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Podklady pro marketingovy plan na rok 2017

1. Celkové shrnuti

Strucny popis organizace, poslani

Hnuti Brontosaurus je ¢eska neziskova organizace s dlouholetou tradici (pfes 40 let), ktera
se zaméfuje na ochranu Zivotniho prostifedi a volno¢asové aktivity pro déti a mladé (primarni



zamérfeni na mladez 15-20 let). HB propojuje dobrovolnickou praci pro pfirodu a pamatky,
smysluplnou zabavu a vzdélavani, s dirazem na bezprostfedni kontakt s pfirodou, rozvoj
osobnosti a aktivni zapojeni jednotlivce. Pro Brontosaury je typicka pratelska atmosféra.

Kazda naSe jednorazova akce ¢&i dlouhodoba €innost by méla byt v souladu s nasi vizi
a poslanim — téchto nékolik hodnot a ideji by nas mélo vést a usnadnovat nam nase
rozhodovani v praci.

Nase vize

Chceme svét, kde lidé nejsou lhostejni ke svému okoli, respektuji a cti pfirodu a kulturni
bohatstvi a spole€né o né pecuiji.

NasSe cile

Programové cile HB

e Vychovavat sebe i druhé praci, vlastnim pfikladem, hrou i bezprostfednim
kontaktem s pfirodou k zodpovédnému pfistupu k zivotu a planeté. Chranit pfirodu
a hledat cesty k souladu mezi ni a ¢lovékem. PeCovat o kulturni a historické dédictvi
a rozvijet jeho odkaz dnesku.

e Zajimat se o problémy spole¢nosti a s ohledem na dlouhodoba hlediska a nazory
druhych lidi hledat jejich feSeni. Podporovat zdravé snahy usilujici o odklon
od konzumniho zpuUsobu Zivota.

e Davat si navzajem radost. V tomto duchu poradat napadité pracovni a zazitkové
akce. Pomahat zejména mladym lidem vytvaret kolektivy umoznfujici pocit
soundlezitosti, uznani a seberealizace.

Strategické cile pro obdobi 2016-2020 v oblasti marketingu

1. Mame vytvofeny komunika&ni a vizualni styl HB a fidime se jim (2017). Vefejnost
nas vnima tak, jak chceme, aby nas vnimala (leden 2020).

2. Mame kazdy rok vytvofeny marketingovy plan s cili o naplnénosti akci,
ktery reflektuje vystupy z Programové konference 2015 a analyzy v ramci
strategického planovani, a fidime se jim (prosinec 2016, 2017, 2018, 2019).

Zaveéry programové konference HB vyznamné pro marketing HB



1.

Brontosaura chceme jako otevienou organizaci, jejimz nosnym tématem je atraktivni
provazani dobrovolnictvi, zazitkt a seberozvoje do jednotného celku.

Ten nabizime zejména mladym lidem v duchu motta ,Dobrovolnictvi jako zazitek"
(,Dobrovolnictvi je pfilezitost”, ,Dobrovolnictvi je dobrodruzstvi“ apod.). Brontosaurus
takto propojuje lidi, ktefi sdileji obdobné hodnoty a vytvafi tak jakysi spole¢ny ,zivotni
styl”.

Pro dalsi ¢innost Hnuti Brontosaurus chceme zachovat a podporovat pestrost,
riznorodost ¢innosti (¢lanku, akci atd.) a sméfovani ke spole¢nému sjednocujicimu
cili pod spole€nou a jednotnou znackou. Pestrost ¢innosti pod znackou Brontosaura
bereme jako silnou stranku a vyuzivame ji v propagaci.

HB chce i do budoucna byt organizace maximalné oteviena novym lidem, mySlenkam,
dobrovolnickym a jinym aktivitam.

Z tohoto pfedpokladu vyplynulo, Ze je nyni i v budoucnu potfeba hledat moznosti a zplisoby
sotevirani se” SirSimu svétu a z toho vychazi tato zadani:

A

Je tfeba dobre definovat ,Brontodobrovolnika“ — tedy védét, koho a jak mohou nase
aktivity zaujmout, abychom védéli, Ze mluvime o tom samém a méli jasné&jsi
pfedstavu, kam cilime.

Hlavni cilovou skupinou pro oslovovani s nabidkou nasich aktivit a dal$i zapojovani
ma byt , TEENAGER®, zaCinajici dobrovolnik, stfedoskolak (ktery teprve hleda misto
pro svou realizaci, vytvafi si hodnotovy zebficek atd.). K tomu je tfeba nastavit
odpovidajici propagaci a komunikacéni strategii.

Pfi oslovovani (mladé, stfedoSkolské) vefejnosti zacilit na nase ,Speky®, nasi
jedinec€nost, odliSnost od jinych nabidek. V tomto je doporu¢eno stavét na téchto
tématech, ktera vyplynula z konference jako nosna: dobrodruZstvi, otevienost (a také
dostupnost i cenova), smysluplna pomoc, viditelnost vysledku ¢innosti, netradi¢ni
mista (pF. hrady, kontakt se zvifaty), svoboda, moznost vykrocit z béznych socialnich
roli, moznost rozvijet své €innosti, mozZnost pfipojit se ke spolecenstvi lidi na
podobné viné.

2. Analyza situace a cilové skupiny

PFi tvorbé marketingového planu na rok 2017 jsme vychazeli s téchto podkladu:

A.

Analyzy cilti a planti Hnuti Brontosaurus:

Strategicky plan HB pro obdobi 2011-2015,
Strategicky plan HB pro obdobi 2016-2020,
o jehoz soucasti byla PEST analyza a SWOT analyza,
Zavéry programové konference HB,
brainstorming Who, What For s Karlem Novotnym.



B. Analyzy aktualné oslovenych G¢astniku, klientll, navstévniku:
e dotazniku Prazdniny s Brontosaurem z roku 2016 a let pfedchozich.
C. Analyzy a vyzkumy potieb a postoja mladych lidi (15-26 let):

Vyzkumu ob&anské angazovanosti Fakulty socialnich studi Masarykovy univerzity,
Vyzkum Mladi lidé a dobrovolnictvi v oblasti pé&e o pfirodu a kulturni dédictvi Ceské
republiky,

e Bez ruzovych bryli — Nase mladez o¢ima vyzkum( a na$ svét i zivot v ném ocima
mladeze, Dm zahraniéni spoluprace,
MILLENNIALS: prieskum o slovenskych tinedZzeroch a mladych ludoch
Jeden svét na Skolach - Zprava o dotaznikovém Setfeni na stfednich Skolach z roku
2014 vcetné porovnani s rokem 2012 a 2009.

PEST analyza

Analyza vnéjsiho prostfedi HB, ktera byla vytvofena na prvni ¢asti strategického planovani
pro obdobi 2016-2020 (listopad 2015).

Vysvétlivky k tabulkam
+ pozitivni vliv - negativni vliv / Vzestupny trend (zesilovani) \ Sestupny trend (oslabovani)

SOCIALNI FAKTORY

Vliv f. Popis faktoru Trend f.
+ etablovani neformalniho vzdélavani a dobrovolnictvi ve spolenosti /
+ - rozvoj ob&anskych spolkd (nabidky) — konkurence a zarover aktivizace lidi /
- () narast nacionalismu ve spole¢nosti (klad jen ve zvySeni zajmu o mistni /
pfirodu)
- starnuti populace (méné mladych) /
- nendvist k neziskovkam /
- tendence mladych se nevazat na organizace /
- nezajem o systematickou ochranu pfirody (o Zivotni prostfedi) /
- narlst uprchlictvi /




TECHNOLOGICKE FAKTORY

Viiv f. Popis faktoru Trend f.
+ dostupnost internetu /
+ rozvoj mobilnich aplikaci /
+ zkraceni €asu -> dostupnost center (doprava, spolujizda) /
+ nové vzdélavaci pomulcky /
+ e-learning -
+ nové komunikaéni nastroje /
- zavislost na mobilu byt online /
- nové mobilni aplikace s kterymi HB neumi pracovat -
- dopravni nedostupnost periferie \
- technologicka gramotnost (rozevirani nlizek mezi mladym ucastnikem a /

starSim organizatorem, ktery nezna nejnové;si trendy)
- zavislost na wifi

ENVIRONMENTALNI FAKTORY

Vliiv f. Popis faktoru
+ aktualni témata mohou zvysit citlivost a zajem o informace a zapojeni se
(palma olejna, nas tabor v Indonésii))
+ vyznam lokalnich témat v ochrané pfirody
+ vyvoj envi technologii (elektroauta, ekobydleni), vétsi zajem verejnosti
+ sucho
- spousta problémf, které nefeSime
? vyjadfovani k tématlim ovliviiuje rozsifeni ¢lenské zakladny HB
? mala propagacni kapacita HB k témto tématim

EKONOMICKE FAKTORY
Viiv f. Popis faktoru




+ ocenéni dobrovolnické prace (pfevedeno na penize)

+ rozvoj individualniho darcovstvi

+ velké firmy — firemni dobrovolnictvi
+ asignace dani

+ zména dotaéni politiky

+ Stédrost donor(

+ nezaméstnanost

- zavislost na mozna klesajicich dotacich (snad bude klesat)

- ekonomicka krize (pokles: individ. fundrasing, pfispévky ucastnikl, dotace)

- stagnace firemniho darcovstvi

- inflace, zdrazovani

POLITICKE FAKTORY
Viivf. Popis faktoru

+ podpora od zastte$ujicich organizaci (Zeleny kruh, CRDM, JRDM)
+ - zakon o dobrovolnictvi (uz je, vliv =7?)
+ - elektronizace (digitalizace statni spravy)

- pfilisna regulace prace s détmi a mladezi (hygienicka pravidla, ...)

- kritika financovani NNO (vyzirani statniho rozpoctu)

- byrokraticka zatéz

- zmény obCanského zékoniku

- protikorup&ni zakon

- zakon o verejné prospésnosti (byrokracie)

SWOT analyza

Analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni €innosti HB, ktera byla vytvorena
na prvni ¢asti strategického planovani pro obdobi 2016-2020 (listopad 2015).

Jednotlivé silné a slabé stranky, pfilezitosti a ohrozeni méli moznost u€astnici hodnotit
z hlediska vyznamu body ve Skale 1-3 pro kazdou kategorii.



SILNE STRANKY HB

péce o zivotni prostredi — lokalni, realna pomoc 19
propojeni zazitku, dobrovolnictvi, neformalniho vzdélavani 10
vytvarime pfilezitosti pro osobni riist (dovednosti) 10
vychova k aktivnimu ob¢&anstvi 8
silny socialni potencial + seznameni s novymi lidmi 6
vzdélavani organizator( 4
umime vést lidi ke vztahu k vlastnimu ZP a kultufe 4
pestra nabidka aktivit 3
volnogasova ekovychova 3
tradice 3
nekonfliktnost 2
prilezitost najit partnera (lidi mimo dosavadni vztahy) 2
pratelska atmosféra 1
posilovani vztahu k praci 1
zajimavé lokality, kde plsobime 1
dobré jméno (neni negativni spojeni s HB) 1
lidé jsou dobrovolné zapojeni, z nadSeni 0
pestrost (lidi, osobnosti, mista) 0
celorepublikovost a zahranici 0
akreditace (uznani statem) 0
neformaini fizeni organizace, (nepsana pravidla) divéra, kultura org.
akce v zahrani€i (nejen Ladakh) - myslim, Ze jsou velmi atraktivni
a maji potencial rozvoje a pfinosu pro Hnuti (z pfipominkovani ZC)
velmi dobfe hodnotim préaci ustfedi (z pfipominkovani ZC)

SLABE STRANKY

pomalé rozhodovani 12

mala identifikace ¢lena a jednotek s celkem

12




zapojovani a udrzeni ¢lenu a organizatoru
propagace (zacileni, nemoderni, distribuce, vyuziti)
zavislost na dotacich

nizké sebevédomi (hyperkriticnost)

ustfedi <--> Clanky (vyména informaci)

nekoncepénost vyuzivani lidskych a finanénich zdroju
Spatné nastavené komunikacni kanaly

napln prace presahuje uvazek

tvrzeni vs. praxe (nakupy na akci bez palmového oleje...)
nizka mira vzdélanosti

(v administrativé, organizovani, odbornosti prace na lokalité)
finanéni podhodnoceni pracovnik

nedostatec¢na IT podpora na ustredi

fluktuace zaméstnancu na Fidicich funkcich
odménovani dobrovolniku

mnoho teorie, malo akce

komunikace nasich témat na verejnost

(+ propojovani s celospol. problémy)

dobrovolnicka prace v administrativé

BIS — informacni systém

neznalost kritérii kvality

zapojovani dobrovolnikt

nemame mechanismy vymahani materiald, doklad(, apod. ze ZC, org.

prilisna benevolence v pravidlech

pFili§ mnoho drobnych probléma

prehnana oCekavani (idealismus)

nevyuzivani trendud v individualnim fundraisingu

plusobeni Brontosaura je omezeno jen na nékteré regiony

PRILEZITOSTI

efektivni komunikace s vefejnosti / propagace

(dostat se do podvédomi, osobni pozvanky)

cileni — akce pro S§

reakce na aktualni environmentalni problémy

(akce, prohlaseni, osvéta, ve spolupraci)

vyuziti potencialu Géastnikt — aktivni ¢lenové

osloveni verejnosti — individualni fundrasing

vyuziti mobilnich aplikaci (web, budky) -> responzivni design
tabory pro rodi¢e s détmi (dobrovolnické)

akce pro verejnost

transfer know how z/do zahranici

zapojeni téch, co prosli HB

spoluprace v reakcich (koalice, environovinky)

vyuziti e-learningu (duhové stfipky, OHB)

vyuziti novych komunikaénich kanall (instagram, twitter,tinder)
dotace EU

firemni teambuildingy

OHROZENI
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Odchod tahount a kvalitnich pracovnikl

(z diivodu demotivace, finanéniho podhodnoceni,

osobnich neshod, tragickych udalosti) bez toho,

aby doslo ke kvalithimu predani 18
Technologicka a propagacni zaostalost

- zaspime technologické a spole¢enské trendy a prestaneme

byt pro cilovou skupinu atraktivni 17
Stagnace clenské zakladny

— nepodari se obnovovat ¢lenskou zakladnu a vymieme po véku 9
Penize (dotace) = prestaneme dostavat dotace od MSMT a jinych instituci 8
»Zapouzdreni", zakonzervovani, uzavreni 6
Ztrata spole¢né Clenské identity a z toho plynouci rozpad Hnuti 4
Pfebujeld demokracie / byrokracie 3
Ztrata zazemi (kancl, atd.) 2
PFilis velké projekty 2
,PFlis odliSny ¢lanek”

- Clanek, nebo &len, ktery by byl proti hodnotam

a cilim hnuti, strhl by pozornost a zkazil nam jméno 2
Velky bronto-skandal — diskreditace Hnuti a ztrata dobrého jména

(aktualni skandaly, stafi kostlivci) 2
Nevyuzivani vnitfnich zdroja

— chybéjici pfilezitosti k seberealizaci, demotivace 1
Spolecnost proti NNO = NNO ztrati uplné kredit u verejnosti 1
Velké ucetni pochybeni 0
Zapojeni se do nevhodné kauzy — radikalizace v ocich vefejnosti 0

What Who For

Kdo jsme? Co délame? Pro koho to délame? Brainstorming vytvofen na konzultaci
s Karlem Novotnym v roce 2014. NiZe uvedena je syntéza z tohoto brainstormingu
(original viz pfiloha).

who

e otevfeni, chceme néco zménit, pratelsti, nezavisli, eko, komunitni
spolecenstvi zejména mladych lidi, ktefi jsou aktivni, pfemyslivi a otevieni, sdruzeni lidi
hledajicich a realizujicich alternativu ke konzumnimu zpusobu Zivota
e lidi, ktefi se chtéji sami rozvijet a jsou tak trochu idealisti (zejména v tom, Ze vidi smysl i v praci
pro druhé a to nejen lidi a to i pfes to, Ze jim samotnym nepfinasi pfimy a bezprostfedni zisk,
uzitek)
jsme rliznoroda skupina lidi, ktefi nejsou Ihostejni ke svému okoli
jsme aktivni
nemame radi lhostejnost
prevazné mladi lidé, ekologicky zaméreni



what

for

dobrovolnou pomoc pfirodé i pamatkam

pomahat rozvijet mladé lidi netradi¢nimi zazitky na zajimavych lokalitach a smysluplnym
travenim volného €asu

volno&asové (zazitkové, dobrovonické) akce (vikendové, prazdninové krakodobé)
dlouhodobou péci o vybrané pfirodni a kulturné-historické lokality

osvétové aktivity, vzdélavani vlastnich organizator a vedoucich

pomahame pfirodé

pomahame zachovat kulturni dédictvi

ukazujeme lidem, ze dobrovolnictvi ma smysi

stavime hrady

sazime stromy

shazime se inspirovat

sblizujeme lidi

vzdélavame

ukazujeme lidem tradi¢ni Femesla, tradi¢ni zplsoby bydleni, historické udalosti, ...
vzdélavani v oblasti Zivotniho prostiedi, aktivity k ochrané Zivotniho prostfedi a pamatek

zlepsit situaci v zivotnim prostredi

rozvijet mladé lidi a otevirat jim nové obzory

,Zlepsit svét”

pro pfirodu (u niz uznavame jeji hodnotu bez ohledu na vyznam pro ¢lovéka)

pro pamatky (pro jejich zachovani - patrné z néjaké vnitfni nostagie a subjektivni Gcté nasich
¢lend k historii)

pro mladé lidi (déti, stfedoskolaky, vysokoskolaky), kterym nabizime jednu z alternativ vlastni
realizace a rozvoje a to ve vztahu k hodnotam organice

pro dosavadni ¢leny a to pro vzajemny pfinos, obohacovani a moznost sdileni lidi v tomto
spole¢nestvi (spolku, sdruzeni).

jsme tu pro mladé, které nebavi sedét doma

ktefi chtéji pomahat pfirodé a pamatkam

ktefi cht&ji poznavat nové lidi, nové zemé&, nové dovednosti

které bavi ménit svét k lepSimu

asi pfevazné pro sebe - naplnéni volného €asu, vzajemna sounalezitost, spole¢né presvédcent,
poznavani novych lidi ...

Miadi lidé a dobrovolnictvi v oblasti péCe o pfirodu a kulturni
dédictvi Ceské republiky

Tomas Blaha, Marek Zemsky, 2010. Vyzkum proveden na zakazku, dle zadani Hnuti
Brontosaurus. Vyzkum porovnaval skupinu jiz zapojenych stfedoskolakd na nasSich akcich
a béznych studentt ze vzorku stfednich skol.

Vyzkum zkoumal tyto otazky:



1. Jaky je vztah mladych lidi v Ceské republice k dobrovolnickym aktivitam zaméfenym
na péci o pfirodni a kulturni dédictvi?
2. Jaké panuje mezi nezapojenymi stfedoskolaky povédomi, znalost a mira zapojeni do
neziskovych organizaci zabyvajicich se péci o pfirodni a kulturni dédictvi?
- Zajimaji se mladi lidé o moznosti zapojeni do ochrany pfirody a pamatek
prostfednictvim dobrovolnickych akci?
- Maji mladi lidé o takové akce zajem?
- Jaka je pfedstava mladych lidi o takovych akcich?
- Které vnéjsi vlivy ovliviiuji miru jejich ochoty zapoijit se do takovych akci?

Marketingové zajimavé vystupy jsou nasleduijici:

A) Z Setfeni mezi jiz zapojenymi stfredosSkolaky vyplyva:
e Jak se o Brontosauru poprvé dozvédéli:
- Rodina —42%
- Kamaradi — 15%
- Internet — 8%
Letaky — 4%
Skola — 5%
e Jak se dozvédéli o konkrétni akci:
- Vybér ze stranek — 40%
- Doporuceni od kamarada — 5%
Inzerce — 5%
Doporuceni rodiny — 4%
- Na minulé akci — 4%
e V roce realizace vyzkumu bylo na akcich ze studentd stfednich Skol cca 47 %
prvoucastnikd.

B) Z Setfeni mezi jiz dosud NEzapojenymi stredoskolaky vyplyva:

e NejCastéjSi zdroj informaci o neziskové organizaci, kterou znaji je internet
a televize (oboje uvadi cca 30 % respondentu).
respondenti uvadéji:
- nedostatek ¢asu: cca 55 % tazanych
- nedostatek zkuSenosti: cca 20 % tazanych
- nikdo mne neoslovil: cca 21 % tazanych
e Motivace k dobrovolné €innosti jsou uvadény nasledovné:



Cetnost jednotlivych oblasti motivace (%)
Davéra organizaci Zvédavost,

Smysluplné Ziskani novych a mys8lenkam, touha poznavat

StfedosSkolak straveny ¢as zkuSenosti které prosazuje nove véci
Zapojeny 26,75 21,5 19,05 32,7
Nezapojeny 20,3 32,9 2245 24,35
Nerozliseno 21,85 30,15 21,6 26,4

e Cas traveny o prazdninach — nezapojeni dle pohlavi a $koly

Podil éasu straveného o prazdninach (%)
Pohlavi Typ Skoly
Aktivita Muzi Zeny Gymnazium e Sou Nerozliseno
Cestovani 21,87 27,14 27,01 23,88 18 24,95
Brigada 32,27 21,12 21,25 285 40 26,01
Volny €as trave 26,87 27,37 28,87 25,87 23 27,12
Tabory 6,37 10 10,62 6,25 4 8,3
Jiny zpUusob 12,62 14,37 12,25 15,5 15 13,62
Celkove 100 100 100 100 100 100

e Z dotazovani se na ochotu zapojit se do nabizenych aktivit vyplyva:

- pouze jednu jedinou aktivitu v kazdé z diskutovanych oblasti preferuje
vzdy kolem 50 % nezapojenych stfedoSkolakd,

- velmi vysoka je také mira absolutni neochoty se zapojit jakymkoli
zpUsobem (u prace a vzdélavani se jedna az o 1/3 dotazovanych),

- v ochoté zapojit se do dobrovolnické prace je nejCastéji preferovana
.prace pro zvirata“ (u muzd pak rezonuji také pamatky),

- v doprovodném programu jsou preferovany ,tradi¢ni pohybové hry*,

- ve vyvéru forem ,obohacujicich zazitka“ vyrazné vede ,seznameni se
s novymi lidmi“.

Z vyzkumu vyplyvaji pro marketing tato doporuceni:

C — cilena propagace

L — lokalizovana plasobnost
A — zvySena atraktivita

S — tvorba statusu

A — aktivizace



Vyzkum: ObCanska angazovanost 2015

Mapa &eské environmentalni angazovanosti 2015 / Centrum ob¢anského vzdélavani / Jan
Krajhanzl, Tomas Protivinsky, Ondfej Matéjka, Barbora BakoSova. Sbér dat: 12/2014 az
1/2015. Viz pfiloha.

Bez rdzovych bryli - Nase mladez o€ima vyzkumu a nas svét |
Zivot v ném o€ima mladeze

DUm zahraniéni spoluprace, 2014.

Komunikace

Hlavnim komunikaénim prostfedkem sou€asné mladeze je v prvé fadé mobilni telefon,
nasleduje internet, na némz jsou hlavné vyuzivany socialni sité a programy pro komunikaci
on-line. Naopak e-mail je vyuzivan studenty jen zfidka.

Mladi lidé travi svuj volny ¢as na internetu, surfovanim, komunikuji pfes Facebook a dalSi
socialni sité a jsou na mobilu. | kdyz to mizeme pokladat za konzumnéjsi zplsob Zivota

a technologicky pokrok, méli bychom to néjak reflektovat a cilit na ¢as, ktery lidé travi

na mobilu. Nemusi sice na ném byt pfimo Brontosaufi, ale obecné mladi lidé urcité ano.
Aktualni chovani mladych na internetu mizeme vyuzit efektivnim vyuzitim socialnich siti,
reklamy zacilené na mobilni zafizeni a tomuto trendu pfizpusobit nas web, aby byl
responzivni a dobie pouzitelny na mobilnich zafizenich.

Angazovanost a postoje

Klesa vyznam odpovédnosti za druhé v konkurenci s odpovédnosti za sebe, ale souasné
klesa vyznam zdokonalovani sebe sama a transcendentni dimenze Zivota a ideji.

Trvale roste vyznam majetku a naplné volného ¢asu podle zajm( a koni¢k(. Naopak klesa
pfedevSim vyznam ,byt uziteCny druhym lidem®, ale také vyznam miru, Zivotniho prostfedi
a verejné prospésné Cinnosti. Klesa také vyznam demokracie jako disledek zkusenosti

s nasim politickym systémem, politickou kulturou a pozici ob&ana v tomto systému.

Naprosta vétsina 15 az 19letych Cechii je pfesvédéena, Ze s problémy — po&inaje mistni
urovni a konce tou svétovou — ,nemohou” nic délat. A i z té malé Casti (cca 20 %),

ktera si mysli, Ze by se s nimi pfece jen néco délat dalo, se celé poloviné

do toho nechce.

PFesto cca 22 procent mladych lidi trvale dobrovolnici, coz je Evropsky primér.
Z dalSich vyzkuma vyplyva, Ze v porovnani s ostatnimi vékovymi kategoriemi (a to zejména
seniory) inklinuje mladez ve véku 15-24 let spiSe k méné intenzivni ¢innosti (v priméru 9



hodin za mésic) a oproti ostatnim se zvySenou pravdépodobnosti pouze pro jednu
organizaci, a to spiSe kratkodobé, na kratsi Casovy Usek a méné pravidelné.

Dulezita je role nejblizSich ,ovliviiovatel(“. Mladi lidé potfebuji lokalné blizké vzory,

které je budou angazovat a budou s nimi pracovat — pfehlusi ostatni nabizené podnéty.
Silnych nazorovych viidcu neni v socialnim okoli teenagera bohuzel tolik, aby byli mladi lidé
dostate¢né motivovani k obCanské angazovanosti.

Potreby

Miadi lidé ve véku 15-30 let patfi ve srovnani s celkovou ¢eskou populaci mezi
nadprimeérné Ucastniky kulturnich aktivit. V poslednim roce navstivilo

87 % z nich kino nebo koncert, 77 % pamatky, muzea nebo galerie a 56 % divadlo,
tanecni pfedstaveni nebo operu. 29 % se vénuje neprofesionalnim kulturnim
¢innostem aktivni formou.

MILLENNIALS: prieskum o slovenskych tinedZeroch a mladych

Vystupy z vyzkumu zajimavé pro marketingovy plan HB:

Rozhodovani

Vé&tsi vliv na rozhodovani se o své budoucnosti maji na slovenskych mladé (12 - 19 let)
matky, jejich radami se fidi 54 procent dotazanych (nasleduje otec 24 procent a partner
6 procent).

Co je ,in“ a &o je ,out"

Z technolégii je ,in“ smartfon. Ten je absolutna Spicka (85%). A tiez nakupovanie cez
internet (80%). A ak si myslite, Ze socidlne siete su uz na ustupe, tak ste na omyle.
81% mladych potvrdzuje, Ze socidlne média su stale v kurze. Z technologickych hraciek
sU uz medzi tinezermi ,mimo“ mobilné geolokacné sluzby, domace konzolové videohry
¢i online hry pre jedného hraca.

V oblasti zdravia a krasy je ,in“ cviCenie (78%) a randenie (77%). Mladi chcu jednoducho
dobre vyzerat. Nie v8ak za kazdu cenu. Pre Stvrtinu (26%) su aktualne ,out” plastické
operacie a pre dalSiu takmer Stvrtinu (23%) diéty. Zaujimavostou je, Ze vegetarianstvo
sa podrla tretiny (31%) mladych dnes uz velmi nenosi.

V otazkach spoloéenskych tém fiCi ozdravna a ekologicka ideoldgia: zdravo jest (62%),
nebrat’ drogy (53%) a starat' sa o Zivotné prostredie (45%). Naopak, nezaujimavym
je nabozenstvo a politické dianie.



Pre 44% tinedZerov vSak zna€ky nie su az tak délezité, radSej si vytvaraju svoj vlastny Styl.

Zo spoloc¢enskych tém zaujima mladych fudi najviac kultdra — divadlo, hudba, umenie. Az
dve tretiny (66%) pochopili, Ze ak sa chcu presadit, tak iim na to jeden jazyk nestaci. Musite
zarabat vela penazi, pretoze Uspesny je len ten, kto ich ma. Aspon takto uvazuju dve patiny
(42%) mladych.

Priblizne &tvrtina 12 aZz 19 ro€nych bojuje s civilizatnou chorobou s nazvom stres.

Jeden svét na Skolach - Zprava o dotaznikovém Setreni
na stfednich Skolach z roku 2014 vCetné porovnani
s rokem 2012 a 2009

Vystupy z vyzkumu zajimavé pro marketingovy plan HB:

Komunikace

Socialni sité vytlacuji méné interaktivni a sitové formy online komunikace (vyznamny pokles
muzeme sledovat u e-mailu, snizil se i poCet uzivatell aplikaci slouzicich k chatovani jako
ICQ nebo Skype). Tento trend v pozvolné zméné online komunikacénich kanalu je tazen
zejména studenty gymnazii a SOS a mlad$imi détmi mezi 15-17 lety. Socialni sité také
silngji vyuzivaji divky nez chlapci.

Angazovanost

Ochota studentl ovlivnit FeSeni hlavnich problému, které kolem sebe vidi, se za poslednich
pét let vyraznéji nezménila, nebo vykazuje velice mirny pokles. Zhruba 80 % studentu si
stale mysli, ze tyto problémy FeSit nemohou.

Omezena angazovanost je podle studentl vysledkem kombinace tfi typu pficin:
1. soustfedéni se na vlastni aktivity a problémy, 2. mala informovanost a 3. problémy
s motivaci uvnitf komunity mladych lidi (strach z posméchu, nedostatek vzor( a autorit).

Potreby

Mezi aktualné nejdulezitéjSimi vnimanymi vécmi, které by skola méla ugcit, je umét
komunikovat, mluvit cizim jazykem, vyjadfit svlj nazor a fesit problémy. Pozadavky studentu
se tedy nezaméfuji jen na ziskani znalosti, ale také kompetenci vyuZitelnych v Zivoté
obecné. Pro drtivou vétSinu studentu (72 %) je cestovani do zahranici dilezité.



Popis cilové skupiny

Statistiky Facebook stranky HB

Na Facebook strance HB jsou pifevazné lidé ve véku 18-34 let. Naskyta se pfileZitost udrzet
si aktudlni publikum a zarover oslovit vékovou kategorii 15-18 let.

Vyvoj nartstu Fanousku

Za rok 2015: z 2660 na 3026 fanousku
Za rok 2016: z 3026 na 3544 fanousku

Instagram

Unoru 2016: celkem 26 pispévki, 41 G&th nas sleduje a my sledujeme 7 Gt
Lednu 2017: celkem 30 pfispévka, 79 uctl nas sleduje a my sledujeme 48 Ucta.

Evaluace propagace — Prazdniny s Brontosaurem

Z dotazniku vyplyvaiji tyto zavéry vyznamné pro marketingovy plan HB:

1. Osloveni ucéastniki:

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

Ugastnici ve vét§iné piipadl se dozvi nejdiive obecné& o Hnuti Brontosaurus
a pak az o konkrétnim tabofre.

Prvotni informaci o aktivitach HB maji pfedevsim pies osobni kontakt. Nejvice
kamaradi, organizitofi, pak rodice.

Mimo osobni doporuéeni hlavné funguje Facebook HB (v&etné
sponzorovanych pfispévkl) a web HB.

Z tisténé propagace funguje nejlépe plakat ve Skolach a knihovnach, reklama
v Casopisech (Sedma generace, Roversky kmen).

O konkrétnim tabore se u€astnici dozvi nejCastéji pfes
kamarada/organizatora a web HB, dale pak z webu tabora, Facebooku
samotné akce a brozury tabort HB.

2. Coje pro lidi pfi volbé akce dulezité

2.1.

Z dotazniku neni nejde vypichnout konkrétni kritérium. V roce 2016 vSak bylo
spise dulezita dobrovolnicka pomoc, téma a organizatofi.

3. Colidi na akcich kladné hodnoti (vystupy z roku 2015)
V poradi je to:

3.1.
3.2.
3.3.

atmosféra
zazemi a pristup organizator(
program


http://www.instagram.com/hnutibrontosaurus/

3.4. prace

Z toho se da vyvozovat, Ze nejvétsi uspéch sklizi socialni prvek akci a mozna
ten i nejvice uspokojuje potfeby ucastniku

Ochota propagovat nase akce
4.1. Je téméf stoprocentni!
4.1.1.  Hlavni formy: osobni pozvani kamarada, rozvé3eni plakatd, rozdani
brozur, sdileni zazitku na socialnich sitich (Facebook, Instagram
Snapchat,...)

Zaveér: Potencial propagovat skrze minulé Gcastniky ve vztahu k tomu odkud se lidé dovidaji
o nasich akcich se nabizi vyznamné k vyuziti. K tomu by bylo vhodné zvolit adekvatni
nastroje.

Jakou cilovou skupinu chceme mit?

Chceme ziskat nové prvoucasniky na akce a tabory HB, hlavné stredoskolaky
Jeden ze zaveéru programové konference HB: Hlavni cilovou skupinou pro oslovovani
s nabidkou naSich aktivit a dal§i zapojovani ma byt ,, TEENAGER®, zacinajici
dobrovolnik, stfedoskolak (ktery teprve hleda misto pro svou realizaci, vytvari si
hodnotovy Zebricek atd.).

Chceme udrzovat a zlepSovat vztah se sou¢asnymi éleny a sympatizanty HB
Budovat komunitu, sounalezitost; zlepSovat informovanost a podporovat
marketingové aktivity jednotlivych €lankld. Sou€asni ¢lenové a sympatizanti

—to je jedno z toho nejcenéjsiho, co HB ma. Pokud budou kvalitni akce, do jisté miry
se budou propagovat samy.



3. Marketingova strategie a cile

Obecné k marketingové strategii

Budeme vyuzivat vizualni a komunikaéni identitu

V roce 2016 a na zacatku roku 2017 jsme pfipravili vizualni a komunikacni identitu HB, jeden
ze cilu Strategického planu do roku 2020. Marketingova komunikace by z této identity méla
vychazet. V roce 2016 jsme sjednotli vizualni podobu tiskovin, v roce 2017 se zaméfime na
aplikaci vizualniho stylu i na internetu, véetné nové zamysleného webu.

Ozivime komunikaci

Zaméfime se na ozivéni a zatraktivnéni nasi komunikace, aby lépe rezonovala u mladych
lidi. Budeme pokracovat v kampani Otevfi si. Nafotime profesionalni fotografie (pro web,
tiskoviny, FB atd.)

Budeme aktivnéjsi v online prostredi

Vice vyuzZijeme potencial online prostfedi a socialnich siti, na kterych sou¢asna mladez travi
hodné &asu a budeme systematicky zlepSovat web (ktery je kli€¢ovym bodem v komunikaci s
potencialnimi ucasniky aktivit HB) a zaroven pfipravovat web novy (jeden z cild
Strategického planu do eoku 2020).

Budeme se snazit vice podpofit organizatory akci

Pro organizatory pfipravime manual propagace a rlizné Sablony pro zjednoduseni prace
(plakaty, web atd.). V planu je i novy BIS 2.0, ktery slibuje lepSi péc€e o €leny a lepsi
vyhodnocovani marketingovych cilu.

Budeme dodrzovat harmonogram

Obecné zlepSime exekuci. Budeme vice spolupracovat s profesionaly (PPC na FB,
Adwords).

Cil €. 1 Budovani znacky Hnuti Brontosaurus

Popis a zdGvodnéni cile:

Cil zastreSuje aktivity, které pomahaiji vytvaret identitu HB. Celoroni obecna brandova
kampan s nékterymi vykonovymi prvky, zaméfena na akvizici novych ¢lend Hnuti
Brontosaurus a rozvijeni vztahu se stavajicimi.



Strategie k naplnéni cile:

- Komunikace HB respektuje a nasleduje marketingovy plan.

- Komunikacni vystupy napfi¢ kanaly maji jednotny styl.

- Probihd interni informaéni kampar o marketingovém planu.

- Vytvoreni celoro¢ni marketingové kampané.

- Podpora ¢lenu HB pfi realizovani propagace své Cinnosti/akci:

- konzultace,
- tvorba manuall a navodu.
- Zaméiit se na online marketing (dostupny a levny):
- aktivné vyuzivat Facebook a Instagram,
- vyuzit spoluprace s Google pro neziskovky (PPC reklama),
- vytvaret zajimava videa na YouTube, Instagram, Facebook,
- vytvaret Ctivé newslettery,
- snazit se kli€ové online aktivity monitorovat, analyzovat a optimalizovat.

- Offline marketing:

- rozvijet vztah s aktualnimi ¢leny HB a podporovat je v propagaci jejich aktivit
(podpora pfirozeného doporucovani kvalitnich akci),

- obecna brandova tisténa reklama (brozury, letacky, kalendare akci),

- vyroCni zprava (bude i on-line),

- UcCast ekonstan( na vybranych akcich,

- prednasky na stfednich Skolach.

- P¥i propagaci akci, které nemaji specialni propagaci v ramci cile ¢. 2 Naplnit vybrané
akce (napf. akce dobrovolnického centra) dodrzovat jednotny komunikacni styl a
navazovat na celoro¢ni kampan HB. Akce propagovat primarné osobnim
doporucenim a v online prostfedi. Pokud offline, tak prostfednictvim kalendare akci
pro dany mésic a plakaty/letacky roznosem na vybrana mista (ustfedi HB, menzy,
stfedni a vysoké Skoly, ¢ajovny).

Indikatory:

- v8echny hlavni komunikacni vystupy respektuji marketingovy plan,

- zreviduji se organizacni pokyny souvisejici s komunikaci a vizualnim stylem,

- komunikaéni vystupy napfi¢ kanaly maji jednotny styl,

- vizualni styl aplikujeme i na internetu (web, socialni sité),

- budeme mit profesionalni fotografie pro web, socialni sité a tiskoviny,

- budeme mit novy web,

- budeme pokracovat v kampani Otevii si,

- budeme vice vyuZivat online marketing v€etné socialnich siti,

- lidé uvnitf HB vi o marketingovém planu a spolupracuiji pfi jeho naplfiovani,

- na konci roku budeme mit soubor mési¢nich reportt, které nam pomohou presnéji
nastavit cile pro rok 2018;

- na konci roku budeme mit na Instagramu HB 100 pfispévka a 500 uéta,
které nas budou sledovat;

- na Facebooku budeme mit 6 tisic fanousku na konci roku 2017;

- zarok vyjde 6 newsletterd.



Role:

- Vojtéch Janous$ek:
- koordinuje naplfiovani marketingového planu,
- domlouvani konzultaci s profesionaly v oboru,
- koordinuje praci s grafikem,
- schvaluje vizuaini vystupy.
- Lukas Wiesner:
- shromazdujem podklady pro komunikaéni vystupy,
- déla jazykové korektury,
- vytvari redakeni plan pro socialni sité a spravuje socialni sité,
- vytvafi newslettery.
- Koordinatofi a ostani lidé na kancelafi:
- dodavaji podkaldy Lukasi Wiesnerovi.

Cil €. 2 Naplnit vybrané akce

Popis a zdlGivodneéni cile:

Zakladnim duvodem, ktery nas motivuje délat marketing pro aktivity HB, je potfeba naplnit
akce poradané HB. Abychom zefektivnili marketing a dokazali méfit Uspésnost, je potifeba
vybrat konkrétni akce, které nejlépe prezentuji Cinnost HB (podle kliCovych produktd, viz

strategicky plan) a ty vyraznéji propagovat. Vybrané akce jsou tedy vzorové a hodi se i pro

prvoucastniky.

Strategie k naplnéni cile:

vybér akci, které se budou propagovat,

- nékteré spole¢né aktivity pfi naplfiovani cile €. 1 (brozury, letacky atd., pfednasky na

stfednich Skolach)
- online marketing podporujici vybrané akce,
- obecné zlepSeni exekuce, pouceni se z roku 2016,

- zlepsit podporu organizatord (napf. manual propagace, $ablona webu apod.),

- vice spolupracovat s profesionaly (PPC na FB, Adwords),
- BIS 2.0 > péce o Cleny a lepsi vyhodnocovani marketingu.

Indikatory:
- 5 vikendovek jaro po 11 (z toho 8 stfedoskolakl) = 55

- 5 vikendovek podzim po 11 (z toho 8 stfedoskolakl) = 55
- 6 tabort pro 18 lidech = 108



Role:

- Vojtéch Janousek
- koordinuje naplhovani marketingoveého planu,
- koordinuje praci s grafikem,
- schvaluje vizuaini vystupy,

- Lukas Wiesner
- shromazdujem podklady pro komunikaéni vystupy
- déla jazykové korektury

- koordinatofi a ostatni lidé na kancelafi
- dodavaji podklady Lukasi Wiesnerovi

4. AKCni plany

Cil €. 1 Budovani znacky Hnuti Brontosaurus
Tymova komunikace a spoluprace:

Pro snadnéjSi komunikaci a naplfiovani marketingového planu bude Vojtéch Janousek,
Lukas Wiesner a grafik budou pouzivat Asanu (aplikace pro fizeni projektt) a Google
docs.

Vojtéch Janousek podle harmonogramu marketingového planu fidi naplfiovani jednotlivych
ukolu pro dany mésic tak, aby prace na marketingu byla systematicka a kontinualni a aby
vystupy mély jednotny komunikacni a vizualni styl (tento styl plati hlavné pro Ustfedni aktivity
HB, aktivity ¢lank( mohou mit sv(j specificky styl, ale bude jim nabidnuta pomoc v podobé
konzultace a pfipadné dalSi podpory v ramci Casovych moznosti kancelafe HB).

Marketingovy plan bude predstaven na Valné hromadé HB a také v jednom z newslettera.
Bude také umistén na Mozku.

Konkrétni ukoly

Web
- byt aktivni na webech (féra, blogy, cestovatelské weby), kde se je cilova skupina
- na mésicni bazi délat report hlavnich metrik z Google Analytics

Facebook

- celostatné — obecna kamparn brontosaura / podpora naboru fanousk(
(bfezen-kvéten, zafi-fijen)

- na kazdy mésic vytvofit redakéni plan

- na mésicni bazi délat report hlavnich metrik ze statistik

- spolupracovat s administratory FB stranek ZC HB



- nezapominat na vyuzivani hashtagu

Facebook PPC
- kamparn na nové fanousky (bfezen-kvéten)
- cilena kampar na nové fanousky z Brna a Prahy / podpora dobroklub(
(srpne-fijen)

Google Adwords
- obecna podpora zna¢ky — Hnuti Brontosaurus, pfiroda, pamatky, dobrovolnictvi,
zazitky (celoro¢né)

YouTube
- Uprava YouTube kanalu do jednotného vizualniho stylu

Instagram
- celostatné — obecna kampan brontosaura (bfezen-kvéten)
- na kazdy mésic vytvofit redakeni plan
- nezapominat na vyuzivani hashtagu

Podpora ¢len HB pfi realizovani propagace své ¢innosti/akci:
- konzultace (celorocné)
- vytvofit jednoduchy manual/navod pro spravu socialnich siti (bfezen)
- vytvofit jednoduchy manual pro praci s celoro¢ni kampani (bfezen)

Obecna brandova tisténa reklama
- vytvofit vyro€ni zpravu (bude i on-line)
- brozura Brontosaufich détskych oddill
- spoluprace na ekonstanech a dodani marketingovych materialu
- spoluprace s pfednasejicimi na stfednich Skolach a dodani marketinogvych materiala

Realizovat nové propagacénich materialy soutézi Mame radi pfirodu

Cil €. 2 Naplnit vybrané akce

Obecné: marketing taborl podpofit finanéné vyraznéji, protoze z nich pfichazi nejvice
novych lidi.

Konkrétni ukoly

Web
- vytvofit microsite na vybrané jarni vikendovky (unor-bfezen)
- provést evaluaci — microsite na vybrané jarni vikendovky (Eervenec)
- vytvofit microsite na vybrane podzim vikendovky (&erven-Cervenec)
- provést evaluaci — microsite na vybrané podzimni vikendovky (listopad)



Facebook
- obsahova kamparn jaro — vikendovky, dobrokluby (brnénské (a prazské?) kluby /
podpora navstévnosti akci na ustédi) (Unor-Cerven)
- obsahovéa kampar léto — PsB tabory, festivaly, ekostan, potaborové setkani
(bFezen-Cerven)
- obsahova kampan podzim — vikendovky, dobrokluby (zafi-prosinec)

Facebook PPC
- PPC - jed na tabor (duben-¢erven)
- remarketing — jed na tabor (lidi co byly na webu) (Cerven-Eervenec)
- PPC — zistan s nami i na podzim (lidi co byly na akcich v 1&t&?) (zafi-fijen)
- remarketing — zlstan s nami i na podzim (lidi co byly na akcich v 1ét€?) (srpen-fijen)

Google AdWords
- vikendovky jaro — akce jaro (Unor-kvéten)
- PsB - jed na tabor, dovolend, léto (duben-srpen)
- vikendovky podzim — akce podzim (zafi-listopad)

Instagram
- obsahova kampan jaro — vikendovky, dobrokluby (brnénské (a prazské?) kluby /
podpora navstévnosti akci na ustédi) (Unor-Cerven)
- obsahova kampari léto — PsB tabory, festivaly, ekostan, potaborové setkani
(Cerven-zari)
- obsahova kampan podzim — vikendovky, dobrokluby (zafi-prosinec)

PR offline
- rozesilka plakatd PsB na dopravni podniky, ¢asopisy atd. (kvéten-Cervenec)
- individualné propagovat tabory s nizkym obsazenim (&erven-srpen)

- uzaveérka spolec¢né tisténé propagace Prazdnin s Brontosaurem (bfezen)
- uzavérka spolecné tisténé nabidky podzimnich akci Akce pfiroda a Akce pamatky
(srpen)



Evaluace

Jak bude probihat fizeni naplfovani marketingového planu a jak se bude vyhodnocovat jeho
pInéni a uspésnost?

Naplnovani marketingového planu

Za plnéni marketingého planu zodpovida Vojtéch JanouSek. Kazdy cil marketingového planu
ma pfidélené lidské zdroje a definované role téchto zdroju.

Kazdy cil ma indikatory/metriky, podle nichz se bude vyhodnocovat uspésnost daného cile.
Také bude vytvorena prehledna tabulka cilli, termina a indikator( metrik pro efektivné;si
evidenci o napliovani marketingového planu.

Evaluaéni schuzky

Béhem roku probé&hnou minimalné dvé evaluaéni schuzky (Cerven, listopad), na kterych
budou pfitomni Vojtéch Janousek, Dalimil Toman, Lukas Wiesner, kordinator PsB,
koordinator Akce pfiroda a koordinator Akce pamatky.

Rizeni rizik
Faktory, které mohou byt riziky pro naplfiovani marketingového planu:

- nedostatek finan¢nich prostfedkd,
- nedodrzeni stanovenych termind,
- precenéni Casové kapacity lidskych zdoroju.

Podklady pro marketingovy plan na rok 2018

Bé&hem roku 2017 je tfeba shromazdit podklady pro efektivni a uspésnou tvorbu
marketingového planu na rok 2018. Méli bychom vychazet z:

- evaluace tohoto marketingového planu,

- revidovaného Strategického planu HB pro obdobi 2016-2020,

- dotazniku Prazdniny s Brontosaurem z roku 2017,

- dotaznikd po vikendovkach za rok 2017,

-z nového vyzkumu o mladezi, dobrovolnictvi, neziskovém sektoru a ochrané
Zivotniho prostfedi, pokud néjaky takovy vyzkum vznikne,

- konzultace s profesionaly v oboru (Karel Novotny, UX specialisty, marketingovymi
specialisty, atd.).



