu je toto sdé€leni primarné urceno a jaky prospéch to
cilové skupiné pfinese. Mélo by tedy obsahovat odpovéd’ na klicové otazky kdo, co, kdy,
kde, jak a pro€.Tiskova zprava by méla byt strucnd, jasnd a méla by obsahovat formalni
nalezitosti jako je datum a misto vydani, kontaktni tidaje a stru¢nou charakteristiku
organizace.* Nejdalezitdjsimi ¢astmi tiskové zpravy jsou titulek a perex, jejichz utelem je
upoutat pozornost a &asto jsou kliGové pii rozhodovéni, zda zpravu uvefejnit & ne. *
DalSim néstrojem je presskit, neboli tiskova slozka. Tohoto nastroje se vyuZziva pfi
pofadani tiskovych konferenci, udalostech ¢i prezentacich. Presskit obsahuje riizné tiskové
a prezenta¢ni materialy, jako jsou informace o organizaci, dulezité udalosti, Zivotopisy
predstaviteltl, fotografie apod. Dulezitou soucasti by mél byt také privodni dopis, ktery by

mél osobné oslovovat. Mezi pisemné materidly je moZné zatadit také newslettery, firemni

®NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1.vyd. Praha: VOX, 1999, s. 95-96. ISBN
80-86324-00-1.

“KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013, s. 164-166. ISBN 978-
80-247-4229-8.

®KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, s. 126. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Casopisy, vyro¢ni zpravy a web. Tyto néstroje byvaji nazyvany jako kontrolovand média,

protoZe jejich obsah ma organizace pln& pod kontrolou. °

Dal$im nastrojem PR je radio. Do radii se posild podobna zpréva jako tomu je u tisku,
nekdy se také vyuziva jiz predem nahranych zprav nazyvanych audio newsrelease (ANR).
Délka sdéleni by neméla byt vice nez jednu minutu a ¢asto miva formu aktuality, reportaze

" 47
¢i reference.

Pro potteby public relations je mozné vyuzit také televizi. Pro osloveni televize existuje
nckolik moznosti. Prvni z moZnosti je zaslani stejné zpravy jako tisku, dale je mozné
informovat o udalosti zpravou, kterd bude $itd na miru konkrétni TV stanici nebo
telefonicky ¢i e-mailem oslovit editora a zdUraznit vizudlni aspekt nabizené zpravy. Pro
ucely PR se vyuziva satelitni media tours (SMT), kdy je zurcitého mista vysilano
interview prostfednictvim satelitu. Dale je mozné vyuzit také VNR (video newsrelease),
jejich pofizeni je vSak financné velmi narocné. VNR je jiz hotovy produkt pfipraveny

s vr v = ;s . , © o ’ o 4
k vysilani. Dal$i moznosti je vystoupeni zastupce organizace v ramei riiznych program. *®

Mezi nastroje PR je mozné zatadit mnoho dalSich nastroji, jako jsou blogy, projevy,
prezentace, interview, tiskové konference nebo udalosti.*’ Pozitivni publicitu Ize také

ziskat napf. prostfednictvim poskytovani odbornych komentéiti, kdy se organizace dostane

do médii prostiednictvim svych zaméstnanci. *°

“KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013, s. 166- 167. ISBN
978-80-247-4229-8.

*" KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013, s. 169. ISBN 978-80-
247-4229-8.

*® Tamtéz 5.170

¥ Tamtéz 5.171-173

YKARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, s. 129. ISBN 978-80-247-3541-2.
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1.2.6 Veletrhy a vystavy

Komunikacnim nastrojem, ve kterém se zaroven pouzivaji riizné dals$i nastroje, jsou
veletrhy a vystavy. Jsou to casové omezené akce, které jsou velmi dobfe zacilené. Ve velké
vetsSing piipadl jsou totiz zaméfeny na urcity obor nebo odvétvi. Pomoci veletrhil a vystav

o v . , v c 1 v 1
miize firma snadno budovat image firmy a zarovei se zviditeliiovat. >

Pojmy veletrh a vystava mohou byt interpretovany rtizné. VSeobecné se vSak da fict, ze
veletrh je akce zaméiena ekonomicky a vystavuji se zde realné exponaty. Zatimco vystava

O W rv W /4 W O w 4 LA r . 2
muze prezentovat spiSe myslenky nebo zaméry, mize byt zamétena také ekonomlcky.5

Veletrhy a vystavy maji oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu fadu vyhod. Tyto
oblasti. Navic jsou povazovany jiz za tradi¢ni a provéfeny néstroj komunikace. Jsou také
mnohem mén¢ finan¢né€ naro¢né, nez napt. osobni prodej, protoze potencialni zakaznici se
nachazi vjednu chvili na jednom misté. Navstévnici navic pfijizdi s imyslem nalézt
informace ¢i obchodni partnery, a proto jsou mnohem otevienéjsi jednani nez pii pfimém
osloveni. Veletrhy a vystavy také poskytuji ptileZitost ke zmapovani konkurence. Dal§im
pfinosem muze byt i medialni zajem, ktery Casto veletrhy a vystavy pfinaseji. Organizace
muze také na veletrzich a vystavach otestovat zdjem o nové vyrobky ptipadné je predstavit
nebo se pokusit zvysit povédomi o nich. V rdmci veletrhli a vystav se také Casto kona
mnoho doprovodnych akei, jako jsou riizné workshopy, seminate, diskuze dilny apod. Pro
organizaci muize zapojeni do téchto ¢innosti znamenat osobngjsi kontakt se zdkaznikem a
také mozZnost vétSi publicity. Vyhodou je také to, ze doprovodny program je plné

podporovan potadateli, ktefi zvou média, zajiStuji prostory, propagaci a Ucastnici se tedy

I PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s.
135. ISBN 978-80-247-3622-8.

VYSEKALOVA, I. Veletrhy a vystavy: efektivni prezentace pro tispésny prodej. 1. vyd. Praha: Grada,
2004, s. 22. ISBN 80-247-0894-9.
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nemusi témé&F o nic starat. > Mezi vyhody je moZné zaradit také pisobeni expozic na

viechny smysly, dale multifunkénost veletrhi a fakt, Ze umoZituji osobni dialog.

Kazda organizace si od ucasti na veletrhu slibuje néco jiného. VSeobecné vsak existuje

nekolik divodi, proc se firmy veletrhli zacastnuji.

e Ziskani piehledu o firmach na trhu
e Srovnani s konkurenci

e Obchodné pratelské prostiedi

e Osloveni lobbistickych skupin

e Sledovani trendil na trhu

e Budovani image organizace

e Navazovani a upeviiovani kontaktt
e Podpora prodeje

e Ziskani a pfedavani informaci.

Véetné téchto divodi, existuje mnoho dalSich, kvuli kterym se firmy na veletrzich

. 55
prezentujl.

PKARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, s. 163-164. ISBN 978-80-247-3541-2.

MVYSEKALOVA, I. Veletrhy a vystavy: efektivni prezentace pro tispésny prodej. 1. vyd. Praha: Grada,
2004, s. 41. ISBN 80-247-0894-9.

> VYSEKALOVA, I. Veletrhy a vystavy: efektivni prezentace pro tispésny prodej. 1. vyd. Praha: Grada,
2004, s. 43. ISBN 80-247-0894-9.
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1.2.7 Webové stranky

Webové stranky vznikaji z mnoha diavodi a je nutné definovat jejich ucel. Mozny ucel

webovych stranek mtze byt nasledujici:

e Budovani znacky

e Poskytnuti informaci

e Prodej reklamni plochy

e Prodej pfes internet

e Podpora a servis pro zakazniky

e Ziskavani informaci od zakazniku.

Vyznam internetovych stranek je v dnesni dobé znac¢ny a v podstaté kdo neni na internetu,
jako by nebyl. VétSina lidi hledad jak zbozi, tak sluzby na internetu a je tedy dulezité
upozornit na sebe i zde. *°Internet je oproti ostatnim médiim médiem novym, a proto by se
zde mély zavadet nové postupy a napady odliSné od tradi¢nich néstrojii. Komunikace je
mnohem rychlejsi, proto by strdnka méla byt pfehledna, multimedidln€ atraktivni, méla by
zékaznikovi okamzitd sdélit, k jakému Ggelu slouzi a poskytnout mu moznost reakce. >’
Dulezité je také odlisit se. Webové stranky by mély byt pfizplisobeny nejen zvolenému
ucelu, ale individualizované pro konkrétni organizaci, protoze kazdy produkt vyzaduje

jinou formu prezentace a doplitkovych sluzeb. >

®JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2010, s. 62. ISBN 978-80-251-2795-7.

’FORET, M. Marketingovai komunikace. Vyd. 1. Brno: ComputerPress, 2003, s. 240. ISBN 80-7226-811-2.
®JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2010, s. 63. ISBN 978-80-251-2795-7.
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1.2.8 Socialni média

Janouch ve své publikaci Internetovy marketing definuje sociadlni média jako: ,, Online
média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se nepretrzité meni
tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah a také pridavanim mnoha funkci. Marketéri mohou
na socidlnich médiich primo zjistovat, co zdakaznici pozaduji, jaké zaujimaji postoje viici
znacce nebo firmé, na co si stézuji apod.’ Socialni média nejsou primarné uréena
k reklamé a propagaci, ale ke komunikaci se zdkazniky. Vyhodou je, ze na rozdil od
klasickych médii mize komunikace probihat oboustrann&.’ Socialni média mohou byt

rozdélena do nékolika skupin.

e Socialni sité — Facebook, Google+, LinkedIn
e Blogy, videoblogy, mikroblogy — Twitter

e Sdilend multimédia — YouTube, Instagram

e Diskusni fora, Q&A portély

e  Wikis

e Socialni zdlozkovaci systémy

e Virtudlni svéty.

Dale jsou rozebirany zejména Socidlni sit€, blogy a mikrology a také sdilend multimédia.
Ostatni skupiny nejsou pro marketingovou komunikaci pfili§ podstatné, a proto jim neni

. " 61
veénovana vetsl pozornost.

YJANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2010, s. 210. ISBN 978-80-251-2795-7.

% Tamtéz
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Socialni sité

Mezi socialni sité patii Facebook a MySpace. Jsou to komunity, na kterych si mtize kazdy
zalozit svlij profil nebo stranku a s ostatnimi komunikovat nebo sdilet obsah, jako jsou
fotografie, videa nebo rtizna sdéleni. Je mozné zde vytvaret rizné skupiny a komunikovat
s ostatnimi &leny.*’LinkedIn je také socialni sit, ktera je viak zaméFena spie na ziskavani

pracovnich kontaktd a vytvafeni profesni identity.

Socialni sit¢ jsou zalozeny na n€kolika zakladnich faktech. Prvnim z nich je, Zze vétSinu
obsahu vytvareji samotni uzivatelé, dale ze provozovatelé vstupuji do samotného provozu
socialni sit¢ jen minimaln¢ a zakladem téchto sluzeb je, Ze uzivatelé maji mezi sebou urcité
vztahy, vzdjemné komunikuji, komentuji pfispévky, odkazy atd. Velmi dalezitou vlastnosti

socialni sité je také to, Ze uZivatelé vystupuji pod svou skute¢nou identitou.®*
Facebook

Facebook je socidlni sit, ktera je zalozend na kombinaci mnoha riznych prostredkl
komunikace. Uplnym zakladem je ,,status* ktery uZivatel sdili s ostatnimi, déle je mozné
vkladat fotografie, odkazy, videa a mnoho dal§iho. Podle odhadli je na Facebooku
zaregistrovana vice neZ polovina ¢eské populace, ktera ma ptistup k internetu. Tento odhad
je nadhodnoceny, protoze &ast profilii je opusténa, ne viichni uZivatelé zaregistrovani v CR
jsou Cesi, nekteii uzivatelé pouzivaji vice profilii a nékteii je pouzivaji jen ziidka. Mezi
uzivateli jsou zastoupeny vSechny vzdélanostni 1 pfijmové skupiny, ¢imz se 1isi od dalSich
socialnich siti a starSich typi komunitnich serveri. Pro firmy je podstatné, Ze uzivateli jsou

velmi Casto t1, ktefi rozhoduji o nakupech a spotfebé.65

2 STERNE, J. Méiime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich. 1. Vyd. Brno: ComputerPress, 2011,
280 s. ISBN 978-80-251-3340-8.

SPRIKRYLOVA, JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 246.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

“BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2011, s. 10. ISBN 978-80-251-3320-0.

“Tamtéz s. 11-14
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Google+

Dalsi socialni siti je Google+. Nejprve je nutné vytvotit profil, kde jsou umistény zakladni
informace. Po zaloZeni profilu je mozné ptidat si své pratele do takzvanych kruhii. Tyto
kruhy si kazdy spravuje a vytvaii sam, nejCastéji se jednd o pratele, pfibuzné nebo
napiiklad kolegy z prace. Je mozné si urcit, které kruhy ptispévky uvidi a které ne. Také je
mozné vytvaret komunity, které spojuje urcité téma. O tomto tématu je v komunité mozno
diskutovat a $ifit ho dal. Dalsi funkci je moznost sdileni fotografii, fotografie jsou
automaticky vylepSovany, aby po sdileni vypadaly co nejlépe. Funkce Hangouts je jakysi
chat, diky kterému je mozné s ostatnimi komunikovat Upln¢ zdarma. Je mozné také
vytvaret udalosti a zvat na né ¢leny kruhd. Déle je mozné piecist si hodnoceni mist, ktera
navitivili jini uzivatelé. ® Velkou vyhodou této socialni sité je propojeni se viemi
sluzbami spole¢nosti Google, jako je Gmail, YouTube, Mapy nebo Blogger. Propojeni

sluzeb umoZituje usnadnéni sdileni a komunikace s ostatnimi uzivateli. ¢’

Pinterest

Jednou ze socialnich siti s velkym potencidlem pro propagaci znacky a podporu podnikani
je Pinterest. Tato socialni sit’ se odliSuje tim, Ze uzivatel si vytvafi virtualni nasténku, na
kterou umist'uje ,,vystfizky*, zejména tedy fotografie. Fotografie mohou byt utfidény do
riznych nastének. Tyto fotografie mohou byt na nasténku vlozeny ptimo nebo naptiklad
z webu. Je mozné vkladat také dal$i multimeédia, jako jsou videa nebo také texty. Velkou
vyhodou je jednoduchd propojitelnost s webovymi strankami, Facebookem a Twitterem.
Pinterest se skvéle hodi pro prezentaci produktti. Produkty je mozné rozttidit podle zajmi a

tim podpofit jejich §ifeni mezi vhodnou cilovou skupinu.

®Seznamte se s Google+. Google+ [online]. 2013 [cit.  2013-12-07].  Dostupné  z:
http://www.google.com/intl/cs/+/learnmore/features.html

7S profilem na Google+ je Google jesté lepsi. Google+ [online]. 2013 [cit. 2013-12-07]. Dostupné z:
http://www.google.com/intl/cs/+/learnmore/better/#7

®Co je to Pinterest a jak funguje?. Nefor.cz [online]. 2012 [cit. 2014-03-26]. Dostupné z:
http://www.netor.cz/2012/02/277/co-je-to-pinterest-a-jak-funguje/
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LinkedIn

Socialni sit’ LinkedIn je zaméfena na profesni Zivot uzivatele. Uzivatelé mohou byt
manazefti, personalisté, odbornici a v neposledni fad¢ i firmy. UZivatelé mohou navazovat
vztahy, stejn¢ jako v ostatnich sitich a pfipojovat se do rGznych skupin. Je mozné zde
nalézt soucasné i byvalé spolupracovniky, spoluzdky ze kol a také zcela nové kontakty. Je
mozné zde nalézt uzitecné informace a zejména nové obchodni partnery, spolupracovniky
a zam&stnance. * Nejcast&jsi divody, pro¢ se firmy na socialni sit’ LinkedIn pfipojuji, je
osloveni a ziskdni novych zameéstnanci, sledovani trendi v odvétvi, podpora identity,

rozvoj partnerstvi s jinymi spole¢nostmi a kontakt s investory. "

®JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2010, s. 256. ISBN 978-80-251-2795-7.

"LinkedIn - socialni sit, na které by mé&la byt i vase firma!. Webdone blog [online]. 2012 [cit. 2014-04-05].
Dostupné z: http://blog.webnode.cz/2012/07/linkedin-socialni-sit-na-ktere-by-mela-byt-i-vase-firma/
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Mikroblogy

Za mikroblog je povazovan zejména Twitter, na ktery je mozné umistit sdéleni, které¢ je
omezeno 140 znaky. ' Zakladem komunikace na Twitteru jsou takzvané Tweety. Je to
kratké sdéleni, ke kterému mohou uzivatelé pfipojit fotky, videa nebo odkazy. Kazdy
uzivatel zde ma své unikatni uzivatelské jméno, pfed kterym je vzdy znak @, ktery slouzi
k rozliSeni uzivatel. DalSim pouzivanym znakem je # takzvany Hashtag, ktery slouzi jako
oznaceni urcitého tématu, opét se piSe pied slovo nebo frézi.72Mikr0blogy pouzivaji jen
urcité skupiny uzivateli, které néco spojuje. Byvaji to vétSinou pratelé ¢i kolegové a de€li se
o rizné postiehy, zpravy, novinky a komentafe z oblasti, kterd je zajima. Firmy vyuzivaji
mikrology k poskytovani informaci o novinkach, nabizeji rizné slevy a specialni produkty,
které jsou dostupné pouze ctenaiim mikroblogu. Vyhodou je jednoduchost, jak pii
zakladani profilu, tak pfi pouzivani. Diky tomu je zachovéna piehlednost mikrologl i
v mobilnich telefonech. Vyhodou je také stru¢nost zprav a jednoduchost ptihlaseni odbéru

i jeho odhlaseni, pokud zpravy neodpovidaji piedstavam uzivatele.”

"ISTERNE, Jim. Méfime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich. 1.vyd. Brno: ComputerPress,
2011, 280 s. ISBN 978-80-251-3340-8.

Discover: Learnthebasics. Twitter [online]. 2013 [cit. 2013-11-29]. Dostupné Z:
https://discover.twitter.com/learn-more

BJANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2010, s. 229-230. ISBN 978-80-251-2795-7.
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Blogy

Tematicky zaméfené stranky jsou nazyvany blogy. Blogy jsou vytvaieny pomoci
jednotlivych ptispévku, které postupem casu ptibyvaji. Vytvoftit blog je velmi jednoduché,
v tom se 1i§i od webovych stranek. Tvirci blogh zde &asto vyjadfuji svilj nazor.”*Néazev
blog vznikl zkracenim slova weblog neboli webovy zaznamnik. Nézvu tedy odpovida i
forma zpracovani, kde se postupné piridavaji ptispévky, které jsou fazeny chronologicky.
Blogy mohou byt bud’ profesni anebo zajmové. Pii tvorbé blogu je nutné dbat na
aktudlnost piispévkil, aby navstévnici méli chut’ rozvijet diskuzi. Ctenafe je také mozné
upoutat pomoci jiného ndhledu na téma, nez nabizi jiné prezentacni materidly v Cele
s webovymi strankami. Dulezity je také atraktivni ndzev ¢lanku a chytré a vtipné analyzy.
Je tfeba se vyvarovat zbyte¢né dlouhym piispévkiim a vychloubani se. Podstatou blogu je
aktivita jeho ¢tenafl a zejména jeho tvirce, ktery by mél reagovat na komentare, odpovidat
na dotazy, omlouvat se za chyby apod. Je tieba dat pozor na mozné negativni dopady
blogu. Vzdy se najdou negativni komentéafe, které mohou organizaci poskodit. Usp&iny

blog by mél mit blog alespoii n€kterou z nasledujicich vlastnosti:

¢ Informuje — nové zpravy, poznatky
e Uc¢i —rady, tipy, manualy
e Bavi — humorné ¢lanky

e Zaméstnava — podnécuje diskuzi.

Nejlepsi moznosti je, kdyz blog dokaze zkombinovat vice t&chto vlastnosti dohromady.

MSTERNE, Jim. Méfime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich. 1.vyd. Brno: ComputerPress,
2011, 280 s. ISBN 978-80-251-3340-8.

®JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2010, s. 226-228. ISBN 978-80-251-2795-7.
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YouTube

Sluzba YouTube funguje jiz osm let. Je mozné sem vkladat videa, sledovat je, sdilet a
popiipad¢ i komentovat. Sluzba YouTube je také propojena s ostatnimi sluzbami Google,
to opdt umoziiuje snadné propojeni. "°YouTube nedavno zatadil program pro neziskové
organizace, které se mohou piihlasit a YouTube bude zdarma publikovat jejich video a

pomiize jim s kampani.”’
Instagram

Instagram je sluzba, pies kterou je mozné sdilet obrazky a videa. Fotografie je zde zaroven
mozné jednoduse upravit a sdilet nejen na Instagramu, ale také na Facebooku, Twitteru a
dalsich socialnich médiich.®Instagram funguje na podobném principu jako Twitter a t&i z
jednoduchosti, diky tomu se stal v posledni dob€ velmi oblibenym. Diky pouZiti hashtagii

je mozné zacilit na konkrétni zajmovou skupinu a rozvijet komunikaci se zikazniky. "

%0 YouTube. YouTube [online]. 2013 [cit. 2013-12-08]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/yt/about/cs/index.html

Y ouTube pro neziskové organizace. YouTube [online]. 2013 [cit. 2013-12-08]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/nonprofits?hl=cs&gl=CZ

"Instagram [online]. 2013 [cit. 2013-12-08]. Dostupné z: www.instagram.com

"Paul, J. 2012. Lessis more with instagram; in your marketing mix; newer micro-social networks, like photo-
sharing platform instagram and online pin-board pinterest, are attracting more focused followings than
broader-based elders facebook and twitter. Strategy, 10. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/1458457716%accountid=17116
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2 Marketingova komunikace v neziskovém

sektoru

Tato kapitola se zabyva marketingovou komunikaci v neziskovém sektoru a rozdily oproti

marketingové komunikaci v komer¢nim sektoru.

2.1 Neziskovy sektor

V ramci neziskového sektoru funguje mnoho riznych subjektii, neni tedy mozné obecné
definovat neziskovou organizaci. Je ale moZné definovat neziskovost, na které jsou
vSechny tyto subjekty zaloZeny. Neziskovost tedy znamena, Ze subjekt nebyl zaloZzen za
ucelem zisku, jeho dosazeni a nésledného rozdéleni. Pokud neziskovéa organizace zisk
vytvoii, nerozdéluje ho mezi zakladatele, ale musi ho pouzit k realizaci poslani, za kterym

byla zalozena. ®

YBACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 36. ISBN 978-80-87500-01-9.
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2.2 Komunikaéni mix

V oblasti propagace se chovani neziskovych organizaci od téch komercnich 1isi zejména
v mnozstvi zdrojl, kterymi disponuji. Neziskova organizace mize vyuzit vSech nastroju,
avSak Casto to neni mozné. I v téchto pfipadech existuje feSeni, kdy jsou komunikacni
agentury ochotny realizovat propagacni Cinnost za vyhodnéj$i ceny ¢i uplné zdarma
v zajmu obecného dobra, coz se oznacuje jako ,,pro bono‘. Agentury Casto pracuji i
z vlastni iniciativy. Vysledek nasledné prezentuji v rdmci riznych soutézi. Dal§i moznosti
je sponzorské propojeni propagace neziskové a komercni organizace. DalSim rozdilem je
také cilova skupina, kterd Casto v ptipadé neziskového sektoru vyzaduje specidlni formu
komunikace.®'V neziskovém sektoru probihd marketingova komunikace tfemi sméry.

. . . v P o v r = 7 82
Organizace komunikuje s uzivateli vyrobku a sluzeb, donatory a vefejnosti.®

V neziskovém sektoru ma velky vyznam zejména public relations, osobni prodej a
netradicni formy podpory prodeje jako je napiiklad event marketing. Reklama byva
pouzivana spiSe omezené a jen v piipad¢ nékterych vyrobku ¢i sluzeb. Mnoho mozZnosti
v soucasné dobé ptinasi rozvoj elektronickych médii jako internet a e-mail. Neziskové
organizace se zabyvaji zejména spoleCenskymi otazkami a je tedy mozné fici, ze

. ’ o T . v 83
komunikace neni pouze dvousmérnd, jako tomu byva bézné, ale je celospolecenska.

$YBACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 88. ISBN 978-80-87500-01-9.
S Tamtéz s. 92
S Tamtéz s. 88
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2.2.1 Public relations

Neziskové organizace s malym rozpoctem hojné vyuzivaji PR diky tomu, Ze je to nastroj,
ktery je témét bezplatny. Tyto organizace také Casto budi zajem vefejnosti a zpravy o
jejich ¢innosti jsou pro vefejnost zajimavé. PR zaroven slouzi k budovani lepsi image a
roz$iteni povédomi vefejnosti o piinosech organizace. Nejcastéji funguje PR tak, Ze
organizace neustale informuji tisk o novinkach, které jsou jak pro organizaci, tak pro
vefejnost zajimavé. Zejména u vétSich organizaci je vyuzivana funkce tiskového mluvciho,
ktery organizaci a zpravy o ni prezentuje v médiich. Vztahy s vefejnosti se zamétuji
predevdim na ovlivndni nazorii a postojii vefejnosti.** Neziskové organizace figuruji
v public relations také na druhé strané, kdy néjaka spolecnost funguje jako darce a diky
poskytnutym darGm se snazi ziskat néjaky prospéch. VétSinou se jednd o pozitivni
medializaci, podporu image a spolecenské odpovédnosti. Podle vyzkumu, provedeného
vroce 2007 na FSV UK, bylo zjisténo, ze firmy se vénuji filantropii zejména kvuli
zlepSeni image, odliSeni se od konkurence a vytvofeni povédomi, ze spoleCensky
odpovédné firmy jsou Gsp&sné.*

Soucésti PR je nékolik forem vztahid. Patii mezi né media relations, community relations,
employee relations, government relations, investor relations, industry relations, university

relations, celebrity relations, Public affairs atd.

Vztahy s médii jsou nazyvany media relations. Média funguji jako zprostfedkovatel sdéleni
mezi vetejnosti a neziskovym sektorem. Pro neziskovou organizaci jsou dobré vztahy
s médii nezbytné, protoze média vytvaii jakysi obraz reality, ktery ovliviiuje minéni
vetejnosti. Zaroven také publicita v médiich nestoji téméf nic. Vztahy s nejbliz§im okolim
organizace se nazyvaji community relations. V této oblasti se komunikace zamétuje
zejména na region pusobeni organizace a na hajeni mistnich z4jma. Minority relations se
zam¢iuji na menSiny a vztahy s nimi. MenSiny mohou byt bud’ nositeli zajma organizace,

nebo nositeli konkurencnich zdjmi. Mnoho neziskovych organizaci vznika pravé za

YHANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, s. 172-173.
ISBN 80-85943-07-7.

KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013, s. 198. ISBN 978-80-
247-4229-8.
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Gi¢elem ochrany zajmi mensin. Casto maji mendiny diky médiim a organizovanym
mocenskym vazbam vétsi vliv, nez by odpovidal jejich poméru ve spolecnosti. Vztahy
s vnitini vefejnosti se oznacuji jako employee relations. Do této skupiny se ftadi
zamestnanci, dobrovolnici, ¢leni a také jejich piibuzni a blizké osoby, Casto se sem zatazuji
1 uzivatelé poskytovanych sluzeb. Tyto vztahy je tieba fidit, protoze kazdy ¢len miize byt
vetejnosti vniman, tak, zeo organizaci muze mluvit a je tfeba ujasnit si veskeré vztahy
v ramci organizace. Dal$i soucasti PR jsou government relations. Do této oblasti se tadi
vztahy s organy vefejné zpravy a mize sem byt zafazen fundraising, lobbing a také
vytvareni spoleénych programii neziskovych organizaci a vetejného sektoru. Neziskové
organizace musi byt v této oblasti komunikace maximdln¢ oteviené a poskytovat
informace vSem, ktefi by mohli mit na jeji ¢innost néjaky vliv. Investor relations, neboli
vztahy s dérci €i investory, jsou propojeny s oblasti fundraisingu. Industry relations jsou
vztahy s neziskovymi organizacemi a firmami v oboru i mimo n¢j. Tato oblast se zabyva
zejména tvorbou image neziskového sektoru. University relations jsou ¢asto vyuzivanou
formou vztahii. Neziskové organizace Casto vyhledavaji spolupraci s univerzitami, které
jim poskytuji zejména studenty. Studenti zde vykonavaji odborné praxe nebo zpracovavaji
Skolni prace. Diky tomu neziskové organizace ziskavaji odborn¢ zpracované prace
zadarmo. Do PR je mozné zaradit také celebrity relations. Pro neziskovou organizaci mtize
mit velky pfinos navazani spoluprace se zndmou osobnosti, kterd se stane jejim garantem.
Miize se jednat o osobu zndmou v oblasti show businessu, sportu nebo se mize jednat také
o uznavaného odbornika zaméfujiciho se na oblast Cinnosti neziskové organizace. Tato
osoba vSak musi piisobit diveéryhodné. Pokud bude néjakym zptisobem poskozeno jméno
této osoby, miize to mit negativni dopad i na organizaci, toto mize platit i naopak. Public
affairs byvaji Casto ztotoZnovany s public relations, jde vSak spiSe o spojeni PR a

propagaénich aktivit komer&nich a neziskovych organizaci. *

$BACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 92 - 94. ISBN 978-80-87500-
01-9.
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2.2.2 Osobni prodej

V nékterych neziskovych organizacich mize byt s osobnim prodejem potiz, protoze ho
povazuji do jisté miry za nepotiebny, nezddouci ¢i neeticky. Tyto organizace maji pocit, ze
jejich produkt je pro vefejnost pottebny a zadany. V nékterych ptipadech tomu tak byt
muze, ale ve vétSing ptipadd je realita jina. Pro neziskovou organizaci je lepsi zvolit
moznost tzv. ,,meékkého* prodeje, pii kterém neni na potencidlniho zékaznika vynakladan
takovy tlak, jako napiiklad u nékterych komerénich organizaci. Castou situaci byva, ze
organizace spiSe jen piijima objednavky, nez aktivné nabizi svlij produkt a az s rostouci

konkurenci v oboru piechazi na aktivngjsi p¥istup k prodeji. *’

2.2.3 Reklama

V neziskovém sektoru se reklama zaméfuje zejména na piipoutdni pozornosti k vyrobku,
sluzbé nebo myslence, dale chce vzbudit pozornost a zajem, vyvolat prani, vnuknout
pfesvédceni a vyzvat zdkazniky k jednani. Neziskové spolecnosti inzeruji vétSinou za
ucelem ziskani dart, pokud nabizeji produkty nebo sluzby, snazi se propagovat také je.
Dalsi diivody pro¢ vyuzit reklamu mohou byt vybudovani dobré image, zvySeni vyuzivani
sluzeb nebo zavedeni novych vyrobku a sluzeb. Cile, kterych chce organizace dosédhnout,
zavisi zejména na povaze produktu ¢i sluzby a strategii konkurence. Jednim z nejcastéjSich
reklamnich cilii je zviditelnéni, lidé vénuji pozornost spiSe produktlim, které uz znaji.
Existuje také moznost inzerce v odbornych casopisech zaméfenych na danou
problematiku.®® Velmi dalezité je, aby reklama byla sou¢asti komunikaéniho mixu a byla

ostatnimi nastroji podporovana a dopliiovana.®

S"HANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, s. 172-173.
ISBN 80-85943-07-7.

* Tamtéz s. 166-168

* Tamtéz s. 171
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2.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, které pobizeji zakaznika k okamzité koupi. Aktivity
komer¢nich a neziskovych organizaci se v tomto ptipad¢ témét nelisSi. Mohou byt nabizeny
slevy, darky, kupony atd. Propagacni materidly by mély byt zaméfeny na potencialniho

zékaznika a mély by zddraziiovat prosp&ch, ktery mu zbozi &i sluzba piinese.”

2.2.5 Primy marketing

Ptimy marketing je dtlezitou soucasti marketingové komunikace neziskovych organizaci.
Zejména direct mail dokdze usetfit mnoho Casu a penéz oproti osobnimu oslovovani v§ech
zakaznikl. Je vSak tfeba vypracovat pisemny material, ktery bude obsahovat veskeré
potfebné informace. Dulezitym prvkem je také databaze obsahujici kontakty na potencialni

zékazniky. !

“HANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, s. 178. ISBN
80-85943-07-7.
*'Tamtéz
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2.2.6 Fundraising

Fundraising se zabyva ziskavanim financi od firem, darcii nebo sponzori pro neziskové
organizace, nadace apod. Organizace musi prezentovat své poslani a presvédCovat o ném
potencialni darce a sponzory. °* V neziskovych organizacich, byva fundraising Gasto bran
s vefejnosti. Zavisi na ném totiz existence mnoha neziskovych organizaci, protoze piinasi
finan¢ni prostiedky potfebné k jejimu rozvoji. Do fundraisingu se kromé ziskavani
finan¢nich dart zahrnuji také hmotné dary, lidska préce a Cas, jako je napt. dobrovolnictvi,
jméno nebo znacku, kterou poskytne firma ¢i celebrita coby garant nebo poskytnuti prostor

/ r 93
a zazcml.

Fundraising poskytuje mnoho metod, jak ziskat finan¢ni prostfedky od darcii a sponzord.
Mohou byt potradany vetejné sbirky, benefiéni akce, aukce, kampané, osloveni
individudlnich nebo firemnich darci prostiednictvim direct mailu, telefonu apod.
Neziskové organizace mlze vyuzit riznych dotaci a grantil, na kter¢ je vSak potieba sepsat

zadosti.>*

Existuje nékolik skupin déarct, mezi které patii soukromé osoby, neformdlni obcanské
skupiny, jiné neziskové organizace, podnikatelé, filantropické instituce a organy vefejné

spravy.

Individualni darcovstvi neni v CR natolik obvyklé jako v jinych zemich. Problémem je, Ze
lidé casto daruji maly ptispévek a pouze jednorazove. Jeho ziskani byva casto pro
neziskové organizace zna¢né¢ ndrocné. K ziskdni vyznamnéj$i Castky je tedy tieba
ptesvédcit velkou skupinu lidi. Pro neziskovou organizaci je nejlepsi moznosti, pokud si

dokaZe s darcem vybudovat takovy vztah, Ze se rozhodne pfispivat pravidelné napf.

“*Potiebuje neziskova organizace marketing?. SEDIVY, M. Strategie EI5 [online]. 2007 [cit. 2014-04-14].
Dostupné z:http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/potrebuje-neziskova-organizace-marketing-
469905

PBACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 108. ISBN 978-80-87500-01-
9.

**Potiebuje neziskova organizace marketing?. SEDIVY, M. Strategie E15 [online]. 2007 [cit. 2014-04-14].
Dostupné z:http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/potrebuje-neziskova-organizace-marketing-
469905
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prostifednictvim trvalého ptikazu z bankovniho uctu. Individudlni darci vétSinou poskytuji
dary finanéniho charakteru, které mohou byt ziskdny pomoci rtiznych akci a sbirek.
Hmotné dary jsou také Casté, zejména v podob¢ novych ¢i pouzitych véci, Casto byvaji také
oslovovani umelci, ktefi nasledné¢ daruji umélecké piredméty do rtznych tombol apod.
Individualni darce mutze poskytnout také svou praci a c¢as, mize se tedy stat
dobrovolnikem. *° Dobrovolnici mohou vykonavat praci jen sporadicky a pouze urdité
¢innosti (napf. pomoc pii zivelnych katastrofach) nebo mohou vykonavat razné
administrativni a  podparné ¢innosti, na  které nejsou  zamestnanci
kvalifikovani.”’Individualni darci byvaji nejcast&ji oslovovani prostiednictvim osobnich
zadosti, at uz adresné¢ ¢i neadresné. V posledni dobé se rozsifilo oslovovani
prostfednictvim masmédii a zejména socidlnich siti a specializovanych portald. Za
dlouhodob& nejefektivn&jsi jsou viak povazovany veiejné sbirky. *’Motivace darct mize
byt riznd. Individualni darce vétSinou vSak k darcovstvi vede altruismus. Mohou ziskat jak
emocionalni, tak materialni benefity. Mezi takové benefity mize patfit zejména pocit
soundlezitosti, osobni uspokojeni a samoziejmé jakdkoliv materidlni véc, kterou muze

, . . . 98
darce od neziskové organizace dostat.

Firemni darcovstvi je velmi podobné tomu individudlnimu, rozhodovaci proces je vSak
formalizovan a zalezi na rozhodnuti managementu ¢i kolektivu pracovnikl. Firmy casto
zvetejnuji, jaké oblasti neziskového sektoru podporuji a nékdy také zfizuji vlastni nadace.
Piispévky se pohybuji ve vysSich ¢astkach, neZ je tomu u individudlnich darci. Firmy také
mnohem cast€ji preferuji poskytnuti vyrobkl ¢i sluzeb, které produkuji nebo s kterymi
obchoduji. Casto také poskytuji nepouzivané vybaveni, prostory a zaméstnance.
Spoluprace neziskové organizace a komer¢ni firmy muize obéma strandm piinést mnoho
vyhod, jako je spole¢nd marketingova komunikace, pfistup k médiim, zlepSeni image apod.
Firmy mohou pfispét dvéma zpilisoby, a to darcovstvim nebo sponzoringem. Dércovstvi je

podpora, za kterou darce neocekdva zadnou protisluzbu, motiv je tedy Cisté altruisticky.

PBACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 108-110. ISBN 978-80-
87500-01-9.

*Tamtéz s. 129

7 Tamtéz s. 113

®SELTZER, M. Securing your organization's future: a komplete guide to fundraising strategies. New York:
Foundation Center, 2001, s. 159. ISBN 0879549009.
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Zatimco sponzoring je povazovan za dar s protiplnénim, timto protiplnénim byva nejcastéji
reklamni sluzba, napf. umisténi reklamniho loga na materidly neziskové organizace.
néjakého projektu, asto chee byt vnimana jako jeho spolutvilirce a ne jen mecenas. Je tedy
tieba predstavit projekt spravné a pfizpusobit ho konkrétnimu, potencidlnimu donatorovi.

Komunikace by méla sm&fovat zejména k dlouhodobé spolupréci a pravidelné podpore. %

Dals$i moznosti financovani mohou byt granty poskytované nadacemi. Obcas se vyskytuje i
moznost ziskani hmotnych dari, které nadace obdrzi od firem a nasledné je prerozdé€luje.
Nadace poskytuji finance témét vyhradné na konkrétni projekty. Tyto projekty musi ¢asto
byt n¢jakym zplisobem inovativni a piinaset zlepseni cilové skupiné. Komunikace s nadaci
tedy probihd formou projektu nebo Zadosti o grant. Nadace poskytuji rtizné formy

konzultaci, diky kterym miiZze neziskova organizace zjistit, zda ma smysl zZadost podavat.
100

Neékdy byvaji do fundraisingu zatazeny i aktivity, které napomahaji ziskavani financi od
vetejné spravy. Byvaji to zejména Zadosti o dotace z vefejnych rozpoctii. Podpora byva
poskytovana zejména formou financ¢nich prostiedkll, na obecni urovni vSak casto byva
vyuzivano poskytovani bezplatnych prondjmu prostor v majetku obce, jako zazemi ¢i na
jednorazové akce. Komunikace s organy veiejné spravy byva formalizovana a omezena na
rtizné formuléfe a podobné materialy. '*’

Fundraising neni pouze néstrojem pro ziskavani dard. Mezi fundraisingové cile mize byt
zatazen napf. rist (vytvafeni darcovské zékladny), zapojeni (aktivita darct), zviditelnéni

(zlepSeni image), efektivita (niz§i naklady na fundraising), stabilita atd.'®

PBACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 113-119. ISBN 978-80-
87500-01-9.

'®Tamtézs. 120-123

ITamtéz s. 126-127

'%Cacija, L. N. 2013. Fundraising in the kontext of nonprofit strategic marketing: Toward a conceptual
model. Management: Journal of Contemporary Management Issues, 18(1), 59-78. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/1418199977?accountid=17116
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2.2.7 Lobbing

Foret ve své publikaci Marketingovd komunikace uvadi nasledujici definici lobbingu:
., Mohli bychom hovorit o institucionalizovaném prosazovani skupinovych nazorit a zajmii

«“I03 1 obbing by se dal pojmout jako nepiimé a

v trznich, demokratickych podminkdch.
neoficidlni informovani politikl, legislativnich zastupci a spravnich organt.. Informace
prichazi zejména od firem, vyrobct, spottebitelii ¢i neziskovych organizaci. Pfedavaji se
odborné informace, které jsou pravdivé, ale nebyvaji piili§ znadmé osobam, které by v této
oblasti mély rozhodovat. Lobbing mize fungovat také opacné, ze organizace budou
informovany o moznych legislativnich zménéch, na které je tieba se pfedem pfipravit,
nebo se mohou pokusit ovlivnit jejich obsah. Lobbing by nemél byt zaménovan s korupct,
Casto vSak nebyvaji prosazovany zajmy celé spolecnosti, ale spiSe zajmy urcitych skupin ¢i
jednotlived.'™ Neni viak jednoduché rozeznat, zda vefejny zdjem prosazovany neziskovou
organizaci je opravdu vefejné prospésny. Rozhodnuti v této oblasti tedy zalezi zejména na
zastupcich statutarnich organi. V dneSni dobé je nutné zdiraznit, Ze neni mozné
nelobbovat. Stfetdva se mnoho zajmi s riznou mirou prospéSnosti a nékteré si zadaji vétsi
podporu, nez je mozné poskytnout. Pfi lobbingu je vyuzivano mnoho forem komunikace.

Jako je naptf. ucast na jednanich parlamentnich vybori, osobni schiizky s konkrétnimi

poslanci, apely prostfednictvim médii, vyuziti eventd apod. '*°

'EORET, M. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno: ComputerPress, 2003, s. 211. ISBN 80-7226-811-2.
104 ™

Tamtéz
'"BACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 101-102. ISBN 978-80-
87500-01-9.
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3 Sdruzeni TULIPAN

Nazev TULIPAN neni zvolen nahodné, mé svlij vyznam. TUL znac¢i propojeni s
Technickou univerzitou v Liberci, I znamend integrace, inspirace, iniciativa, P je

partnerstvi, podpora, A aktivita, alternativa a N znamena napady a nezavislost.

3.1 Historie

Sdruzeni TULIPAN bylo zaloZzeno 25. 8. 2004 tfemi c¢leny PhDr. Mgr. Liborem
Novosadem Ph.D., Mgr. Marcelou AdamiCkovou a Mgr. Alzbétou RokoSovou. Tito
&lenové se pro zalozeni Sdruzeni TULIPAN inspirovali na své cesté do Svédska, kde
poznali systém chranéného zaméstnavani, socidlni a pracovni rehabilitaci zdravotné
postizenych. Diky této cesté¢ vznikl ndpad na zaloZeni chranéné dilny, ktera by pomohla
zdravotné postizenym s pracovnim zafazenim, zlepSenim jejich zdravotniho stavu.
Predevsim chtéli postizenym pomoci s moznosti samostatného zivota. Motto Sdruzeni
TULIPAN je citat spisovatele Antoine de Saint-Exupéryho: "Tajemstvi Zivotni pouti je

tajemstvi cistého srdce, dobra a krasy."

3.2 Cile Sdruzeni TULIPAN

Sdruzeni podporuje samostatnost, obcanské zaclenéni a osobnost rozvijejici volnocasové
aktivity osob se zdravotnim postizenim. Ddle podporuje sebeobsluzné dovednosti,
rehabilitaci a uplatnéni osobnostniho potencidlu. Také se snazi zlepSovat dostupnost
informaci a poskytovat bezplatné poradenstvi pro klienty, rodiCe a ptibuzné lidi
s handicapem. RozSifuje moznosti tvofivého traveni volného Casu a poskytuje podminky

pro seberealizaci lidi s postizenim. '

"% Interni zdroj - rozhovor
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3.3 Cinnost

V chranéné dilné provozované sdruzenim TULIPAN je zaméstnano 48 lidi se zdravotnim
znevyhodnénim. Jsou to zejména lidé s duSevnim onemocnénim, lehkou mentalni retardaci
a osoby s kombinovanym znevyhodnénim. Tito zaméstnanci vykonavaji vazaci prace, tisk
dokumentil (diplomové prace apod.), vyrobu razitek, zpracovani a tvorbu riznych vyrobki,
darkovych sad dopisnich papir, doplilkkii z ru¢niho papiru (svatebni ozndmeni, piani,
seSity, PF prani aj.). Dale navrhuji a vyrabi pfedméty z keramiky, propagacni materialy,

pracuji s textilem a provadéji i uklidové a zahradnické prace.

Sdruzeni se také zabyva poradenskou cinnosti. Poskytuje zadkladni poradenstvi pro
zdravotn¢ postizené v oblasti kompenzacnich a rehabilitacnich pomucek, vhodnosti
pracovniho zatfazeni, socidlni pomoci, davek aj. Zabyva se i specidlnim poradenstvim
voblasti sexuality lidi s postizenim, které je poskytovano jak individudlné
handicapovanym jedinctim, tak i rodindm pecujicim o mladistvého postizeného. Tato
sluzba je poskytovana ptedevSim jedincim, ktefi se pfipravuji na samostatny Zzivot.
Zejména se je snazi pfipravit na potencialni partnersky vztah a rozSifovat jejich vSeobecné
vzdélani. Dalsi skupinou, kterd tuto sluzby vyuziva, jsou osoby ziistavajici v ustavni péci.
Sexudlni osvéta je u handicapovanych velmi dulezita, funguje jako prevence sexualniho
zneuzivani, protoZe handicapovani patfi mezi rizikové skupiny. Posledni skupinou ¢innosti

je realizace kulturnich a osvétovych akci, které jsou prointegra¢niho charakteru.

Mezi dal$i Cinnosti patfi pofadani vzdélavacich akci a kurz. TULIPAN organizuje
jazykové kurzy, konkrétn€ anglického, némeckého a Spanélského jazyka na nékolika
urovnich. Dale potada riizné kulturni akce a kurzy v oblasti mé€kkych dovednosti. Sdruzeni
se také v ramci projektu ,,Zrcadlo® snaZzi pfiblizit lidem, jaké to je Zit s handicapem napf.

S Lo e 107
pomoci bryli, které simuluji riizné o¢ni vady.

"7 Interni zdroj - rozhovor
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4 Soucasna komunikace Sdruzeni TULIPAN

V soucasné¢ dob¢ Sdruzeni TULIPAN vyuzivda marketingové komunikace zejména

v podobé osobniho prodeje, reklamy a PR. Dal$i nastroje nejsou vyuzivany pfili§ hojné.

Interni komunikace probihd podle organizaéni struktury. Vedouci pracovnici jsou
zodpovédni za své useky a dal§i rozdélovani konkrétnich c¢innosti. Pokud se objevi
netypicky ukol, feditelka vybere zodpovédného pracovnika, ktery ho dostane na starost. Ve
vétsSiné pripadd probiha komunikace ptes klicové pracovniky, nékdy je vSak nutné, aby
feditelka komunikovala rovnou s pracovniky na nizSich pozicich. Tato situace nastava,
pokud zaméstnanci potiebuji poradit nebo maji problémy v oblastech socidlni préce,

pujcek, exekuci osobnich problému apod.

Pravidelné jsou poradany porady. Jednou tydné se konaji porady, kde se feSi tymové
zalezitosti. Jednou tydné se konaji také porady s vedoucimi pracovniky, kdy se kontroluje
plnéni zadanych ukoll, a zadavaji se nové ukoly. Jednou mésicné je zorganizovana velka
porada se vSemi zaméstnanci, kde se fesi problémy, nové poznatky a na fadu ptichdzeji i

vytky a pochvaly.

Externi komunikace probiha na nékolika turovnich. Reditelka se stara o komunikaci
s obchodnimi partnery, ufady, nadacemi a soukromymi dérci. Staréd se také o vzdélavaci a
dal§i projekty. Vedouci pracovnici maji opét rozdélené oblasti komunikace podle
organizacni struktury. Zaméstnanci komunikuji zejména na prodejnich mistech jako je
prodejna Sdruzeni TULIPAN ¢i prodejni stdnky a snazi se pomoci s propagaci a sdilenim

informaci na Facebooku.
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4.1 Osobni prodej

Sdruzeni TULIPAN prodava své vyrobky v docCasnych stancich na riznych mistech
v Liberci napt. v ZOO Liberec nebo v budové ,,H* Technické univerzity v Liberci. Trvalé
prodejni misto je v prostordch Sdruzeni TULIPAN v budové ,,S“ TUL. V prostorach
prodejny se vzdy nékdo ze zaméstnancl zakaznika ujme a snazi se nabidnout i néco navic.
Osobni prodej funguje i v ptipad¢, kdy si nékdo domluvi osobni schiizku a chce ukazat

¢innost a vyrobky Sdruzeni TULIPAN.

4.2 Reklama

Reklamni materidly zamétené na propagaci samotného Sdruzeni TULIPAN a jeho ¢innosti
jsou vytvareny zejména svépomoci ve formé letakd, které si Sdruzeni nasledné samo
distribuuje. Letaky se zaméiuji na jazykové kurzy, které Sdruzeni TULIPAN porada a dalsi
potadané akce. Déle jsou vyuzivany i rizné formy reklamnich desek, sdéleni v MHD,
billboard, reklam v radiich — ty se spiSe zamétuji na akce potddané Sdruzenim TULIPAN

ve spojeni s dalsimi partnery. '*®

43 PR

V oblasti Public Relations spolupracuje Sdruzeni TULIPAN s nékolika medialnimi
partnery. Tito partnefi pomahaji hlavn€ s propagaci akci pofadanych SdruZenim
TULIPAN. Partneti z fad tisku jsou naptiklad Liberecky denik, 5 plus 2 a mnoho dalSich.
Radia podporujici Sdruzeni jsou napi. Radio Kontakt nebo CR Sever. Internetovi partnefi
jsou naptiklad web liberec-me-bavi.cz nebo nasliberec.cz. Sdruzeni podporuji také
regiondlni televize RTM a Genus. V téchto médiich se objevuji rizné spoty, rozhovory,

¢lanky nebo plakatky propagujici urcitou akci.

"% Interni zdroj - rozhovor
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4.4 Internetova komunikace

Na internetu komunikuje Sdruzeni TULIPAN zejména pomoci svych webovych stranek,
kde poskytuje informace o své Cinnosti, aktudlnich akcich, které potada a nabizi zde své
vyrobky. Ze socidlnich siti vyuziva Sdruzeni TULIPAN pouze Facebook. Na Facebooku
zvetejiiuji zejména aktualni informace a v listopadu 2013 byla jejich stranka 340x

oznacena jako ,,To se mi libi*.

4.5 DalSi nastroje

Sdruzeni TULIPAN vyuZiva 1 dal$i nastroje. V ramci pifimého marketingu rozesila
novorocenky, katalogy, obvolava potencidlni zdkazniky a snazi se sjednat si schiizku, kde
nabizi své sluzby. Jako podpora prodeje funguje rozdavani slevovych kuponti v centru
Liberce. Déle se pravideln¢ ucastni veletrhu Dim a zahrada a Dim a bydleni na
libereckych vystavnich trzich. Sdruzeni TULIPAN vyuziva ke komunikaci také mnoho
akei. Asi nejznamé;jsi akei je Tyden s TULIPANem.'?”

"% Interni zdroj - rozhovor
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5 Navrh

Sdruzeni TULIPAN je neziskova organizace a komunikace, kterd bude Sdruzeni
TULIPAN navrZena je zaméfena zejména na rozvoj marketingové komunikace v ramci
socialnich médii. K vyhodnoceni své dosavadni tc¢innosti v komunikaci mize Sdruzeni

TULIPAN vyuzit nastroj Google Analytics.

V prvni fadé je nutné, aby Sdruzeni TULIPAN identifikovalo cilové skupiny, na které se
chce pfi propagaci zaméfit. Sdruzeni TULIPAN poskytuje mnoho rozdilnych sluzeb a
prodava také rizné vyrobky. Je tedy nutné roztfidit Cinnosti do skupin, podle

odpovidajicich cilovych skupin.

Dal$im krokem by méla byt definice cild, kterych chce Sdruzeni TULIPAN dosahnout a na
které produkty a sluzby se primarné¢ zaméii. Cilem Sdruzeni TULIPAN je zejména jeho
celkové zviditelnéni, diky tomu zvySeni prodejt, ziskani novych darcti, dobrovolniki,
zakaznik® a obchodnich partnerdi. Sdruzeni TULIPAN chce zejména udrZet svou ¢innost
na soucasné urovni, ptipadné se pokusit ji rozsitit. Sdruzeni TULIPAN vidi jako dilezitou
soucast jejich cilu také zvySeni povédomi o zdravotnich handicapech a zvySeni moznosti
zaméstnani lidi s takovym handicapem. Nejdulezitéjsi ¢innosti pro Sdruzeni TULIPAN
jsou zahradnické a tklidové prace, které jako jedny z mala pfinaseji zisk, ktery je pro jeho
existenci nezbytny. Velky potencial zaroven vidi ve vyrobé ochrannych pomicek.

Ochranné pomiicky tohoto typu v sou€asné dobé v Evropé€ nikdo jiny nevyrabi.

Dosahovani stanovenych cilll je tfeba ovéfovat, je proto nutné zvolit vhodnou metriku.
Utinnost komunikaéni strategie je mozné zméfit zejména pomoci statistickych informaci,
kterymi Sdruzeni TULIPAN disponuje. Tyto informace jsou k dispozici zejména ve forme
internich statistik v podobé seznamil individualnich darct nebo dobrovolnikd. Podle téchto
seznaml je mozné snadno zjistit, kolik darcti a dobrovolnikd pfibylo. DalSi mozZnosti je
také sledovani poctu novych oznaceni jako to se mi libi na Facebooku a zvySeni aktivity na
dal§ich socidlnich sitich. Dalsim vhodnym nastrojem muze byt i zabudovani nastroje
Google Analytics do webovych stranek. Sdruzeni TULIPAN by diky tomuto nastroji

ziskalo velmi podrobné statistiky o navstévnosti jejich stranek.

59



5.1 Celkové zviditelnéni

Sdruzeni TULIPAN chce dosahnout celkového zviditelnéni, ptilivu novych darci,
dobrovolnikii a obchodnich partnerti. Vyssiho povédomi lze docilit zejména pomoci

socialnich siti, internetovych stranek a public relations.

V oblasti PR ma Sdruzeni TULIPAN jiz n¢jaké zkuSenosti a spolupracuje s riznymi médii.
Meélo by tedy svych kontaktii vyuzit a pokouset se oslovit média s novinkami ohledné déni
v jeho okoli, jako jsou potadané akce apod. Sdruzeni TULIPAN by se mélo pokusit
navazat spolupraci v oblasti PR i s jinymi z4jmovymi skupinami nez jsou média. Dilezité
jsou vztahy s obchodnimi partnery, stejné tak s darci, Sirokou vetejnosti, zaméstnanci a
mnoha dal§imi. Vzhledem k tomu, Ze vétSina zaméstnancii SdruZzeni TULIPAN jsou osoby
Komunikace s darci by méla probihat zejména formou newsletteru, ve kterém by byli

informovani a vyuziti jejich dara.

Sdruzeni TULIPAN by pifi prezentaci vSech svych vyrobkli a sluzeb mélo vyuzit
skuteCnosti, ze je neziskovou organizaci a mize tedy obchodnim partnerim poskytovat
nahradni plnéni v oblasti zaméstnadvani osob se zdravotnim znevyhodnénim. Dilezité je
zduraznit, zZe pro spolupraci s neziskovou organizaci hovoii také fakt, Ze obchodni partnefi
mohou zlepsit svou image tim, Ze budou tuto spolupraci prezentovat Siroké vefejnosti.
Stanou se tim spolecensky odpovédnymi a pomohou se zviditelnénim nejen sobé, ale také
SdruZzeni TULIPAN. Prezentace veSkerych vyrobkill a sluzeb by méla byt k dispozici na
internetovych strankach Sdruzeni TULIPAN, kde by mély byt k dispozici také dopliujici

informace.
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5.1.1 Socialni sité

Socialni sit€¢ byly zafazeny do komunikacni strategie Sdruzeni TULIPAN zejména kvuli
jejich finan¢ni nenaroc¢nosti. Kromé mzdy zaméstnance, ktery se bude spravé socialnich

siti vénovat, nemusi byt investovany téméi zadné dalsi financni prostiedky.

Facebook

Nejlepsim zplisobem, jak se na Facebooku prezentovat, je zkombinovat nékolik moznosti.
Zakladnimi prvky jsou profil, stranka, skupina a aplikace. Profil je zakladnim prvkem, na
kterém je Facebook postaven. Profilem se prezentuje konkrétni osoba a je potieba k dal§im

interakcim, jako je pratelstvi, zakladani stranek atd.

Skupina slouzi ke komunikaci riznych uZivateld o ur¢itém tématu, ma stejné jako profil
zed’, na kterou je mozné pridavat prispévky rtizného charakteru, jako jsou odkazy, fotky,
videa. Jeden uzivatel mize byt ¢lenem nékolika rtiznych skupin. V kazdé skupiné jsou
spravci, ktefi se staraji o jeji chod. Mohou zvéat ¢leny nebo je také propoustét, moderovat
diskuze, ptispévky. Nejcastéji byva spravcem zakladatel, mize vSak spravcovstvi predat.
Velkou vyhodou skupin je moznost hromadné korespondence, kdy spravce oslovuje
vSechny cleny. Déle je mozné budovat a podporovat komunitu v okoli organizace. Je
nutné, aby nazev jasné€ vyjadfoval ucel skupiny a motivoval uZivatele, aby se ke skupiné

pfidali a aktivn€ komunikovali.

Stranka je dalSim dilezitym prostfedkem marketingové komunikace na Facebooku.
Pomoci stranek se prezentuji firmy a organizace, sd€luji o sobé diileZité informace a nabizi
své produkty. Za strankou stoji provozovatel a od skupiny se lisi tim, Ze jsou urCeny prave

k prezentaci vyrobkd, kterd ve skupin€ neni mozna.

cilovou skupinou uzivatelt. Idedlni je, pokud se obsah §ifi pomalu, ale trvale pomoci
wordofmouth. DileZzité je zejména, aby propagace byla trvald, jednorazové kampané maji
vétSinou pouze jednorazové Uc€inky. DileZitou roli hraji hlavné uzivatelé, stranka musi byt

moderovana a sdilena a ¢im vice uzivatelé prispévky komentuji, tim Castéji se stranka nebo
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skupina zobrazi lidem, ktefi se s nimi jesté nesetkali. Je tedy nutné neustdle s uzivateli
komunikovat, odpovidat na dotazy, motivovat je k Sifeni stranky, aby ziskali pocit, Ze

organizaci na jejich nazoru zalezi. ''°

Stranka

Sdruzeni TULIPAN maé stranku na Facebooku, ale tato stranka neni piili§ aktudlni a
vyuzivand. Proto je tfeba pravideln¢ vkladat aktualni piispévky, at’ uz upozornéni na
nadchézejici akce, nové vyrobky nebo pouhé piipomenuti sluzeb, které Sdruzeni
TULIPAN poskytuje. DalSimi piispévky mohou byt videa a fotografie z uspofaddanych
akci, vytvareni udalosti, na které je mozné pomoci Facebooku pozvat mnoho lidi a tim
celou akci podpotit. Také je mozné vkladat odkazy na ¢lanky v internetovych novinach a
tim podpofit PR aktivity. Sdruzeni TULIPAN muze také upozoriiovat na aktudlni prodejni

mista jejich vyrobk.

Facebookové stranka Sdruzeni TULIPAN neni pfili§ vhodné koncipovana. Piispévky
nejsou aktudlni ani poutavé a je jich velmi malo. Za prvni tfi mésice roku 2014 jich bylo
publikovano pouze Sest. Informace, které Sdruzeni TULIPAN poskytuje, sice fikaji jaké je
jeho posléni, ale nejsou zde vyjmenovany vSechny produkty a sluzby, které jsou nabizeny.

Fotografii je na strdnce umisténo mnoho, ¢asto se opakuji a nemaji ptili§ dobrou kvalitu.

Ptedpoklad pro kvalitni stranku je zejména vyplné€nost informaci. Sdruzeni TULIPAN by
tedy mélo na své strance kompletné vyplnit veskeré udaje, jak o jeho poslani, tak o vSech
poskytovanych produktech a sluzbach. Déle je nutné uvést adresu prodejny, kde je mozné
vyrobky a sluzby nakoupit, jeji oteviraci dobu a kontaktni informace, jako telefon a e-mail.

Dalsim dulezitym prvkem je propojeni Facebooku s webovymi strankami.

""BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitich: prosad’te se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2011, ISBN 978-80-251-3320-0.
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Je také tfeba tuto stranku aktivné $ifit, coZ je mozné pomoci rozeslani navrhu k oznaceni
jako ,,To se mi libi“ nebo pomoci odkazu umisténého na webovych strankach Sdruzeni

TULIPAN.

Ptispévky je mozné prizpusobit aktudlnimu obdobi. Naptiklad v obdobi odevzdavani
diplomovych a bakalaiskych praci je vhodné vkladat ptispévky propagujici tiskové a
vazaci prace. Pied Vanoci ptidavat ptispévky, kde budou typy na dérky atp.

Zaroven muze Sdruzeni TULIPAN timto zpisobem monitorovat ohlasy na jejich ¢innost a
akce. Facebookmuze fungovat i jako neoficialni priizkum spokojenosti zakaznikti. Pokud
budou zédkaznici spokojeni, jist¢ budou stranky Sdruzeni TULIPAN na Facebooku sdilet, a

tim Sifit dal mezi své pratele.
Fotky

Sekci fotky je nutné upravit. V n€kolika albech, zejména z rGznych akci pofadanych
Sdruzenim TULIPAN, je mnoho fotek, které nejsou piili§ kvalitni a opakuji se. Je tedy
tieba vybrat jen ty nejlepsi. Na mnoha fotografiich se vyskytuji lidé, hudebni skupiny nebo
tanecni soubory. Je tedy mozné vyuzit virdlniho Sifeni tim, Ze budou na fotografiich
oznaceni, tim se pfispévek zobrazi vSem jejich prateliim nebo fanousklim na zdi. Priibézné
je tfeba aktualizovat alba s fotografiemi vyrobki. Jednou tydné sta¢i vlozit prispévek
s aktualnimi fotografiemi a je tim také vyfeSen aktudlni ptispévek a propagace novych

vyrobkd.
Udalosti

Sdruzeni TULIPAN vytvari udalosti celkem hojné, bohuzel je po vytvofeni pfilis
nepropaguje. Je tedy tfeba udalost sdilet 1 po jejim vytvotfeni a fanousklim ji pfipominat,
aby na ni nezapomnéli. Dulezité také je, aby na udalosti byli pozvani hosté v co nejvétsim
poctu. Pouhym sdilenim neni osloveno tolik ucastnikil, jako adresnym zaslanim pozvanky.
Udalosti jsou vytvafeny zejména na veétsi akce, které Sdruzeni TULIPAN potada. Je také

mozné vytvorit udalost, kterd bude oznamovat aktualni umisténi prodejnich stankd. Kromé
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nahodnych kolemjdoucich si ho budou moci zdjemci 1épe najit a cilené piijit nakoupit.

Udalosti mohou byt vyuzity také k propagaci soutézi.
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Skupina

Je také mozné zalozit skupinu, kterd se mize zabyvat napiiklad problémy zaméstnanych
nebo spolupracujicich se Sdruzenim TULIPAN. V této skupiné muze byt poskytovano
zékladni poradenstvi pfi problémech, lidé se mohou s ostatnimi pod¢lit napt. o uspéchy,
kterych diky integraci ve Sdruzeni TULIPAN dosahli atp. Skupina mtize také napomoci
k lepsi interni komunikaci. Zaméstnanci Sdruzeni TULIPAN casto sdili informace
zvetrejnéné na Facebooku. Pokud by existovala skupina sdruzujici zaméstnance, mohli by

zde byt zaméstnancim poskytovany konkrétni informace, co sdilet a jak to sdilet.
Sdileni obsahu

Sdruzeni TULIPAN spolupracuje s riznymi médii. Obcas se tedy objevuji ptispévky na
internetovych strankach téchto médii. Pokud se néjaky takovy piispévek objevi, Sdruzeni
TULIPAN toho miZe vyuZit a sdilet odkaz na své strance. Sdileni je moZzné vyuzit také
v piipadé, kdy se objevi prispévek na strankdch n¢jaké sptiznéné organizace. Pomoci
sdileni pfispévki je také mozné propojit Facebook s ostatnimi socialnimi médii. Kdy napft.
Sdruzeni TULIPAN nahraje video na YouTube a bude ho sdilet na Facebooku, aby ho

mohli vidét vSichni jejich fanousci.

Sdruzeni TULIPAN miiZze oslovit néjakou znamou osobnost ¢i firmu, kterd s nim jiz
v minulosti spolupracovala a vyuzit tak jejiho vlivu na jeji fanousky ¢i néasledovatele na
socidlnich sitich. Je mozné ji oslovit a pozadat o sdileni stranek Sdruzeni TULIPAN.
PomuzZe to jak Sdruzeni TULIPAN, tak oslovenému, ktery diky tomu ukdze, Ze se stard

nejen o své ale také o vefejné zajmy.
Soutéz

Soutéz mize diky viralnimu S$ifeni pfilakat mnoho novych fanouskt. Kazdy ¢lovek, ktery
bude ptispévek sdilet, ddva moznost svym pratellim také shlédnout tento ptispévek. Proto
je tfeba vytvofit zajimavé sdéleni, které lehce zaujme a zapojit ldkavou cenu. Ptikladem
soutéze muze byt naptiklad ptispévek: Sdilejte tento ptispévek, dejte like nasi strance a

muzete vyhrat jednu ze tii cen. Dal§i moZnosti muze byt: PoSlete nam obrazek tulipanu,
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kdo bude mit nejvic likl, vyhraje cenu. Sdruzeni TULIPAN muze také svym fanouSkiim
poskytovat vyhody, jako jsou naptiklad rizné slevové kupony, které budou distribuovany

pouze prostifednictvim Facebooku a podobné.
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Google+

Pro Sdruzeni TULIPAN by bylo vhodné zalozit si stranku na Google+. Na této siti, je
mnoho lidi, ktefi nejsou napiiklad na Facebooku. Funk¢nost je velmi podobna, vyhodou je
snadné propojeni se sluzbou YouTube a Blogger, které mize Sdruzeni TULIPAN ke své
komunikaci také vyuzit. Opét je mozné vytvaret udalosti a Sifit je mezi uzivatele. Sdileni
fotek je naprosto jednoduché a navic je mozné vyuzit zdlohovani fotografii pomoci sluzby

Disk Google.
Pinterest

Socialni sit’ Pinterest je nejvhodngj$i pro prezentaci vyrobkd, Pro kazdou kategorii
vyrobkil jako je keramika, $perky nebo Susnici by bylo vhodné vytvofit jednu nasténku, na
kter¢ budou vystaveny fotografie vyrobkll. Tyto nasténky jsou vzdy zatfazeny do
odpovidajicich kategorii a jsou tedy v téchto kategoriich pro ostatni uzivatele viditelné. Na
Pinterest je mozné ,pfipinat® téméf jakykoliv obsah, je tedy mozné vytvorit nasténku

zaméienou na videa, na poradané akce apod.
LinkedIn

Profil na socialni siti LinkedIn se zamétuje na profesni zivot a komunikaci uzivatelt, proto
bude slouzit Sdruzeni TULIPAN spiSe ke komunikaci se soucasnymi a k oslovovani
budoucich obchodnich partnerti. Je velmi dilezité, aby profil na této socidlni siti byl
maximalné vyplnén a udrZzovan aktualni. LinkedIn nabizi mnoho moznosti, jak vyuZivat
profil, spousta z nich je vSak zpoplatnéna. Pro Sdruzeni TULIPAN by mohla byt vhodna
zalozka Produkty a sluzby, kde mohou zdkaznici hodnotit a doporuc¢ovat produkty nebo

sluzby.
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5.1.2 Mikroblogy

Twitter neni vhodnym nastrojem pro diskuze, ale mize také velmi dobie poslouzit jako
propagacni nastroj. Je mozné zde publikovat rizné informace, aktuality, nové produkty a
zejména vkladat odkazy na rtizné udalosti, zajimavosti, vlastni web a podobné. Twitter
nema v CR takovou uZivatelskou zékladnu jako naptiklad Facebook, coZ je nevyhodou,
jsou zde vsak zastoupeny specifické skupiny lidi. Vyhodou Twitteru je zejména moznost

distribuce informaci a k tomu ho vétsina jeho uZivateli pouziva. '

Sdéleni na Twitteru jsou velmi stru¢na a diky tomu i jasna. Sdruzeni TULIPAN by toho
mohlo vyuzit tim, ze zde budou sdilet odkazy na rtizné vyjadieni v tisku, mohou zde sdilet
1 upozornéni na potraddané akce, odkazy na své webové stranky. Ddle je pomoci hashtagu
mozné rozvijet diskuze a témata. Pokud by pokazdé ke svému tweetu pfipojili napf.
oznaceni #SdruzeniTULIPAN, kazdy kdo poté bude chtit o sdruzeni néco zjistit, zada toto
heslo a ziska veskeré informace. Toto oznaceni mohou pouzivat i dalsi uzivatelé, a tim

pomahat Sdruzeni TULIPAN se zviditelnénim.

Sdruzeni TULIPAN také samo muze tweety hledat a ty pfinosné retweetovat. Pro kampan
na Twitteru by byla vhodnd zndma osobnost, kterd Twitter pouzivda a ma jiZ svou
nasledovatelskou zdkladnu. Tato osobnost by mohla na svém ucétu Sdruzeni TULIPAN

propagovat a pomoci ji tak ziskat vlastni nasledovatele.

"BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2011, s. 29-30. ISBN 978-80-251-3320
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5.1.3 Blogger

Na sluzbé¢ Blogger je mozné zalozit blog. Velka vyhoda je v tom, ze je tato sluzba
propojena s dal§imi sluzbami spolecnosti Google. Je proto mozné propojit Blogger
napiiklad s uctem na Google+. Blogger poskytuje také statistiky sledovani blogu, je mozné
zjistit z jaké zemé je blog navstévovan, mnozstvi navstévnikd, jak se k blogu ndvstévnici

dostali nebo které piispévky zobrazili.'"?

Sdruzeni TULIPAN muze sluzbu vyuzit k vytvoieni svého vlastniho blogu, kam by
pridavali ptispévky tykajici se jejich ¢innosti nebo akci, které potadaji. Piispévky na blogu
mohou byt mnohem del$i nez na socidlnich sitich nebo na Twitteru. Mohou tedy byt pojaty
jako zpravy o fungovani SdruZeni TULIPAN nebo reportaZze z potradanych akci. Diky
blogu bude SdruZeni na internetu mnohem lépe dohledatelné. Blog je osobn&jsi nez
webova stranka, 1idé mohou jednotlivé ptispévky komentovat a také pomoci komentari
pokladat dotazy a ziskat na né¢ odpovéd’. Blog muze byt propagovan pomoci socidlnich

médii zminénych vyse.

"*Blogger [online]. 2013 [cit. 2013-12-07]. Dostupné z: www.blogger.com
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5.1.4 Sdileni fotografii a videi

v

Sdileni fotografii a videi je mozné pomoci mnoha sluzeb. Asi nejznaméjsi je YouTube,
ktery slouzi ke sdileni videi. Hojné vyuZzivané nastroje na sdileni fotografii jsou napiiklad

Instagram nebo Picasa.
YouTube

Sdruzeni TULIPAN by se do tohoto programu mohlo zapojit. I kdyby se do programu
nezapojilo, mize YouTube vyuzit ke své komunikaci. Naptiklad mize na akcich, které
potada natacet reportaze, které sem bude vkladat a dale sdilet pomoci socialnich siti nebo

na svém blogu.
Instagram

Instagram je zalozen na podobném principu jako Twitter. Dulezité jsou tedy znaky #
(hashtag) a @ (oznafeni uzivatele). Sdruzeni TULIPAN mize vkladdat fotografie
z potadanych akci nebo jinych ¢innosti a pfidat k nim vzdy néjaké oznaceni napf.
#SdruzeniTULIPAN, Sdruzeni poté bude diky tomuto oznaceni snaze dohledatelné.

Vyhodou je, Ze piispévky se daji sdilet 1 na Facebook a Twitter.
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5.1.5 Webové stranky

Internetové stranky sdruzeni TULIPAN nejsou aktudlni, ptfehledné a neposkytuji
informace, které by potencialni zakaznici mohli hledat. Zcela chybi informace o nékterych
poskytovanych cinnostech, jako napiiklad uklidové prace, kompletovaci prace, tisk
dokumentii atd. Chybi zejména konkrétni popis provadénych c¢innosti a ceniky. Sekce

aktuality obsahuje jen n€kolik nadpis, které je pro dalsi informace tieba rozkliknout.

V sekci akce by mohlo byt prezentovano vice Cinnosti. Sdruzeni TULIPAN potada
mnohem vice akci, nez je zde prezentovano. Akce Tyden s TULIPANem by si také
zaslouzila mnohem vice pozornosti. Je to jedna z nejvétSich akei poradnou Sdruzenim
TULIPAN, na které se vroce 2013 podatilo dosahnout ceského rekordu v postupové
mazurce. Tato akce navic pfinaSi Sdruzeni TULIPAN asi nejvice pozornosti. V sekci
média o nas, by nemély chybét zadné informace, které v minulosti probéhly médii o
Sdruzeni TULIPAN. V soucasné chvili jsou zde uvefejnény pouze zpravy o Tydnu
s TULIPANem. V prub¢hu nékolika mésicti by vSak mély byt spustény nové internetové

stranky, na kterych se pracuje.

Internetové stranky by mély slouzit k prezentaci veskerych vyrobkli a sluzeb, které
Sdruzeni TULIPAN nabizi, ke kazdé kategorii by mél tedy byt uveden alesponi kratky
popis a v piipadé€ sluzeb nabizenych vetejnosti by mély byt uvedeny také orientacni ceny.
Dale je také dilezité propojeni webu se socialnimi sitémi. Toto propojeni znamena znacné
usnadnéni sdileni, komentovani a dalSich c¢innosti, které mohou probéhnout piimo
z webovych stranek. Propojeni by také slouzilo k vy$$i néavsStévnosti Facebooku 1
webovych stranek a snadnéjSimu zvysSeni povédomi o strankach a Sdruzeni TULIPAN

celkové.

Pro vylepSeni internetovych stranek je vhodné vyuzit nastroje Google Analytics, ktery
Sdruzeni TULIPAN napovi, co ndvstévnici nej€astéji hledaji a pomiize jim s optimalizaci

stranek tak, aby navstévnikiim co nejvice vyhovovaly.
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5.2 Segmentace

Pro uspéSnou marketingovou komunikaci je tfeba roztiidit produkty a sluzby, které
Sdruzeni TULIPAN poskytuje do skupin, podle cilovych skupin a moznosti umisténi
sd¢leni. Rozdéleni vyrobkii do skupin, jejich cilové skupiny a moznosti umisténi jsou vidét

v tabulce 4.
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Tabulka4 — Rozdéleni ¢innosti

Cinnost

Cilova skupina

Umisténi

Tisk, vazaci prace

Studenti, zejména VS, TUL,

Skoly, $iroka vetejnost, urady

Letaky a plakaty ve Skolach,

socidlni sité, ptimy marketing

Keramika, Susnici,

Sperky

Zeny

Socialni sité, prodejni stanky,

fler.cz atd.

Rucni papir

Firmy, svatebni salony,

papirnictvi

Ptimy marketing — direct mail,

fler.cz, socialni sité

Uklidové a

zahradnické prace

Domacnosti, firmy,

pecovatelské sluzby

Letaky do schranek, ptimy
marketing, socialni sité,

veletrhy, reklama na auté

Uprava textilu,

krej¢ovske prace,

Siroka verejnost

Socialni sité, letaky

v obchodech s oble¢enim

Zehleni pradla

Muzi zijici sami — manazefi

apod., domacnosti

Ptimy marketing, sociélni sité,

letaky v obchodech

Poradenstvi zdravotné

postizenym

Konkrétni zdravotné postizeni

Socialni sité

Vzdélavaci akce a

Studenti, firmy — zaméstnanci,

Letéky a plakaty ve Skolach,

kontrola soucastek

kurzy ktefi se potfebuji naudit jazyk | pfimy marketing

Projekt Zrcadlo Skoly, firmy Ptimy marketing, LinkedIn
(teambuilding)

Kompletace a Firmy Ptimy marketing, LinkedIn

Vyroba ochrannych

pomticek

Firmy — automotive

Ptimy marketing, LinkedIn,
veletrhy

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 4 jsou ¢innosti provadéné Sdruzenim TULIPAN rozdéleny do jedenacti skupin,

jsou k nim pfifazeny cilové skupiny a mozné umisténi komunikaénich aktivit.
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5.2.1 Tisk a vazaci prace

Cilovou skupinou pro tisk a vazaci prace jsou zejména studenti. Konkrétnéji studenti
vysokych Skol, a to zejména Technické univerzity v Liberci, ktefi budou odevzdavat
bakalaiské a diplomové prace. V této oblasti je nejvhodnéjsi zplisob propagace rozdavani
letaku ptimo v areédlu $koly, umisténi plakati na inzer¢ni plochy v budovach Skoly a také
vyuziti socialnich siti, a to zejména Facebooku. Na Facebooku maji ro¢niky své skupiny,
kde se predavaji razné informace, tyto skupiny byvaji uzaviené, ale neni problém se do
nich dostat, nebo oslovit nékterého ze soucasnych ¢lent ke spolupréci pfi Sifeni sdéleni o
moznosti tisku a svazani prace. K tomuto sdéleni je vhodné prilozit kontaktni udaje jako je
telefon, e-mail, adresu a stru¢ny popis umisténi prodejny, dale ceny a odkaz na webové
stranky. Sdruzeni TULIPAN poskytuje také krouzkovou vazbu a desky na maturitni
vysvédceni a podobné dokumenty. V této oblasti se miize pokusit oslovit Sirokou vetejnost
pomoci socialnich siti a letaki nebo tfady a Skoly pomoci nastroji pfimého marketingu

jako jsou direct maily, e-mailing nebo telefonicky.

5.2.2 Keramika, Susnici, $perky

Dalsi skupinou jsou ruéni vyrobky jako je keramika, Susnici a $perky. Cilovou skupinou
jsou v tomto piipad€ Zeny. Tyto vyrobky jsou prodavany zejména formou stankového
prodeje. Pro SdruZzeni TULIPAN je forma tohoto prodeje jiz tradi¢ni, proto by méla byt
zachovana. Prispét vySSim prodejim mulzZe zvetejnovani aktualniho prodejniho mista
pomoci udélosti na Facebooku a Google+. Vyrobky by také mély byt soucasti aktudlnich
ptispévkl a prezentaci na socidlnich sitich zejména na Facebooku a Pinterestu. Dalsi
moznosti je prodej prostfednictvim specializovanych webovych stranek jako je napftiklad
Fler.cz, kde se prodéavaji zejména rucné vyrobené umélecké predméty, Sperky apod. Mezi
dal$i podobné ceské servery patii naptiklad riel.cz, votocvohoz.cz. Sdruzeni TULIPAN by
mohlo vyuzit také slovenské servery sashe.sk nebo keyoka.sk a celosvétovy portél
etsy.com. Nesmi byt také opomenuta prezentace vyrobkil na socidlnich sitich. Sugnici jsou

prodavani tak, Ze jsou pfipevnéni na karticku, na které je napsdn ndzev a internetova adresa
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Sdruzeni TULIPAN. Na tuto karticku by zarovein méla byt pfipsana také Facebookova

stranka, piipadn¢ odkaz na Pinterest.

5.2.3 Ru¢ni papir

Sdruzeni TULIPAN vyrabi ruéni papir. Tento papir je vyrabén ekologicky ze skartovanych
papirti a je barven pfirodnimi barvami. Z ru¢niho papiru jsou vyrabény dalsi vyrobky, jako
jsou zalozky, svatebni ozndmeni, dopisni soupravy, prani nebo blocky. V ptipad¢ vyrobkl
z ruéniho papiru, je mozné oslovovat potencidlni zakazniky pfimo. Kontaktovat svatebni
salony, svatebni e-shopy, papirnictvi nebo konkrétni spolecnosti. K tomuto kontaktu mtize
dojit bud’ telefonicky, elektronickou postou nebo prosttednictvim direct mailu, ktery by
mohl byt nati§tén na tomto papife. Potencialni zdkaznici by si tedy mohli papir prohlédnout
a mohlo by jim to pomoci v rozhodovéni. Dal$i cestou miize byt prezentace na portalech

jako je fler.cz a socialnich sitich zminénych jiz diive.

5.2.4 Uklidové a zahradnické prace

Jednou z hlavnich ¢innosti, na kterou se chce Sdruzeni TULIPAN zaméfit jsou tklidové a
zahradnické prace. Zejména uklidové prace mohou byt nabizeny pomoci direct maild, e-
mailll nebo telefonicky konkrétnim firmam. Ob¢ ¢innosti mohou byt propagovany pomoci
letaki doru¢ovanych pfimo do schranek nebo plakatd. DalSi moznosti je prezentace
pomoci piispévkil na socidlnich sitich, zejména na Facebooku. Pro prezentaci téchto sluzeb
jsou vhodné také tematicky zaméiené veletrhy jako napi. Diim a zahrada nebo Dim a
bydleni. Dale mtize Sdruzeni TULIPAN vyuzit jako pojizdnou reklamni plochu auta, na
ktera by byla nalepena jednoducha reklamni sdéleni s kontaktem a provadénymi ¢innostmi.
Obé tyto ¢innosti mohou byt nabizeny také lidem, ktefi uZ nejsou sami schopni se o svou
domécnost ¢i zahradu postarat. V tomto piipadé by meéla byt navazana spolupréace
s konkrétnimi peCovatelskymi sluzbami, které takovymto lidem dovéazi stravu a zatim

nemaji v nabidce i tyto sluzby.
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5.2.5 Uprava textilu a krejéovské prace

Sdruzeni TULIPAN provadi také tupravy textilu a krejcovské prace. Tato sluzba je
zaméiena na Sirokou vetejnost. Sdruzeni TULIPAN by mélo nejlépe pomoci adresného
osloveni, navazat spolupraci s obchody s oble¢enim, které by nabizely zakaznikiim Gpravu
zakoupeného obleceni. Krejcovské prace mohou byt nabizeny prostfednictvim socialnich
siti, kde je mozné prezentovat v minulosti vytvofené vyrobky a pomoci piispévka

upozornit na moznost §iti na zakazku.

5.2.6 Zehleni pradla

Dalsi poskytovanou sluzbou je Zehleni pradla. V této oblasti nema Sdruzeni TULIPAN
dostate¢né zazemi. Musi se proto zaméfit spiSe na jednotlivce. Cilovou skupinou, na kterou
by se chtélo Sdruzeni TULIPAN zaméfit jsou zejména muzi, a to manazefi, ktefi musi
reprezentovat v oblecich a kosilich, ktefi jsou zaneprazdnéni a nechtéji obtézovat sebe ani
své blizké zdlouhavym a narocnym Zzehlenim koSil. Vhodné by bylo opét navadzani

spolupréace s obchody, kde se obleky a koSile prodavaji.

5.2.7 Poradenstvi zdravotné postiZenym

Sdruzeni TULIPAN poskytuje také poradenstvi zdravotné postizenym. V tomto piipad¢ je
nutné, aby se zdjemci piihlasili sami. Je vSak nutné jim déat védét o této moznosti.
Informace mohou ziskat pfimo ve SdruZzeni TULIPAN, na socidlnich sitich nebo na

webovych strankach. Dilezity je individualni pfistup a osobni komunikace.
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5.2.8 Vzdélavaci akce a kurzy

Vzdélavaci akce a kurzy jsou dalsi sluzbou poskytovanou Sdruzenim TULIPAN. Jedna se
zejména o jazykové kurzy, u kterych se Sdruzeni TULIPAN zaméii zejména na studenty,
kteti chtéji zlepsit svoje jazykové dovednosti a na zaméstnance, ktefi se potirebuji ucit
jazyk kvuli svému zaméstnani. Studenti mohou byt oslovovani pomoci socidlnich siti. Za
timto Ucelem by mohla byt zaloZzena i samostatna stranka ¢i skupina na Facebooku, ktera
by informovala o novinkach v této oblasti. Dale mohou byt umistény plakaty na urcenych
plochéach v budovach TUL i jinych $kol. V okoli $kol by také mohly byt rozdavany letacky
upozornujici na zacatek kurza a obsahujici dalsi dalezité informace. Zaméstnanci by méli
byt oslovovani prostfednictvim firem, které po nich jazyk vyzaduji. V tomto ptipadé by
tedy mély byt adresné¢ osloveny piimo firmy. Firmy mohou byt osloveny také

prostiednictvim prezentace na socialni siti LinkedIn.

5.2.9 Teambuilding

U teambuildingovych aktivit spojenych s projektem Zrcadlo by mély byt osloveny opét
ptimo firmy. Dale také Skoly, které téchto aktivit mohou vyuzit ke zpestteni vyuky a

piibliZeni problematiky zdravotnich postiZeni.

5.2.10Kompletace soucastek

Dalsi ¢innost, kterou se Sdruzeni TULIPAN zabyva, je kompletace soucastek, jejich baleni
a kontrola. Pro tento obor je opét nejvhodnéjsi pfimé osloveni firem. Dale je mozné vyuZit
také veletrhy a vystavy. Socidlni sit’ Linkedln mlze byt vhodnou volbou pro navazéani

kontaktu s potencidlnimi zdkazniky v tomto oboru.
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5.2.11Vyroba ochranych pomiicek

Sdruzeni TULIPAN vidi velky potencial ve vyrobé ochrannych pomiicek. Tyto pomucky
jsou vhodné zejména pro automotive, konkrétn¢ firmy vyrabéjici plastové soucastky.
Nejvhodnéjsim komunikacnim kanalem je tedy pfimy marketing. Potencialni zdkaznici by
m¢eli byt osloveni nejlépe telefonicky a vyzvani k osobni schiizce, kde by jim byl vyrobek
predstaven. Vyhodou je, ze tento druh ochrannych pomtcek je vyrabén ekologicky a
Sdruzeni TULIPAN je vsouCasné dobé jedinym vyrobcem v Evropé. Prezentace
ochrannych pomiticek by mohla probéhnout také na veletrzich zaméfenych na
automobilovy prumysl. Opét mohou byt potencidlni zakaznici osloveni prostfednictvim

socialni sit€ LinkedIn.
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5.3 Méreni ucinnosti - Google Analytics

Sluzba Google Analytics je analyticky nastroj, ktery pomahéa podnikiim sledovat, co se
déje na jejich webovych strankach. Diky tomu muze podnik zjistit, nejen kolik lidi se na
stranky diva, ale také z jaké zemé, z jakého zatizeni (desktop, tablet, mobil), jak se na

stranky dostal, umi také sledovat efektivitu socialnich siti a mnoho dalsiho.""

Sdruzeni TULIPAN by tento nastroj mohlo vyuzit zejména ke zjisténi, jak se na jejich
stranky navstévnici dostali a diky tomu se pokusit zlepSit pfistupnost stranek. Diky Google
Analytics mize Sdruzeni také monitorovat vykonnost svych socidlnich siti a vyhodnotit
tak ty, které jsou nejptinosnéjsi, a mé€lo by se jim vénovat nejvice pozornosti. Je mozné
také zjistit, co navsStévnici na strankdch hledaji a usnadnit jim tak cestu k hledanému

produktu.

" Google Analytics [online). 2013 [cit. 2013-12-07]. Dostupné z:
http://www.google.com/intl/cs_ALL/analytics/index.html
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5.4 Rozpocet

Vzhledem k tomu, ze Sdruzeni TULIPAN je neziskova organizace, je kladen diraz na co
nejnizsi naklady, 1 kvili tomu byly do navrhu zarazeny finanéné mén€ narocné aktivity.

Orientacni ceny jsou uvedeny v tabulce 5.

5.4.1 Socialni média

Komunikace prostfednictvim socidlnich médii je zdarma, proto je tato moZzZnost pro
Sdruzeni TULIPAN ideélni. Jedinym ndkladem je mzda odpovédného pracovnika, ktery je
spravuje. VySe mzdy také zdvisi na narocnosti zvolené komunikace, jak casto budou
vkladany piispévky, které socialni sit¢ Sdruzeni TULIPAN zvoli a jak moc naro¢na na
vytvofeni sdéleni budou. Sociélni sit’ LinkedIn je v zakladni verzi bezplatna, nabizi vSak i
placené sluzby, tyto sluzby vSak Sdruzeni TULIPAN v soucasné dob¢ nevyuzije. Dale se

mohou objevit také naklady na vytvoreni fotografii a videi.

5.4.2 Letaky, plakaty

Sdruzeni TULIPAN ma moznost vyrobit si letdky a plakaty samo. Diky tomu budou
naklady na vyrobu niz§i. Dalsi naklady jsou spojeny s roznaSenim letakti a vylepovanim

plakatt, kdy musi byt zaplacena mzda odpovédnym osobam.
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5.4.3 Primy marketing

Naklady na pfimy marketing se budou liSit v zavislosti na form¢ osloveni. V ptipadé¢ direct
mailu je nutné zapocitat ndklady na vyrobu a rozeslani. Zalezi také, zda direct mail bude
natis$tén na obycejném papite, ¢i v ptipad¢ propagace ru¢niho papiru, na ru¢nim papire. Pti
telefonickém osloveni vznikaji néklady na telefonni hovory. Tyto naklady se lisi
v zavislosti na mnozstvi hovortd. V soucasné dobé nejlépe financné vychazi neomezené
tarify od mobilnich operatorti. Tyto tarify se pohybuji okolo 700 K¢ mési¢n€. Sdruzeni
TULIPAN by vsak bylo firemni zdkaznik a v tomto pifipad¢ se ceny fesi individualng,
protoze zavisi na mnoha faktorech. Pfi vSech formach pfimého marketingu je opét tieba

. 1 o 114
pocitat se mzdou odpovédného pracovnika.

5.4.4 Reklamni polep automobilu

Sdruzeni TULIPAN by zejména kvili finanéni ndro¢nosti vyuzilo jednoduché formy
reklamniho polepu, kdy by na auto byly umistény pouze néapisy piipadné logo. Ceny opét
vychazi z mnoha faktor. Zalezi na mnozstvi népisii, barvé, zda bude umisténo logo, na
jaka mista na aut¢ budou ndpisy umistény atd. Orientané se cena mize pohybovat

v rozmezi 1500 — 3000 K¢&. '

14 Rozhovor s odbornikem
15 Rozhovor s odbornikem
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5.4.5 Veletrhy

Sdruzeni TULIPAN muze vyuzit Libereckych veletrhit Dim a bydleni a Dim a zahrada.

Tyto veletrhy si za vystavni plochu uctuji stejné poplatky. Registracni poplatek ¢ini 1000

K&, vn&jsi vystavni plocha stoji 490 K& / m? a vnitini 890 K&/ m?. Minimélni vystavni

plocha je 4m?. Cena je GGtovéana za dobu trvéni veletrhu a uvedena bez DPH. Je moZné

zaplatit také rizné doplitkové sluzby, jako pronajem stanku, nabytku apod. '

Tabulka 5 — Rozpocet

Komunika¢ni nastroj cena Jednotka
Socialni média 60 K¢ Hodina
Reklamni plakaty (A2) - vyroba 20 K¢ Ks
Reklamni plakaty - vylep 60 K¢ Hodina
Reklamni letdky - vyroba 1,50 K¢ Ks
Reklamni letdky - roznos 60 K¢ Hodina
Piimy marketing - telefon 600 K¢ Meésic
Piimy marketing - mzda 60 K¢ Hodina
Ptimy marketing — direct mail — vyroba (klasicky) | 2 K¢ Ks
Ptimy marketing — direct mail — vyroba (ru¢ni 5Ke Ks
papir)

Ptimy marketing — direct mail - distribuce 10 K¢ Ks
Polep automobilu 1500 — 3000 K¢ Auto
Veletrhy — vnéjsi plocha 2960 K¢ Veletrh
Veletrhy — vnitini plocha 4560 K¢ Veletrh

Zdroj: viastni zpracovani

Ceny uvedené v tabulce 5 jsou orientatni a mohou se ménit v zavislosti

materialech, barevnosti tisku, kvalifikaci pracovnikii apod.

"7 4vazna prihlaska. Diamant Expo [online].
http://vystavy.diamantexpo.cz/pro-vystavovatele/zavazna-

2014-04-07].

prihlaska/?vystava=D%C5% AFm%20a%20zahrada%?20Liberec %2C%?2022.%20-

%2025.%2005.%202014&loc=zahrada_liberec
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Z.avér

Za cil této prace bylo stanoveno popséani soucasné komunikace Sdruzeni TULIPAN a
navrzeni novych moznosti, kterych mtize v propagaci vyuzit. Hlavnim cilem komunikaéni
strategie je celkové zviditelnéni Sdruzeni TULIPAN a ziskdni novych zakaznikd, darc,

dobrovolnikii a obchodnich partnert.

Prvni cast prace se zabyvala komunikaci jako takovou, komunika¢nim procesem a
jednotlivymi ndstroji komunika¢niho mixu. V ramci komunika¢niho mixu jsou uvedeny
klasické nastroje, ale také socialni média, ktera v posledni dobé nabyvaji na dilezitosti.
Pochopeni fungovani socialnich médii a zejména Facebooku je dilezité pro jejich nasledné

praktické vyuZziti.

V druhé ¢asti jsou rozebirany rozdily v marketingové komunikaci neziskovych organizaci
oproti tém komercnim. Zvlastni diraz je kladen na PR, které hraji v komunika¢nim mixu
neziskovych organizaci podstatnou roli. Kromé klasickych nastrojii komunika¢niho mixu,
které se v neziskovém sektoru ptili§ nelisi, je zde také popsan fundraising. Fundraising je
pro fungovani neziskové organizace naprostou nezbytnosti. Déle je zminén také lobbing,

ktery mlze neziskové organizaci pomoci.

Tteti kapitola této prace je vénovana Sdruzeni TULIPAN, je zde popséano zakladni poslani,

vvvvvv

TULIPAN, jeho historie a ¢innosti, které jsou provadény nejen v ramci chranéné dilny.

Sou€asnd komunikace Sdruzeni TULIPAN je popsana ve ctvrté Casti. Nejprve je
rozebrano, jakym zptisobem funguje komunikace uvnitt SdruZzeni TULIPAN, kdo méa co na
starost a jak funguje komunikace smérem ven. Ddle jsou rozebrany jednotlivé nastroje

komunika¢niho mixu, které Sdruzeni TULIPAN doposud vyuzivalo.

V posledni ¢asti této prace je popsdn navrh komunikacni strategie. Nejprve jsou stanoveny
cile, podle kterych byly nasledn¢ vybrany vhodné moznosti propagace. Nejprve se tato
kapitola zabyva celkovym zviditelnénim Sdruzeni TULIPAN. Pro celkové zviditelnéni

byla zvolena zejména socialni média. Pozdéji se kapitola zabyva roztfidénim cinnosti
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Sdruzeni TULIPAN do skupin a navrzenim moznych postupl, jak je propagovat.
V neposledni fad¢ je zminéna také metrika, kterd je vyfeSena zejména pouzitim internich
statistik a moznosti socidlnich médii a nastroje Google Analytics. Na konci prace je
orientacné vycislen rozpocet. Po vyhodnoceni uvedenych navrht, je ziejmé, ze jisté pro
Sdruzeni TULIPAN maji vyznam a provedené zmény v ramci marketingové komunikace

povedou ke splnéni cili.

Z této kapitoly vyplyva, ze by se Sdruzeni TULIPAN m¢lo zaméfit zejména na vylepSeni
svych stranek na Facebooku, webovych stranek a rozsifeni komunikacni ¢innosti 1 na dalsi
socialni média. Sdruzeni TULIPAN se zabyva mnoha ¢innostmi a je tedy nutné aby témto
¢innostem byla vénovana pozornost jako samostatnym skupinam, které maji rizné cilové
skupiny a pro kazdou je vhodné jiné umisténi. Pro Gspéch komunikac¢ni strategie je tfeba
vetsi aktivita na socidlnich sitich a také v dalSich oblastech jako je naptiklad pfimy
marketing. Tyto aktivity mohou piivést nové zakazniky, dobrovolniky, darce ¢i obchodni

partnery.
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Zprava o Cinnosti Sdruzeni TULIPAN za rok 2012
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i V Liberci 30.6.2013
Uvodni slovo

Vazeni pratelé a piznivei Sdruzeni TULIPAN,

otevirate vyrocni zpravu Sdruzeni TULIPAN o.s. za rok 2012. Na nasledujicich strankach
se doctete o tom, jak jsme lonsky rok prozili, co se unas zmeénilo a jak se nam vlastné v lonském
roce dafilo. V uplynulém roce uslo nase sdruzeni opét dalsi kus cesty. Kazdy den byl pro
sdruzeni dilezitym jak ve vztahu k lidem, tak 1 k vlastnimu rozvoji a vlastnimu byti. Nelze tedy
ani vypsat veskere udalosti a jednotlive kroky nasi cesty.

Lonsky rok oproti roku piedchozimu byl pro nas vyrazné pozitivnéjsi. Zacali jsme
narovnavat schodek zroku piedchoziho, srovnali jsme vztahy s partnery, zacali jsme nabizet
nové sluzby, rozsifili tym naSich zameéstnancty, ale i spolupracujicich subjektl. Rovnéz jsme
usporadali nékolik kulturnich akci a rozsifili védomi o moznosti zaméstnavani osob se
zdravotnim znevyhodnénim mezi vefejnost. Zaroven se rozsifili nase prostory, ale i technické
Zazem.

To, ze mate moznost ¢ist tuto vyrocni zpravu, vypovida o nasi schopnosti se vypoiadat i
velkymi problémy a odhodlani pro nase vize. Iv lonském roce jsme meli moznost se presvedcit,
Ze jsou kolem nas organizace, firmy, podnikatelé, ale vzdy piedevsim lidé, ktefi nas nejenom
podporuji, pomahaji nam a diky kterym muzeme nasSe zameéry napliovat, ale Ze se stale najde
tada lidi, kterym osud ostatnich neni lhostejny.

Na zaver mi dovolte jeste jednou podekovat vSem, kteii jsou nasSimi prateli, sponzory,
dobrovolniky, prosté lidmi se srdcem na pravem misté. Dékujeme vSem lidem kolem nas, ktefi
spolecné s nami otviraji pro osoby se zdravotnim znevyhodnénim nové moznosti a piejeme vsem
do roku 2013 jenom samé Uspéchy a tunu Stesti a spokojenosti.

y Mgr. Zora Machartova
Reditelka Sdruzeni TULIPAN
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I. Poslani a cile

Zakladnim poslanim sdruZeni je:
- podpora samostatnosti, obcanského zaclenéni a osobnost rozvijejicich volnocasovych
aktivit lidi se zdravotnim postizenim
- podpora sebeobsluznych dovednosti, resp. pracovni rehabilitace a uplatnéni osobnostniho
potencialu lidi s handicapem
- zlepSovani informacni dostupnosti a poskytovani bezplatného poradenstvi pro klienty,
rodice a piibuzné lidi s handicapem i pecujici, resp. podporujici subjekty a spoluprace
s nimi
- rozsifovani alternativ tvorivého traveni volného casu ¢i podminek pro seberealizaci pro
lidi s postizenim
- podpora a zaméstnavani lidi se specifickymi potiebami

Dalsim poslianim sdruzeni je:
- prosocialni a prointegracni vycvikové-metodicka ¢innost
- systematické vzdélavani vSech zainteresovanych,
- piiprava nebo spoluporadani seminaiti ¢i konferenci
- popularizacné-osvetova ¢innost v dane oblasti

II. Popis Cinnosti

Sdruzeni TULIPAN vzniklo v roce 2004. Hlavni Cinnosti organizace je provozovani
chranéné dilny. Sdruzeni nabizi i poradenské sluzby, realizuje fadu vzdélavacich a kulturnich
aktivit.

III.Chranéna dilna

Zameéstnanci chranéné dilny jsou lidé zejmeéna s dusevnim onemocnénim, lehkou mentalni
retardaci a osoby s kombinovanym znevyhodnénim. Lidé se zdravotnim postizenim tvoii
pomeme velkou cast populace, ktera je ohrozena socialnim vyloucenim, patii vetsinou k tém,
ktefi jsou nezaméstnani dlouhodobé — pracovni mista vhodna pro jejich uplatnéni minimalné
pokryvaji poptavku této skupiny. Z tohoto divodu je dilezité a v dneSni dobé i ¢im dal
financné narocnéjsi udizet stavajici pracovni pozice pro nasi cilovou skupinu

V Chranéné dilné TULIPAN pracuji lidé rizného véku (od 22 do 59 let), riizného stupné
vzdelani, s riznym druhem zdravotniho znevyhodnéni. K 31. 12. 2012 jsme méeli 42 zdravotné
znevyhodnénych zaméstnancti. Z pohledu zameéstnatelnosti na bézném pracovnim trhu jde o
ohrozenou skupinu. S piidruzenym zdravotnim onemocnénim ¢i postizenim se jejich Sance pii
uplatnéni na bézném trhu prace stavaji minimalnimi, da se i fici az nulovymi.
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Chranéné zaméstnavani vychazi z téchto zasad:

Individualni piistup ke kazdému zameéstnanci

v" Respekt k jeho schopnostem, znalostem a moznostem

v’ Podpora samostatnosti a nezavislosti zaméstnance a jeho schopnosti prevzit odpovédnost
v

v

X

Jednani se zaméstnanci jako s partnery

Respektovani a obhajoba prav zdravotné postizenych (pii kontaktu s tfady,
zdravotnickymi sluzbami, soudy, institucemi apod...)

Respektovani prav zameéstnancit na ochranu osobnich udaji a divérnost informaci
Zapojeni zameéstnancii do rozhodovani o zptisobu chodu organizace

Komunitni piistup pii zaméstnavani — spoluprace s ufady a zaméstnavateli, s rodinou a
lekari

SN

V chranénych dilnach se zabyvame nasledujicimi ¢innostmi:

vazba dokumentii

tisk dokumentt

vyroba razitek (Trodat aj.),

vyroba ruéniho papiru (svatebni oznameni, prani, sesity, PF piani aj.)
navrhy a vyroba piredmeétii z keramiky

laminace, krouzkova vazba, - vyroba propagacnich materialti
prace s textilem

vyroba modnich doplinkii

uklidove sluzby

zahradnicke prace

prodej vlastnich vyrobki

NSRRI

IV.Poradenstvi
Cilem nasi sluzby je poskytnout nejenom osobam s postizenim a jejich pecujicim

rodinam odborné poradenstvi v oblasti obcanského a rodinného prava, poradenstvi v oblasti
zamestnavani. V roce 2012 bylo podpoieno celkem 90 osob.

V. Socialné aktivizacni sluzby, volnoéasové a kulturni aktivity

Cilem jsou aktivity zajmové, vzdélavaci a volnocasové. Jejich cilem je podpora socialnich
dovednosti a zlepseni kontaktu se spolecenskym prostiedim, podpora zdravotné postizenych
lidi pii participaci na bézné dostupnych aktivitach. Mezi realizované volnocasove aktivity
patii: vyuka némciny a anglictiny, vyuka prace na PC, vytvamna dilna, Soucasti sluzby je
pomoc pii komunikaci vedouci k uplatiiovani prav a zajmil a pomoc pii vyiizovani béznych
zalezitosti. V roce 2012 tuto sluzbu vyuzilo celkem 110 osob.
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V ramcei kulturnich aktivit jsme uspoiadali hned 3 akce. Na jafe to byk beneficni vecer,
kde vystoupili 3 liberecka hudebni télesa.

Dalsi akce v podobé Letniho happeningu pro TULIPAN, probehla v parku nad rockovym
klubem Golet. Vystoupili zde kapely Rolls Toys, Rozumbrothers, Cover Power, Nobody
Knows a Nasekac. Touto akei jsme se rozloucili s létem a piivitali novy skolni rok.

Posledni akce v roce 2013 byl paty rocnik Tydne s TULIPANem. Akce se zucastnilo pies
1000 lidi a povazujeme ji jako velmi uspésnou.

12,1711, 2012

Tvden [ TULIPANe

Progname:

Pordli: SE CELY LIBEREC

MODNI PREHLIDKA ~ moderuje Miss World CR 2012 LINDA BARTOSOVA,
Prodstavi: Sdruzen! TULIPAN - aperky. Ulla Popken. studenti a absolventy Technické university
v Liberel — odevy

0C Forum Uberec_16:00

VERNISAZ OBRAZU - LEONY NESVADHOVE
~ Severacesks museum v Uberel_17:00
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VI. Vzdélavaci aktivity

Sdruzeni TULIPAN realizuje i celou fadu vzdélavacich aktivit. Je nositelem vyznamného
prozitkového projektu ,Zrcadlo®, ktery pomoci simulacnich technik a praktického nacviku,
piinasi zdravym osobam moznost nahlédnout a i si orientacné vyzkouset, s jakymi problémy a
piekazkami se potykaji lidé se zdravotnim postizenim.

VII. Dobrovolnictvi
Sdruzeni TULIPAN spolupracuje zaroven s dobrovolniky, kteii jsou pro nasi organizaci
nesmirnym piinosem. Vroce 2012 pracovalo pro nasi organizaci 18 dobrovolniki.

Dobrovolnictvi bylo vyuzito v rameci volnocasovych aktivit a organizace kulturnich akci.

VIL Sdruzeni TULIPAN - organiza¢ni struktura

Reditelka
Utetni o
Dobrovolnici
1

Vedouei obchudu .
a sluzeb Vedouci

Projektaovy

Koordinator

Marketingovy
specialista

manager

chranénych dilen verejne sbirky

Asistenti
chranénych dilen

Zaméstnanci
keramiky
h

Zaméstnanci

zahradnickych
praci

e Z2mestnaci V.
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VIII. Sdruzeni TULIPAN v datech

a) Dary a nadacni prispévky

29.11.2012 10 000,00 | Nadacni pfispévek - Liberecky kraj Liberecky kraj
10.5.2012 150 000,00 | Nadaéni pfispévek - Nadace CEZ Nadace CEZ
5.6.2012 20 000,00 | Nadaéni pfispévek - Nadace EURONISA Nadace EURONISA
31.7.2012 25 000,00 | Nadaéni pfispévek - Nadace PRECIOSA Nadace Preciosa
30.6.2012 10 000,00 | Nadaéni prispévek - Nadace Skola hrou Nadace skola hrou

26.7.2012 9 000,00

Nadacni pfispévek - SML Fond zdravi

6.11.2012 20 000,00

Statutarni mésto Liberec

Nadaéni pfispévek - SML Fond prevence

Statutami mésto Liberec

20.11.2012 8 000,00

Nadacni prispévek - SML Fond zdravi

13.12.2012 15 000,00

Statutami mésto Liberec

Nadacni prispévek - SML

Statutarni mésto Liberec

20.12.2012 26 290,00

Nadacni pfispévek - SML Fond prevence

Statutari mésto Liberec

20.6.2012 50,00

Vefejna sbirka - dar

23.7.2012 50,00

Vefejna sbirka - dar

20.8.2012 50,00

Verejna sbirka - dar

3.10.2012 1 000,00

Verejna sbirka - dar

31.12.2012 1 000,00 | Vefejna sbirka - dar
31.12.2012 2 052,00 | Ovoce zelenina - darem Ovoce Zelenina Ciéinskx‘
31.12.2012 1 000,00 | Odborna literatura - darem
31.12.2012 24 000,00 | Tiskarna a tonery - darem
31.12.2012 2 000,00 | Material na vyrobu (latky) - darem Damino s.r.o.
31.12.2012 2 500,00 | Baleni &ajli - darem

16.1.2012 20 000,00 | Finanéni dar - ANAON, o.s. ANAON, o.s.

31.5.2012 48 500,00

Finanéni dar - Siemens, s.r.o.

Siemens, s.r.o.

8.8.2012 40 000,00

Dar - Nadace Charty 77

Nadace Charty 77 - Praha

15.10.2012 16 000,00

Dar - Nadaéni fond LASVIT

Nadacni fond LASVIT

26.10.2012 7 000,00 | Dar - A.RAYMOND Jablonec s.r.o. A.RAYMOND JABLONEC s.r.0.

4.12.2012 5 000,00 | Dar - AGRO SYCHROV AGRO SYCHROV ass.
10.12.2012 10 000,00 | Dar - Actis, s.r.o. Actis, sr.o.
18.12.2012 10 000,00 | Dar - DENSO MANUFACTURING DENSO MANUFACTORING CZECH s.r.o.
20.12.2012 10 000,00 | Dar - TERIER s.r.o. TERIER s.r.0.

27.12.2012 10 000,00

Dar - PREVENCE

PREVENCE, zajmové sdruZeni pravnickych osob

30.3.2012 9 410,00

Vefejna sbirka - dar

11.4.2012 10 564,00

Vefejna sbirka - dar

31.12.2012 42 327,00

PenéZity dar - zajisténi provozu sdruZeni

Individualni darci

Celkem 565 793,-
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b) Provozni dotace

31.1.2012 8 000,00 | Prispévek na vytvor. prac.mista v ramci VPP 1/2012 UP v Liberci
28.2.2012 8 000,00 | Pispévek na vytvor. prac.mista v ramci VPP 2/2012 UP v Liberci
31.3.2012 8 000,00 | Prispévek na vytvor. prac.mista v ramci VPP 3/2012 UP v Liberci
30.4.2012 8 000,00 | Prispévek na vytvor. prac.mista v ramci VPP 4/2012 UP v Liberci
31.5.2012 8 000,00 | Prispévek na vytvor. prac.mista v ramci VPP 5/2012 UP v Liberci
30.6.2012 8 000,00 | Prispévek na vytvor. prac.mista v ramci VPP 6/2012 UP v Liberci
31.7.2012 8 000,00 | Prispévek na vytvor. prac.mista v ramci VPP 7/2012 UP v Liberci
31.8.2012 8 000,00 | Prispévek na vytvor. prac.mista v ramci VPP 8/2012 UP v Liberci
30.9.2012 8 000,00 | Prispévek na vytvor. prac.mista v ramci VPP 9/2012 UP v Liberci
31.10.2012 8 000,00 | Pfispévek na wytvor. prac.mista v ramci VPP 10/2012 UP v Liberci
30.11.2012 8 000,00 | Prispévek na vytvof. prac.mista v ramci VPP 11/2012 UP v Liberci
31.12.2012 8 000,00 | Prispévek na vytvor. prac.mista v ramci VPP 12/2012 UP v Liberci
16.1.2012 72 000,00 | Pispévek k uhradé nakladi chranéné dilny UP v Liberci
31.3.2012 613 549,00 | Dotace z UP 1.Q.2012 - kompenzaéni prispévek UP v Liberci
30.6.2012 666 097,00 | Dotace z UP 2.Q.2012 - kompenzaéni prispévek UP v Liberci
30.9.2012 911 456,00 | Dotace z UP 3.Q.2012 - kompenzaéni pfispévek UP v Liberci
31.12.2012 1030 131,00 | Dotace z UP 4.Q.2012 - kompenzaéni pfispévek UP v Liberci
Celkem 3 389 233,-
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¢) Celkové hospodareni organizace

Vydaje

Spotieba materialu - hlavni ¢innost 293 070,63
Spotieba materialu - bufet 35365,88
Spotieba materialu - ostatni 196 503,19
PHM 48 610,98
Majetkové slozky od 3000-40000 50 120,00
Spotieba energie 36 795,67
Prodané zbozi 740 189,71
Opravy a udizovani 2 948,00
Cestovné 5216,00
Naklady na reprezentaci 16 272,00
Sluzby 435571,36
Telefony 22 704,18
Postovné 24 251,00
Néjemné 22 003,33
Sluzby - rezie 2 976,20
Mzdové néklady (HM zamestnanci 3041 385,00
Mzdové naklady (HM dohody) 125 901,00
Néhrady DPN 34 943,00
Zakonné socialni pojisteni 886 072,00
Ostatni dané a poplatky 1 910,00
Ostatni pokuty a penale 810,00
Zakonné pojisténi 0,00 10201,00
Bankovni poplatky 240,00
Odpisy nehmot. a hmot. dlouhodobého majetku 56 043,90
HC

Odpisy nehmot. a hmot. dlouhodobého majetku 2 040,00
Rezie

Vydaje celkem 6092 142,33
Pi'ijmy

Trzby za vyrobky 634 212,06
T1zby za vyrobky - obcerstveni 34016,74
Trzby za sluzby 1061 699,57
Trzby za sluzby - jazykové kurzy 85 849,67
Reklama 16 000,00
T1zby za zbozi 815 729,21
Bankovni uroky 198,90
Dary 240 951,00
Provozni dotace 3 682 523,00
Celkem 6571 180,15
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Zavér

Zavérem mohu fici, Ze vycet realizovanych aktivit, tispesnych i méne uspésnych, by takto mohl
pokracovat dal, ale to neni piedmétem této zpravy. Nejdilezitéjsim sdelenim je, Ze sdruzeni své
poslani plni, slouzi ku prospéchu tém, ktefi jsou a vzdy budou hlavnim motorem jeho existence,
tedy lidi se zdravotnim postizenim.

Dékujeme vSem, kteii nevahaji a vénuji ¢ast svého Casu, energie a pohodli nasemu sdruzeni. Pieji
vam 1 nam mnoho §tésti a uspéchii v novém roce. At je alespon tak uspesny jako ten uplynuly a
vlastng, piejme si, at’ téch let je nespocet.

Mgr. Zora Machartova
statutarni zastupce

Dékujeme vsem za veSkerou prdci, za podporu finanéni, materidlni i mordlni:

Utad prace v Liberci

AGRO SYCHROV
Hospodaiska fakulta TUL
Technicka univerzita v Liberci
EXIMEX, s. r. 0. Liberec
ZOO0 Liberec

FUGASOFT, s.r. o.

OPUS Praha s. r. o.
Statutarni mésto Liberec
Nadace EURONISA
Liberecky kraj

VZP Liberec

Z7S1LK Liberec

Nadace CEZ

Nadace Skola hrou a Centrum Babylon
Nadace Preciosa
A.RAYMOND Jablonec s.r.o
Ovoce Zelenina Cizinsky
Nadace CEZ

ANAON, o.s.

COMPS s.r.o.
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Nadac¢ni fond Lasvit
Denso Manufactoring
Inteva a.s.

Nadace Charty 77
Terier s.r.o.
Siemens, s.1.0

Actis s r.0.
PREVENCE, zajmové sdruzeni pravnickych osob
CELTIMA s.r.0.
Tip Sport Aréna
RCL

Cesky rozhlas Sever
TV RTM

Ceska televize
Radio Dobry den
Catering KNL
Cover Power

David Kucera

Jan Mikulicka
Nasekac

Honzovi Bilakovi
Tiskarne Irbis
Geoprint s.r.o.
TRANSPAN

Elset s.r.o.

ZPMV

Foto Laccer
Severoceské muzeum
OGL

Jan Zila

OC Forum

Kavarne u Naseda
DPLMJ

Dadle dékujeme:

rektoru rektorovi Prof. Dr. Ing. Zdengk Kisovi a kvestorovi Ing. Vladimiru Stachovi, Mgr.
Liboru Novosadovi Ph.D., Ing. Jifimu Kittnerovi, Jitce Pimkové, Petru Preislerovi, Petrovi
Starikovi, Be. Michaele Komorousové, Be. Marcele Novosadoveé, Mgr. Ing. Katefing Cervené,
Ing. Ondieji Kyselovi, Ing. Klare Gregorové, Tince Lenkove, Mgr. Pavlu Maskarincovi, Mgr.
Veérce Maskaricové, Lukasi Pavlikovi, Lukasi Kubickovi, Davidovi Kucerovi, Pavlu Boumovi,
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Jamu Mikulickovi, Zuzce Safaﬁkové, Jané Labikové, Petrovi Preislerovi, Mgr. Dagmar Kasalove,
Tomasovi Novotnému, Bc. Monice Pavlickové, Mgr. Pavlovi Novotnému Ph.D., Be. Véie
Strejckove, MgA. Leoné Nesvadbové, Denise Klesové, Nele Fischerove, Davidu Salovovi, Sase
Svobodové, Zdetiku Ulehlovi, Ing. Radce LukeSové, studentim TUL, zaméstnancim S druzeni
TULIPAN a vSem ostatnim, ktefi nam véri, podporuji nase koniani a bez nichZ by nase
¢innost nebyla mozna.
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Pfiloha B

Tento wypis z obchodniho rejstiiku elektronicky podepsal "KRAJSKY SOUD V USTi NAD LABEM [IC 00215708]" dne 17.4.2014 v 23:26:55.
EPVid:11KnUEKIH 0el GKKH 2L drg39ji Gzq50B9

Uplny vypis
ze spolkového rejstiiku, vedeného

Krajskym soudem v Usti nad Labem
oddil L, viozka 5173

Datum zapisu: 1. ledna 2014
Datum vzniku: 25. srpna 2004

Spisova znadka: L 5173 vedend u Krajského soudu v Usti nad Labem
zapsano 1. ledna 2014

Nazev: Sdruzeni TULIPAN
zapsano 1. ledna 2014
Sidlo: Sokolska 113/8, Liberec I-Staré Mésto, 460 01 Liberec

zapsano 1. ledna 2014

Identifikacni Cislo: 266 72 472
zapsano 1. ledna 2014

Pravni forma: Spolek
zapsano 1. ledna 2014

Spravnost tohoto vypisu se potvrzuje

Krajsky soud v Usti nad Labem

Udaje platné ke dni: 17.04.2014 06:00 1/1
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