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ABSTRAKT

Bakalaiska prace s nazvem Marketingova komunikace dobro¢inného projektu organizace
MODRY KRUH z. s. se zabyva aktudlnim tématem marketingové komunikace projektu
»Podpofte vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s autismem*. Analyzou potencidlu
dobroc¢inného projektu ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s autismem®
v oblasti marketingové komunikace byly zjiStény poznatky, které poslouzi k optimalizaci
marketingové komunikace neziskové organizace MODRY KRUH z. s. Hlavniho cile bylo
dosazeno splnénim dil¢ich cil ¢asti teoretické a praktické. V empirické ¢asti prace byly
pouzity kvalitativni vyzkumné metody, metody sbéru a analyzy dat. Navrh optimalizace se
stane pomocnym nastrojem pro budouci marketingovou komunikaci a predevsim
fundraisingové aktivity neziskové organizace MODRY KRUH z. s. Realizaci projektu bylo
zajisténo vzdélavani dvou déti s autismem v tzv. ABA tiidé a aplikovana behavioralni

analyza se pro n¢ stala dostupnou formou vzdélavani.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, neziskovy sektor, marketingovy mix
neziskovych organizaci, fundraising, fundraisingové ndstroje, kvalitativni vyzkum,
autismus, ABA tiida, dobro&inny projekt organizace MODRY KRUH z. s., aplikovana

behavioralni analyza.

ABSTRACT

This bachelor thesis ,,Marketing Communication of the Charitable Project Organized by
MODRY KRUH z. s.“ deals with the — currently very relevant to the author — topic of the
marketing communication of the project ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2
déti s autismem®. The results of the analysis of the marketing communication potential of
the charitable project ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s autismem*
will be used in the process of optimisation of the marketing communication of the non-
profit organization MODRY KRUH z. s. The chief objective was achieved by reaching the
sub-objectives set both in the theoretical framework section and in the practical section of
the thesis. In the practical section, qualitative research methods and data collection and

analysis methods were used. The optimisation proposal will become an auxiliary



instrument for any future marketing communication and, first and foremost, the
fundraising activities of the non-profit organization MODRY KRUH z s. The
abovementioned project has been carried out and an education programme in a so-called
ABA classroom has been secured for two autistic children. Thus, applied behaviour

analysis has become an accessible form of education for them.

Keywords: marketing, marketing communication, non-profit sector, marketing mix of
charity organizations, fundraising, fundraising tools, qualitative research, autism, ABA

class, charity project of MODRY KRUH z. s., applied behaviour analysis.
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UvVOD

Bakalatska prace s nazvem ,,Marketingovd komunikace dobroc¢inného projektu organizace
MODRY KRUH z. s.“ se zabyva aktualnim tématem marketingové komunikace projektu

s nazvem ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s autismem®.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat potencial dobro¢inného projektu ,,Podpoite
vzd€lani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti sautismem®“ v oblasti marketingové
komunikace. Na zakladé analyzy budou ziskany poznatky, které poslouzi k optimalizaci
marketingové komunikace a bude tak zajiSténo udrZeni projektu. Je feSena otazka jeho

udrzitelnosti.

Pro splnéni hlavniho cile jsou formulovany néasledujici dil¢i cile. Teoretickd cast
bakalaiské prace si klade za cil popsat zakladni souvisejici pojmy: neziskovy sektor,
marketingova komunikace neziskovych organizaci, fundraising a jeho metody uzivané
v praxi, je urCen proces marketingového vyzkumu a zakladni teorie kvalitativniho

vyzkumu.

Na zaklad¢ zjisténych poznatkd z teoretické i praktické cCasti prace autor navrhne
optimalizaci marketingové komunikace zkoumaného projektu. Tato optimalizace se muze
stait pomocnym nastrojem pro budouci marketingovou komunikaci a fundraisingové
aktivity neziskové organizace MODRY KRUH z.s. a v kone¢ném diisledku miize pomoci

se vzdélavanim déti s autismem v Olomouci.

Autor této kvalifikaéni prace je piedsedou spolku MODRY KRUH z. s. a zarovei autorem

uvedeného dobroc¢inného projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 AKTUALNOST RESENE PROBLEMATIKY

Ceska republika registruje kazdoro&ni narist po¢tu déti s nové diagnostikovanou poruchou
autistického spektra. Autismus zasadné ovliviiuje Zivot samotného ditéte a jeho rodinu, ma
dopad také na nasi spolec¢nost. Détem s timto handicapem pfitom lze vyznamné pomoci a
umoznit jim lepsi zivot prostiednictvim aplikované behavioralni analyzy (dale jen ABA).
Cesti autofi se odkazuji na zahrani¢nich studie publikované v odbornych lékaiskych
Casopisech, které¢ prokazuji ucinnost ABA v terapii déti s poruchou autistického spektra

(Kasal, Gandalovi¢ova, Pancocha a Némcova, ©2016-2020).

ABA lze povazovat za efektivni systém, ktery vyznamnym zptisobem pomaha jedinciim
s poruchou autistického spektra. Pomoci ABA lze v ranném véku vyucovat jednotlivé
funkéni dovednosti souvisejici s komunikaci, socidlnimi dovednostmi a chovanim. Pozdéji
jak dit¢ dospiva se vice zamétuje na individudlni funkéni dovednosti spojené naptiklad

s osobnimi, domacimi a odbornymi aktivitami. (Ivy a Schreck, 2016).

Pancocha uvadi, Ze pfistupy a metodiky ABA lze uplatnit u déti s autismem také v ramci

vzdélavani na zakladni Skole (Pancocha, 2017).

Autorem této bakalarské prace je otec chlapce s diagnézou détsky autismus a protoze si
rodi¢ tohoto ditéte uvédomuje moznosti vyuziti ABA ve Skolnim prostiedi, v obdobi 2018
az 2019 vénoval mnoho usili pfi hledani zakladni Skoly v Olomouci, kterd by byla ochotna
vyuzit piistupy ABA ve vyuce déti s autismem. Bohuzel se setkaval s odmitnutim zejména
z divodu nedostatku volnych prostor a dalSich piekazek. Na zakladé této zkuSenosti se
autor této prace rozhodl zaloZit neziskovou organizaci MODRY KRUH z. s. a realizovat
dobrocinny projekt ,,Podpoite Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s autismem*, jehoz cilem
bylo nalézt finan¢ni prostiedky na zalozeni soukromé tiidy pro Ctyfi déti s autismem. Vyse
uvedeny dobroCinny projekt je pfedmétem zkoumani této bakalaiské prace z hlediska

marketingové komunikace a pouziti fundraisingovych néstroj.
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2 NEZISKOVY SEKTOR

Cilem této kapitoly je popsat pojmy, které¢ tésné souvisi s hlavnim tématem prace. Je
popsan neziskovy sektor, nestatni neziskové organizace a jednotlivé formy nestatnich

neziskovych organizaci v Ceské republice.

Dle Cepelky lze do neziskového sektoru zafadit viechny, ktefi n&jakym zptsobem
pomahaji vefejnosti nebo podporuji naptiklad 1 své Cleny v ramci néjakého spolku. Mtize
se jednat napiiklad o dobrovolného hasice, spolek zahradkait, nebo Cerveny kiiZ a tak

dale —,.ti v§ichni jsou souéasti neziskového sektoru® (Cepelka, 2003, s. 15).

Pod pojmem neziskovy sektor se nachdzi mnoho typi organizaci liSicich se od sebe svou

velikosti, zaméfenim, pravni formou, rozsahem prospesnosti a podobné (Bacuvcik, 2011, s.

36).

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze organizace MODRY KRUH z. s. napliuje tyto uvedené

prvky neziskové sektoru.

2.1 Nestatni neziskové organizace a jeji pravni formy

Tato podkapitola se vénuje pravnim formam nestatnich neziskovych organizaci a zaroven
je blize popsan spolek, nebot’ organizace MODRY KRUH z. s. patii do této kategorie

neziskovych organizaci.

,»V Ceském jazykovém prostredi se vZil pro ozna€eni neziskovych organizaci (NO) v uz§im
slova smyslu termin nestatni neziskové organizace (NNO), respektive pro celé odvétvi

nestatni neziskovy sektor (NNS)“ (Bacuv¢ik, 2011, s. 40).

Cepelka (2003, s. 15) uvadi, ze lze mezi nestatni neziskové organizace zaradit ty
organizace, jeZ vykonavaji svou c¢innost ve prospéch svych clenl, nebo ve prospéch
vefejnosti. Jedna se zejména o obCanska sdruzeni, nadace, nada¢ni fondy, zatizeni cirkvi a

obecné prospesné spolecnosti.

Vit (2015, s. 46) rozdéluje neziskové organizace v Ceské republice do tif hlavni kategorii a

tyto kategorie dale rozdé€luje na n¢kolik podkategorii uvedenych nize.
e Korporace:
o spolek;

o zajmové sdruzeni pravnickych osob;
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o socidlni druzstvo.
e Fundace:
o nhadace;
o nadacni fondy.
o Ustavy:
o ustav,
o Obecn¢ prospésna spolecnost.

Jak bylo zminéno vyse, neziskovéa organizace MODRY KRUH z. s. je spolkem. Konkrétng
se jedna o takzvany zapsany spolek. Vit (2015, s. 47) o této form¢ neziskové organizace
uvadi nasledujici: ,,Spolek je sdruzenim (slovy zékona ,,svazkem®) nejmén¢ tfi osob,
zalozenym k ochrané a uspokojovani spole¢ného zajmu svych ¢lenti. Cleny mohou byt jak
osoby fyzické, tak pravnické, a v jakémkoliv poméru ¢i kombinaci, tuzemské 1 zahrani¢ni.
Tato forma je faktickym nastupcem obcanského sdruzeni podle (zrusen¢ho) zékona

83/1990 Sb., o sdruzovani ob¢anu.*

Zéakon o sdruzovani ob¢ant ¢. 83/1990 Sb. byl zruSen k 1. lednu 2014 (Zakon ¢. 83/1990
Sh.).

Nazev spolku musi spliovat uréita kritéria. Dle Vita (2015, s. 48) zahrnuje vyrazy

(1313

»spolek®, ,,zapsany spolek®, nebo oznaceni ,,z. s.*.

Spolek MODRY KRUH z. s. byl zapsan do spolkového rejstiiku dne 13. dubna 2018.
Dtvodem volby této formy neziskové organizace bylo zejména to, Ze Spolek spliuje

potieby zakladatell a zaroven je proces zapisu Spolku velmi jednoduchy a nenarocny.
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3 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Tieti kapitola bakaldiské prace uchopuje terminy V kontextu feSené problematiky. Pied
samotnym uchopenim terminii marketing, marketingovy mix a komunikacni mix se
bakalafska prace kratce vénuje marketingovému prostiedi. Autor této kvalifikaéni prace je
toho nazoru, ze mnoho neziskovych organizaci, zejména malych spolkl si neuvédomuje
rozdily mezi jednotlivymi prostiedimi, nebo si ani neuvédomuji existenci téchto prostiedi a

proto nejsou schopny napliiovat své cile prostfednictvim marketingovych aktivit.

3.1 Marketingové prostiredi

Marketingové prostiedi ndm umoziiuje si uvédomit vzajemné pusobeni vlivii jeho

jednotlivych slozek na organizaci.

»Neziskové organizace jako prvky narodniho hospodafstvi jsou s ostatnimi jeho souc¢astmi
provazany siti ekonomickych vazeb. Reeno marketingovou terminologii, neziskové
organizace se pohybuji podobné jako komer¢ni firmy v ur¢itém marketingovém prostredi.
Vlivy, které na neziskové a komeréni organizace plsobi, mohou byt principidlné stejné
povahy, avSak mira ovlivnéni fungovani organizaci se mize velmi lisit, a to hlavné proto,
ze neziskové organizace jsou financovany z cizich zdrojii a diky tomu o nich do zna¢né
miry rozhoduje ,n€kdo jiny“. Také tradi€ni c¢lenéni marketingového prostiedi na
mikroprostiedi a makroprostiedi v ptipad¢ neziskovych organizaci nemusi byt zdaleka tak
striktni — naptiklad stat a jeho politické ptisobeni hraje svou roli v mikro i makroprostiedi a
neni snadné vzdy rozliSit, na jakou uroven jeho konkrétni vlivy patfi* (Bacuvc€ik, 2011, s.

63).

3.1.1 Mikroprostredi

Bacuvcik (2011, s. 63) rozdéluje mikroprostiedi na vnitini a vnéjsi.

3.1.1.1 Vnitini prostiedi

V neziskové organizaci lze povazovat za vnitini prostfedi samotné pracovniky organizace,
dale ¢leny v tzv. ¢lenskych organizacich (rybafsky svaz a podobné) nebo i dobrovolniky,

ktefi vykondvaji praci bez Uplaty pro danou organizaci (Bacuvcik, 2011, s. 64).
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3.1.1.2 Vnéjsi prostiedi

Za vngjsi prostiedi neziskové organizace lze v prvé fadé pokladat konecné piijemce sluzby
organizace. Jedna se napiiklad o klienty socialni sluzby, v oblasti kultury se muie jednat o
navs§tévniky koncertii vazné hudby a podobné. Mezi dalsi prvky vnéjs$iho prostiedi lze
zatadit vefejnost, statni spravu, mistni samospradvu, komercni firmy, ostatni neziskové

organizace a média (Bacuv¢ik, 2011, s. 64-69).

Autor prace je toho nazoru, ze do mikroprostiedi lze zafadit darce a dal$i osoby a firmy,
které neziskovou organizaci podporuji finan¢né ¢i jinym zptisobem.

3.1.2 Makroprostiedi

»Makroprostftedi ma vliv jak na neziskové organizace pilisobici na celostatni ¢i
nadregiondlni Urovni, tak také na mistni sdruzeni. DileZitost jednotlivych vlivli se nicméné

muze lisit a zalezi na konkrétnich aktivitach kazdé z organizaci (Bacuv¢ik, 2011, s. 70).
Svétlik (2018, s. 24-29) uvadi Sest prostfedi majici vliv na organizaci:

e ckonomické prostiedi;

e demografické prostiedi;

e pfirodni prostiedi;

e technologické prostiedsi;

e politické prostiedi;

e kulturni a socidlni prostiedi.

3.2 Marketing a marketingovy mix neziskovych organizaci

Tato podkapitola uchopuje pojmy marketing, marketingovy mix a uvadi jednotlivé prvky
marketingového mixu. Autor této bakalaiské prace vytyCuje prvky marketingové mixu
v kontextu s dobro¢innym projektem ,Podpoite Tobika, Matyska a dalsi 2 déti

S autismem®.
Kotler uvadi definici marketingu: ,,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz
prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvaieni,

nabizeni a volné smény vyrobkll a s sluzeb s ostatnimi* (Kotler a Keller, 2013, s. 35).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Marketing lze definovat jako funkci firmy, jez urcuje cilové trhy a konzumenty. Dle
Ptikrylové marketing zkouma a hleda nejlepsi zplsoby, jak uspokojit potieby zékaznika
s podminkou zachovani efektivnosti vSech Cinnosti, které souvisi s uspokojenim téchto
potieb. Prikrylova klade diraz na to, ze dneSni firmy musi udrZzovat nejen dlouhodobé
vztahy se svymi zdkazniky, ale také musi byt aktivni v oblasti spole¢enské odpoveédnosti

(Prikrylova, 2019, s. 18).

Z pohledu saturace potieb zakaznika organizace MODRY KRUH z. s. a projekt ,,Podpoite
Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s autismem* je uspokojena potieba vzdélavani déti
s autismem. Rodice napliiuji potiebu poskytnuti funkéniho vzd€lavani pro své dité.
Piestoze ABA poskytuje détem funkéni vzd&lavani, neni v Ceské republice

implementovana v RVP ZV (Rdmcovy vzdéladvaci program pro zékladni vzdélavani).

Nedilnou souc¢ésti marketingu je pldn marketingovych funkci, neboli marketingovy mix,
ktery ustanovuje Ctyfi zékladni dimenze komplexniho produktu. Jsou to produkt, cena,
misto a propagace. Obecné lze konstatovat, ze velky vyznam pro marketingovou
komunikaci neziskovych organizaci ma public relations, osobni prodej a nékteré netradicni

formy podpory prodeje, jakym je napiiklad event marketing (Bacuvéik, 2011, s. 85-88).

»Jakmile se podnik rozhodne o strategii umisténi vyrobku, za¢ina vyvijet fadu aktivit pro
plné uspokojeni a ovlivnéni potieb a ptrani zakaznikd prostfednictvim ndstroji
marketingového mixu. V zahrani¢ni literatufe se mizeme setkat s pojmem 4 P marketingu

(product, price, promotion, placement) (Svétlik, 2018, s. 79).

Dle Prikrylové (2019, s. 19) je vice vyhovujici pracovat s marketingovym mixem
z pohledu zakaznika a uvadi model 4C (costumer value, customer cost, convience,

communication).

Bradford a Boyd k marketingovému mixu dopliuji, ze dilezitym faktorem pii realizaci
marketingového mixu jsou lidé pracujici pro neziskovou organizaci, ktefi mohou slouzit

jako pravodci v prub&hu celého darcovského procesu (Bradford a Boyd, 2020).

Z vyse uvedeného vypliva, ze k marketing neziskovych organizaci lze ptistupovat podobné
jako by se jednalo o sluzbu nebo produkt komeréniho charakteru. V nasledujicim textu
jsou blize popsany jednotlivé prvky marketingového mixu a autor stanovuje jednotlivé

prvky marketingového mixu z pohledu darce.
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3.2.1 Produkt

Produktem je n¢jaka hodnota nebo potieba, jejiz uspokojeni kupujici sleduje. V socialnich
sluzbach mize byt produktem napiiklad zazemi azylového ubytovani. Produktem je néjaka
hodnota nebo potieba, jejiz uspokojeni kupujici sleduje. V socidlnich sluzbach mize byt

produktem naptiklad zazemi azylového ubytovani (Bacuvcéik, 2011, s. 85-88).

Bradford a Boyd (2020) se shoduji s Ba¢uv¢ikem v tom, ze produkt se promita do poslani

neziskové organizace a v tom, jaké sluzby nabizi.

Costumer value (pfistup z pohledu zakaznika) lze popsat, jako néco, co kupujicimu
uspokoji jeho pfani a potieby. Tyto potieby si lze predstavit rizné muze se jednat o lepsi

pocitu, spoleenské uznani apod. (Ptikrylova, 2019, s. 19).

Pokud se budeme divat na projekt ,,Podpoite Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s autismem*
jako na produkt z pohledu darce, pak produktem je dar, ktery napomaha realizaci ABA
ttidy pro déti s autismem. Potfeba darce, kterd je v tuto chvili uspokojovana mize byt
riznd (potfeba pomoci détem s autismem, ziskat uznani, potfeba byt vidét na

transparentnim uctu a mnoho dalsiho).

3.2.2 Cena

Cenou se v nekomerc¢nim marketingu zpravidla mysli ¢astka, kterou uzivatel uhradi za
sluzby neziskové organizace, ale cenou mize byt také Cas a usili, které organizace vénuje

ur¢itému problému (Bacuvcik, 2011, s. 85-88).

Customer cost (pfistup z pohledu zékaznika) je ¢astku, kterou musi kupujici zaplatit, aby
dany produkt ziskal. Mezi cosumer cost lze zahrnout také negativni prozitky spojené

s nakupem (Ptikrylova, 2019, s. 19).

Z pohledu darce jakéhokoliv dobro¢inného projektu je customer cost vySe piispévku
darovaného neziskové organizaci. Z pohledu dobrovolnika, ktery neziskové organizaci

pomaha napliiovat jeji misi, je customer cost ¢as, ktery vénuje organizaci ze svého volna.

3.2.3 Misto

Tteti polozkou marketingového mixu je misto, jednad se o zpusob, kterym se produkt do-
pravi k zakaznikovi. V pfipad¢ neziskové organizace to nemusi byt vzdy pevné misto., kde
je produkt k dostani — v socidlni sluzbé to mize byt naptiklad terénni pracovnik (Bacuvcik,

2011, s. 85-88).
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Convenience (pristup z pohledu zakaznika) obsahuje vSe, co napomaha priblizit produkt ke
spotiebiteli a také jakym zpisobem a jako ndmahou zadkaznik zakoupeny produkt ziska

(Ptikrylova, 2019, s. 19).

V piipadé ,,Podpoite Tobika, Matyska a dal$i 2 déti s autismem®, lze za Convenience
povazovat naptiklad jednoduchy a pohodiny zplsob poslani daru pomoci platebni karty

prostfednictvim platformy Darujme.cz

3.2.4 Propagace

Posledni prvkem marketingového mixu je propagace. Jednd se o prostfedek, jakym se

uzivatel muze informovat o produktu (Bacuvcik, 2011, s. 85-88).

Z pohledu darce nebo potenciondlniho darce projektu ,,Podpoite Tobika, Matyska a dalsi 2
déti s autismem* je propagace soubor komunikacnich prvku, které darce pfijima ze strany

neziskové organizace MODRY KRUH z. s.

3.3 Komunikaé¢ni mix

Tato podkapitola uchopuje pojem komunika¢ni mix a vyjmenuje jeho jednotlivé prvky.
Nadfazenym pojmem komunika¢niho mixu je marketingovy mix, z éehoz vyplyva, ze

komunika¢ni mix je jeho soucasti.

Kotler a Keller (2013, s. 518-567) uvadéji osm stézejnich prvkt marketingové

komunikace:
¢ reklama — honorovana podoba neosobni prezentace znacky, produktu nebo sluzeb;

e podpora prodeje — fada stimuli podporujicich nakup, napiiklad se mize jednat o
nejriznéjsi vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, vyhodné balicky, darky,
frekvenéni programy, soutéze, vérnostni programy, vyzkouSeni zdarma, zaruky,
vazana podpora, cross-Sellingova podpora a zpisoby vystaveni zbozi, dulezitym

aspektem podpory prodeje je nastaveni délky akce neboli Casové omezeni;

e udalosti a zazitky — zpravidla se jedna o aktivity specidlné vytvoiené pro vzajemné
pusobeni naptiklad mezi produktem a spotiebitelem, interakce mohou byt spojené

se sportovni, uméleckou, zabavnou nebo jinou ¢innosti;

e public relations a publicita — cilem public relations neboli vztahu s vefejnosti je
podpora image znacky nebo produktu prostfednictvim péti zakladnich prvki (vztah

s tiskem, publicita vyrobku, korporatni komunikace, lobbing a poradenstvi);
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e pifimy marketing — forma komunikace se zdkaznikem s vyuzitim pfimych kanalt se

zpétnou a méfitelnou odezvou,

e interaktivni marketing - zpisob komunikace, ktery vyuziva nejnové¢jSich moznosti a
nastrojil internetu (webové stranky, kontextova reklama, reklama podle klicovych

slov, bannerova reklama, e-maily, socialni sit¢ atd.);

e Ustni Sifeni —forma komunikace mezi lidmi, napiiklad si zakaznici vyménuji

zkuSenosti o nakupu;

e Osobni prodej — zpisob komunikace, ktery je charakterizovan tim, ze prodejce
jedna se zékaznikem osobné. Prodejce tak mize ihned reagovat na ptipadné dotazy

a zrealizovat objednéavku.

Svétlik (2018, s. 139) oproti Kotlerovi a Kellerovi uvadi pét prvkit komunika¢niho mixu:

reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a osobni prode;.

Prikrylova (2019, s. 45) rozdéluje prvky komunika¢niho mixu na osobni a neosobni formy
komunikace. Autorka ve své publikaci uvadi, Ze se v teorii 1 praxi nachdzeji riizna tfidéni

komunika¢niho mixu:
Osobni formy:
e 0sobni prode;.
Neosobni formy:
e reklama;
e podpora prodeje;
e piimy marketing;
e PR;
e Sponzoring.
Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy (Pfikrylova, 2019, s. 45).

V praktické Casti této bakalarské prace autor pracuje s komunika¢nim mixem dle Svétlika
(2018, s. 139): reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a osobni
prodej.

Autor této bakalafské prace je toho nézoru, Ze neziskové organizace mohou pro naplnéni

svych cili vyuzit vSechny prvky komunika¢niho mixu. Cilem dobro¢inného projektu
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»Podpoite Tobika, Matyska a dal$i 2 déti s autismem*™ je ziskat finan¢ni prostfedky na
zalozeni a jeji fungovani soukromé ABA tfidy pro ctyfi déti s autismem. Ziskavanim

finan¢nich prostiredkil se zabyva fundraising a tomu je vénovana cela dalsi kapitola.
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4 FUNDRAISING — ZPUSOB NAPLNENI CiLU NEZISKOVE
ORGANIZACE

Stézejni Casti je tato kapitola, nebot’ se vénuje samotnému fundraisingu a ma pfimou vazbu
ke stanovenému cili bakalaiské prace. Autor vnima fundraising jako cestu K ziskani
finanénich prostiedki, které pomahaji naplnit cile neziskové organizace. Za fundraising
autor povazuje jakoukoliv komunikaci sdélovanou jakymikoliv prosttedky, jakékoliv
¢innosti, pokud je cilem ziskat finan¢nich prostfedky pro neziskovy sektor. ,,Pokud bych
mél snist 100 boravkovych knedlikli a za to ziskdm finan¢ni prosttedky pro neziskovy

projekt, pak je to fundraising®.

4.1 Fundraising

Fundraising jsou systematické aktivity s cilem nalézt osoby nebo firmy, které mohou
financné podpofit neziskovou organizaci, piipadné konkrétni charitativni projekt. Cilem
fundraisingu je také rozvijet vlastnosti jako naptiklad potieba pomahat nebo solidarita
(Ledvinova, 2013, s. 7).

Vit (2015, s. 100) se shoduje s Ledvinovou v tom, Ze za fundraising lze povazovat za

¢innosti sméfujici k obstarani finan¢nich prostfedki pro provoz neziskové organizace.

Za fundraising nepovazuje ,,ziskavani prostiedki z vefejnych zdroji (v podobé dotaci ¢i
grantli ze statniho rozpoctu, rozpoctu krajii, mést a obci, pfipadné Evropské unie)“.

Tamtéz.

Uspé&sny fundraising piispiva k celkovému tspéchu neziskové organizace. Samotny
fundraising by mél byt zaloZeny na provadéni vhodnych marketingovych &innosti. Ugelem
marketingovych aktivit neziskovych organizaci by mélo byt dosazeni stanovenych cilti
véetné usp&$ného fundraisingu. Cacija uvadi vztah mezi marketingovymi aktivitami a

ispésnym fundraisingem viz obrazek 1 (Caéija, 2014).
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Kontrola a organizacni
vzdélavani (zpétna
vazba)

Marketingové aktivity

Uspésnost fundraisingu

Analyza -
. o Financni cile
Planovani

Nefinancni cile
Implementace

Rozvoj a udrzovani
dlouhodobych vztaht
s darci

Obrazek 1 Teoreticky model vztahti mezi marketingovymi aktivitami a GspéSnosti

fundraisingu, Zdroj: (Cacija, 2014)
Uvédoménim si vzdjemnych vztahli mezi GspéSnosti fundraisingu a marketingovymi
aktivitami vede k naplnéni cile prace.
4.2 Fundraisingové nastroje

Tato podkapitola se vénuje jednotlivym fundraisingovym ndstrojliim, které uvadi cesti
autofi. Déle jsou popsany zejména ty ndstroje, které byly pouZity v ramci projektu

,Podpoite Tobika, Matyska a dal$i 2 déti s autismem®.
Nize jsou uvedeny fundraisingovych nastroje a metody dle Vita (2015, s. 100-118):
e darcovstvi;
e sponzoring;
e vzijemné darovani;
e |oterie a tomboly;
e sout¢ze, ankety a jiné akce o ceny;
e vefejné sbirky;
e dobrocinné aukce;

e dé&dictvi.
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Ledvinova (2013, s. 84-106) oproti Vitovi rozd€luje fundraisingové nastroje podle

kategorie darcti na individudlni a firemni.
e Metody individualniho darcovstvi dle Ledvinove:
o medialni kampan;,
o dopisni kampan, direct mailing;
o DMS;
o Sbirka;
o on-line fundraising;
o benefi¢ni akce;
o telefonicka kampan;
o budovani klubd;
o merchandising;
o Vyznamni dérci;
o dobroc¢inny odkaz v zavéti. Tamtéz.
e Metody firemniho darcovstvi dle Ledvinové:
o CSR;
o darované sluzby nebo zbozi;
o maly finan¢ni pfispévek;
o VEtsi dar (grant);
o sdileny marketing;
o piispévek zaméstnanct;
o firemni dobrovolnictvi;
o dlouhodobé partnerstvi;
o prace ve spravni rad€ nebo jiném vyznamném organu,
o prodej reklamy. Tamtéz.

Vyse popsané metody a nastroje popsané Vitem a Ledvinovou uvadi s drobnymi

odlisnostmi také Sedivy s Medlikovou (2017, s. 73-74).
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Boukal (2013, s. 81) Fundraising pro neziskové organizace) je toho nazoru, ze individualni
darcovstvi mize mit rozmanité podoby. Je vhodné potenciondlnim darcim nabidnout
rozsahlou paletu zptisobu darovani. Timto neziskova organizace vyjadiuje svou vstiicnost
a pro darce je tak uzivatelsky piivétiva. ,,Na zdklad¢ analyzy potencionalnich darct by
NNO méla rozhodnout o nejvhodnéjsich zptsobech vybéru dart — napf. pokud jsou
nejpravdépodobnéj$imi darci osoby, které z nejriiznéj$ich diivodl nevyuzivaji tak casto
bezhotovostni platby, méla by byt soucasti oslovovaciho dopisu pro darce 1 predvyplnéna

slozenka pro zaslani penéz*.

Z vyse popsanych fundraisingovych nastroji budou blize popsany zejména ty metody,
které byli pouzity v rdmci dobro¢inné projektu ,,Podpoite Tobika, Matyska a dalsi 2 déti

S autismem®.

4.2.1 Medialni kampan

Tato forma komunikace vyuziva tradiéni masovych médii jako jsou televize, rozhlas a tisk.
Zamérem je zaujmout, co nejvetsi pocet potencionalnich darci a nasledné si naklonit toto
publikum k vykonani ur¢ité akce. Napfiklad se mize jednat o zaslani DMS, ucast na

benefiéni akci a podobné (Ledvinova, 2013, s. 84).

Medialni kampan lze zafadit do nepifimé komunikace. Dle Boukala (2013, s. 84) je tato
forma komunikace vhodna pro ziskani novych darcd. V ramci kampané ,,dochazi

k plosnému osloveni v podstaté anonymni skupiny adresata‘.

4.2.2 Direct mailing

Jednd se o klasicky zpusob vyuziti prvka direct marketingu, kdy potenciondlnim 1
stavajicim podporovatelim neziskova organizace zasild dopisy s zadosti o finan¢ni nebo
materidlovou podporu. Ledvinova uvadi, ze uvedeny zptsob fundraisingu je velmi Casto
pouzivan k zajiSténi financnich prostfedkll organizaci zejména ve Spojenych statech

americkych (Ledvinova, 2013, s. 84).

Boukal (2013, s. 87) rozd¢luje dopisni kampaii na neosobni dopis a osobni dopis. Neosobni
dopis je pravidla vyuzit pfi osloveni potencionalnich darct. Tato forma komunikace Si
zada peclivou ptipravu samotného obsahu dopisu, vysoky dliraz je potieba klast na spravné
zacileni. Naopak osobni dopis je ¢asto vyuzivan ke kontaktovani stavajiciho darce, kdy

zadame naptiklad o navyseni pravidelnych piispévka.

Starchoni (2004, s. 171) uvadi, ze direct mailing je jeden z nastroji pfimého marketingu.
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4.2.3 Sbirka

Sbirka je forma anonymni podpory, mnohdy vyuzivana prostfednictvim zakolkovanych
kasicek umisténych naptiklad v supermarketu nebo piimo v prostorach neziskové
organizace. Nevyhodou tohoto nastroje je prakticky zcela vyloucena moznost
individualniho pod€kovani a navazani dal$i komunikace s darcem (Ledvinova, 2013, s. 86-

87).

Organizovani veifejnych sbirek musi spliiovat fadu striktnich pravidel, které v ptipadé
jejich nedodrzovani, mohou vést az k uloZeni pokuty ze strany dozorového organu (Vit,

2015, s. 109).

,Verejnou sbirkou je ziskdvani a shromazd’ovani dobrovolnych penézitych ptispévki od
pfedem neurceného okruhu pfispévatelll pro predem stanoveny vetfejné prospésny ucel*

(Zakon &. 117/2001 Sb.).

4.2.4 On-line fundraising

Ledvinova uvadi, ze na internetu se v posledni dobé¢ odehrava témér vse (nakupovani,
seznamovani, hledani obchodnich vztaht a tak dale). Proto internet nabizi nové moznosti
také pro ziskdvani darcii. ,,Fenoménem dnes$ni doby je nepochybné crowfunding, ktery
dokaze zajimavému projektu ¢i napadu vydé€lat pottebnou ¢astku. Popularni portal pro
crowfunding je naptiklad Kickstarter.com.“ V Ceské republice existuji podobné platformy
jako je naptiklad hithit.com, dal§i moZnosti jak ziskat finan¢ni prostfednictvim internetu
jsou portaly darujme.cz nebo darujspravne.cz. Dal§i moznosti v on-line fundraisingu jsou
socialni sité, diky kterym je dnes mozné zaujmout velké mnoZstvi potencidlnich darci.
Ledvinova doporucuje pozivat pro individualni darcovstvi socialni sit’ Facebook a pro

firemni darcovstvi navrhuje vyuzivat socialni sit’ LinkedIn (Ledvinova, 2013, s. 87-89).

Boukal vénuje pozornost www strankam, ze kterych vychazi vSechny zpravy a sdéleni o
neziskové organizaci nebo o daném projektu. Na webové strance nesmi chybét predstaveni
aktivit neziskové organizace, formy podpory (darcovstvi, sponzoring a podobng) a

kontakty na organizaci (Boukal, 2013, s. 67-68).

Darci na digitalnich platformach vykazuji specifické motivace a vzorce chovani, které jsou

wrwe

které v sobé spojuji hned nékolik druhii technologii (Salido-Andres et al, 2018).
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On-line fundraising je velmi rozsahla oblast, nebot” internet nabizi nespocet komunikaénich
moznosti. Projekt ,,Podpoite Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s autismem® v oblasti on-line
fundraisingu vyuzival zejména socialni sit Facebook, webové stranky a e-mailovy
marketing, ten je dle Starchofie (2004, s. 211-213) povaZovéan z hlediska marketingové

komunikace za nastroj pfimé¢ho marketingu.

Bakalaiska prace nepopisuje detailné¢ vSechny on-line fundraisingové nastroje. Hlavni

pozornost je v nasledujicim textu vénovana socialni sitim a webovym strankam.

4.2.4.1 Socidlni sité

Vyznam vlivu online prostiedi a zejména socialnich siti na fundraising dokazuje zahrani¢ni
studie, ktera uvadi, Ze existuje vztah mezi mirou angazovanosti (like, komentaie a sdileni)
uzivatele sledujici komunikaci neziskové organizace na Facebooku a jeho chovanim
Vv oblasti darcovstvi a dobrovolnické ¢innosti. Neziskové organizace se proto musi zaméfit
na produkovani zajimavého obsahu a budovani vztaht se svymi fanousky a uvédomit si, ze
interakce uzivatelti na jejich online obsah mize byt za¢atkem silného spojeni (Marques a
Vaughn, 2019).

Studie Adena a Hagera zjistovala, zda online fundraising miZze podpofit charitativni
darcovstvi. Prostiednictvim Facebookové reklamy, ktera byla cilena na vsech 8 000
postovnich smérovacich ¢isel v Némecku, byly uzivatelim Facebooku zobrazovany
fundraisingova videa charity Save the Children. Ukazalo se, Ze tato on-line fundraisingova
kampan vyznamn¢ zvysila dary organizaci Save the Children. Kampan byla pro organizaci
ziskova. 1 euro vydané za kampan piineslo okamzity zisk 2,18 euro a z dlouhodobé

perspektivy se ocekava dalsi zisk 3,82 euro (Aden a Hager, 2020).

4.2.4.2 Webové stranky
Dle Boukala (2013, s. 68) by méli fundraisingové webové stranky obsahovat:
¢ informace o ¢innosti a aktivitach neziskové organizace;
e formy darcovstvi a sponzorstvi (¢isla bankovnich uéti, DMS, darovaci smlouva a
dalsi.);
e kontakty na organizaci.

Webové stranky musi byt srozumitelné a intuitivni. Navstévnika webové stranky nesmi

nechat prili§ pfemyslet, ale méli by ho vést ke konkrétnimi ikonu Boukal (2013, s. 68-69).
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Bachmann (2016) provadél analyzu neziskovych organizaci Kralovehradeckého kraje a
dosel k zavéru, ze zkoumané organizace maji velké rezervy na poli on-line marketingu.

NiZze jsou uvedeny vybrané vysledky analyzy:

e pouze neceld desetina neziskovych organizaci na svych strankach uvadi

srozumitelné a vhodné umisténé vize svého poslani;
e dvé pétiny subjektl disponuji vyzvou k darcovstvi;

e méné nez tietina neziskovych organizaci se snazi o navazani dlouhodobého vztahu

s vefejnosti prostfednictvim internetu;

e O subjektech zoblasti zdravotnictvi, pomoc zdravotné¢ postizenym a socialni

pomoc lze konstatovat, Ze jejich on-line marketing dosahuje nejvyssi Grovné.

4.2.5 Telefonicka kampan

»Velmi efektivni metoda, kterd umozinuje osobni komunikaci s darcem, ale v pohodli a
Caste¢né anonymité (bez osobniho kontaktu). Zejména pro ziskavani vécnych dart pro

konkrétni akce a ¢innosti je asi metodou nejefektivnéjsi“ (Ledvinova, 2013, s. 91).

4.2.6 Merchandising

Merchandising se opira o prodej rozmanitych pifedméti. Tyto pfedméty mohou byt
nabizeny darcim nebo i pfimo klientiim neziskové organizace. Merchandising je také

mozné zkombinovat s dobro¢innou aukci (Ledvinova, 2013, s. 93-95).

4.2.7 Dobrocinné aukce

Jedna se o zplusob obchodovani, kdy cena prodavaného artiklu neni piedem znama.
»Zajemci v prubéhu drazby podéavaji své nabidky a nakonec je drazena véc (drazi se
vétSinou véci byt drazit lze v zasad¢é cokoli — napf. internetové domény, sluzby aj.)

licitatorem ptiklepnuta tomu, kdo nabidl nejvyssi podani (vydrazitel)* (Vit, 2015, s. 112).

4.2.8 Maly finan¢ni prispévek

Maly finanéni ptispévek je dle Ledvinové povazovan za metodu firemniho darcovstvi, kdy
ptispévek se pohybuje v ¢astce od 1 000 K¢ do 15000 K¢ ,, Tento typ daru je obvykle
poskytovan na zdklad¢é osobni Zadosti a darce za n&j miiZze ocekavat zminku o sob€ na dané
akci, naptiklad formou uvedeni v programu jakozto jednoho ze sponzorti a podobné*

(Ledvinova, 2013, s. 100).
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Vit (2015, s. 101) upozorniuje na skute¢nost, ze je nutné odliSovat sponzorsky prispévek od
daru, respektive darovaci smlouvu, nebot’ dar je povazovan za bezuplatné plnéni, kde plati
jind pravidla z hlediska dani pro ptijemce daru oproti pravidlim, které plati v ptipadé
sponzorského ptispévku. Dle Vita mize byt darcem pravnickd i1 fyzickd osoba, z cehoz

vyplyva, Ze dar Ize zatadit také mezi metody individualniho darcovstvi.

»Dar miizeme definovat jako néco cenného nebo zaddouciho (finan¢ni prosttedky, predmét,
ale 1 ¢as a znalost), co se prostfednictvim darovani dobrovolné pievadi z vlastnictvi darce

do vlastnictvi obdarovaného, a to vzdy bez pfimé protihodnoty* (Boukal, 2013, s. 80).

4.2.9 Darované sluzby nebo zbozi

Fundraising lze vykonavat také prostfednictvim prodeje darovaného zbozi nebo sluzeb,
které jsou ziskdny zejména prostfednictvim sponzoringu od firemniho déarce. Samotny

prodej pak mulze probihat na ulici, aukci nebo e-shopu organizace nebo jinym zpiisobem

(Boukal, 2013, s. 104).

Z vyse uvedenych moznosti fundraisingu vyplyva, Ze existuje nespocet moznosti, jak
ziskat finan¢ni prostfedky pro neziskovou organizaci. Autor této prace se ztotoziluje
s Boukalem (2013, s. 68) v tom, Ze neziskova organizace musi nabidnout §iroké moznosti

forem darovani (on-line platby, bankovni ptevod, DMS, slozenka a dalsi).

Pokud neziskovd organizace vyuziva omezené moZnosti darovani, do jisté miry, tak
pfichdzi o financni prostiedky. Dale je autor této prace toho nazoru, Ze neziskova
organizace, by méla vyuZivat ty nastroje fundraisingu, které jsou vhodné pro jejich
potenciondlni darce. Zarovenl by vSak organizace neméla mit obavy z testovani novych

fundraisingovych pfistupi.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovi manazeii se dnes neobejdou bez informaci umoznujicich jim vylozit aktudlni
vykon a nacasovat budouci aktivity, proto potiebuji rychlé, piesné zpravy o zékaznicich,
konkurenci a jejich znackach. Naplni prace marketingového vyzkumu je zkoumani postoji
a kupniho chovani konzumentd. ,,Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické
navrhovani, sbér, analyzu a reportovani dat a zjisténi souvisejicich s urcitou

marketingovou situaci, pfed kterou spole¢nost stoji.“ (Kotler a Keller, 2013, s. 131-132).

,Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli. Ustiedni charakteristikou je jeho
ojedinélost, to znamend, Ze informace z vyzkumu ma k dispozici jen zadavatel. Mezi
dal$imi charakteristikami l1ze uvést vysokou vypovidaci schopnost a aktudlnost ziskanych

dat. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 12-13).

Z vySe uvedené¢ho vyplivd, ze marketingovy vyzkum umoznuje ziskat informace o

spotiebiteli na zaklad¢, kterych marketingovi manazefi planuji budouci aktivity.

Nasledujici podkapitoly jsou vénovany procesu marketingového vyzkumu.

5.1 Proces marketingového vyzkumu

Kotler uvadi proces marketingového vyzkumu v Sesti po sobé jdoucich krocich: definice
problému a cill vyzkumu, pfiprava planu vyzkumu, sbér informaci, analyza informaci,

prezentace vysledkll, rozhodnuti (Kotler a Keller, 2013, s. 133).

5.1.1 Definice problému a cilii vyzkumu

Podstatou prvniho kroku marketingového vyzkumu je, aby zadani nebylo uréeno pfilis
Siroce, nebo naopak pfili§ uzce. Jako ukazku spravné formulace zadani 1ze povazovat cile
vyzkumu spole¢nosti American Airlines: ,,1. Které typy cestujicich prvni tfidy by slySely
na moznost pfipojeni k internetu nejvice? 2. Kolik pasazért prvni tfidy by sluzbu vyuzilo
pii nejraznéjSi vysi ceny? 3. Kolik novych pasazérti prvni tfidy by mohly American

Airlines diky pfipojeni ptilakat?* (Kotler a Keller, 2013, s. 134-135).

vvvvvvvvvvvv

marketingového vyzkumu. ,,Vyzkumny problém neni totozny s problémem, se kterym se
na vyzkumniky obraci zadavatel.“ Definice problému ujasiiuje cil a uéel vyzkumu. Ugel
vyzkumu pak ukazuje odpovéd’ na otazku, pro¢ se ma marketingovy vyzkum realizovat

(Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011, s. 74).
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5.1.2 Priprava planu vyzkumu

Druhym krokem marketingového vyzkumu je névrh nejefektivnéjsiho planu pro ziskani
nutnych dat a ocenéni jeho nakladd. Pro spravné sestaveni planu je potieba urcit
»pozadované zdroje dat, metody a nastroje vyzkumu, velikosti vzorkl a kontaktni metody*
(Kotler a Keller, 2013, s. 134).

Plan vyzkumu je zlomovy okamzik, nebot’ se ptechazi od ptipravy k realizaci, kdy plan

vyzkumu urcuje zejména:
e Definice zadani,
e Typy dat a informaci, které se budou sbirat
e Prostiedek ziskani dat,
e Metoda analyzy ziskanych dat,
e Urceni povinnosti pro jednotlivé vyzkumniky,
e Vypracovani ¢asového planu jednotlivych ¢innosti,
e Urceni kontrolnich mechanism,

e Rozpocet marketingového vyzkumu (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 86-

87).

Kotler rozd€luje zdroje dat na data primérni a data sekundarni. ,,Sekundérni data jsou ta-
kova, kterd byla sebrdna za jinym Uc€elem a jiz nékde existuji. Primarni data jsou nové

sbirana za konkrétnim ucelem pro dany vyzkum trhu* (Kotler a Keller, 2013, s. 134).

Metody vyzkumu rozdélujeme podle zplsobu sbirani primarni dat: pozorovani, focus
group, dotazovéni, behaviordlni metody a na zaklad¢ experimentt. (Kotler a Keller, 2013,

5. 135).

Kozel popisuje metody sbéru v zavislosti na typu vyzkumu. V piipadé kvantitativniho
vyzkumu se jednd o dotazovani, pozorovani a experiment a v piipad¢ kvalitativniho
vyzkumu bude nutnd spolupréace s odborniky s dalSich védnich profesi (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011, s. 88).

Nastroje vyzkumu lze rozdélit do tii klicovych skupin: dotazniky, kvalitativni metody a
technologickd zafizeni. Dotaznik je forma marketingového vyzkumu, kterd je sestavena z

mnoha otdzek prezentovanych respondentovi. Oproti tomu kvalitativni metody ,,vychazi ze
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zkuSenosti, ze jejich skute¢né chovani ne vzdy odpovidd tomu, co uvadi v dotaznicich.
Metody kvalitativniho vyzkumu jsou relativné nestrukturovanym zptisobem meéfeni, ktery
dovoluje celou Skalu moznych odpovédi. Jejich pestrost je omezena jen predstavivosti
vyzkumnika®., Kvalitativni vyzkum disponuje 1 slabymi strankami, protoze vzorky
dotazovanych jsou obvykle velmi malého mnozstvi a z toho vypliva, ze vysledky neni
mozné zobecnit na celou cilovou skupinu. Poslednim néstrojem vyzkumu jsou technicka
zafizeni. Tato zafizeni umi naptiklad méfit zajem nebo emoce vzbuzené pozorovanim
reklamy ¢i obrazku, nebo se mize jednat o zafizeni, které dokaze méfit nejriznéjsi reakce
spotiebiteld, jako je pohyb o¢i a mozkova aktivita, nebo mizeme diky GPS poloze

mapovat pocet projizdéjicich kolem bilboardu (Kotler a Keller, 2013, s. 138-142).

V této fazi marketingového vyzkumu rozhodujeme také o tom, od koho data ziskdvame a
od jakého poctu respondentli budeme data sbirat (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s.

90).

Metody kontaktu u dotazovani Kotler ¢leni sbér dat do ¢tyt kategorii:
1. Korespondencni kontakt
2. Telefonické dotazovani
3. Osobni kontakt

4. Online kontakt (Kotler a Keller, 2013, s. 143-144).

5.1.3 Sbér informaci

Jednd se o finan¢n€ nejnarocngjsi ¢ast marketingového vyzkumu. ,Marketéfi mohou
dotazovani provadét po domacnostech, po telefonu, pfes internet nebo v urcité
frekventované lokalité typu nakupniho centra. Dotazovani se potykd se ¢tyfmi hlavnimi
problémy. Nékteii respondenti nebyvaji doma nebo jsou jen obtizné k zastiZeni, a proto
musi byt kontaktovani opakovan€ nebo nahrazeni nékym jinym. Dal$i odmitnou
spolupracovat. Jini odpovi pfedpojaté nebo neupiimné. A konec¢né, i nekteti tazatelé byvaji

pfedpojati a necestni* (Kotler a Keller, 2013, s. 145).

Z toho ditvodu je nezbytné v tomto kroku marketingového vyzkumu dasledné dodrzovat
kazdou ¢innost souvisejici se sbérem dat. U kvantitativniho vyzkumu je tieba ziskat
vhodné spolupracovniky, proskolit je, motivovat a dozorovat jejich praci. Pro sbér dat 1ze
vyuzit spoluprace s odborniky z jinych obort, jako jsou psychologové a sociologové, kteti

dokazou ziskat velmi hodnotnd data (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 96).
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5.1.4 Analyza informaci

Ctvrtym krokem marketingového vyzkumu je zpracovani dat a nalezli ze ziskanych
informaci. V této etap¢ je mnohdy vyuzivano nékterych pokrocilych statistickych technik,
kalkuluji se priméry, ovefuji se odlisSné hypotézy, realizuji se riizné analyzy a podobné

(Kotler a Keller, 2013, s. 146).
Pti marketingovych vyzkumech ddvame diraz na logickou tvahu pfi interpretaci vystupi:
e  Potvrdily se naSe vstupni piedpoklady?
e Je vysledek pozitivnim, nebo negativnim zjisténim?
e V jaké oblasti marketingového rozhodovani miizeme zjisténé postupy vyuzit?
o Jak konkrétn¢ ovlivni vysledek této analyzy konkrétni marketingové rozhodovani?
(Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011, s. 110).
5.1.5 Prezentace vysledki

V predposlednim kroku jsou ptedstavena zjisténa fakta podstatna pro marketingové
rozhodnuti, kdy jsou vyzkumnici mnohdy stavéni do poradenské role (Kotler a Keller,

2013, s. 147).

Prezentace analyzy dat vykresluje predstaveni vysledkii marketingového vyzkumu do
zaveérd a doporuCeni. Tato faze vyzkumu ,je jedinym zhmotnélym vysledkem
uskutecnéného marketingového vyzkumu, ktery jeho zadavatel vnima* (Kozel, Mynatova

a Svobodova, 2011, s. 143-147).

5.1.6 Rozhodnuti

Rozhodnuti je posledni casti marketingového vyzkumu. Zadavatel¢ vyzkumu zvazuji
vyznam ziskanych zavérl. Prezentované vysledky mohou podpofit zamitnuti zavedeni
nové sluzby/produktu, nebo naopak prezentované vysledky mohou pomoci k rozhodnuti
zavest sluzbu/produkt. Variantou je také vyzkum zopakovat, nebo provést jinou studii

(Kotler a Keller, 2013, s. 147).

5.2 Kvalitativni vyzkum

»Ve vyzkumu pracujeme se dvéma druhy primarnich dat — s daty kvantitativnimi a
kvalitativnimi. Podle toho ¢lenime zékladni metody vyzkumu na vyzkum kvantitativni a

kvalitativni. Kvalitativni vyzkum odpovidd na otazky ,pro¢?*. Kvalitativni vyzkum



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

zkouma pficiny, pro¢ se néco uskutecnilo, a hledd motivy, minéni a postoje smétujici k
ur¢itému chovani. Kvalitativni vyzkum pracuje obvykle se skupinovymi rozhovory nebo
individualnimi hloubkovymi rozhovory (Kozel, Mynaifovd a Svobodova, 2011, s. 158-

160).

Individualni hloubkovy rozhovor je forma osobniho dotazovani, kdy vznikd uvolnéna
atmosféra, a cilem této metody je ziskat co nejvice pravdivych informaci a ndzort.
Charakteristickym rysem hloubkového rozhovoru je, Ze zkoumame maly vzorek, proto je
potifeba spravné vybrat typické zéastupce cilové skupiny. ,,Metoda se vyuziva, kdyz je
cilovd skupina pfijmoveé naro¢na nebo profesn¢ Casové vytizend (manazeti, majitelé
podniki, vysoci ufednici, ale napiiklad i 1€kati ¢i jiné specifické profese), kdy je vyhodou
fakt, ze tazatel ptichdzi za nimi do jejich prostiedi* (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,

5. 167).

V ptipadé¢ kvalitativniho vyzkumu nedefinujeme hypotézy jako u kvantitativniho vyzkumu,
coz ale znamen4, ze neformulujeme cile prace a zakladni vyzkumné otazky. ,,Pfi planovani
kvalitativniho vyzkumu nejde tolik o rozloZeni pfedmétu na jeho C€asti a operacionalizaci
proménnych. Zalezi v ném pfedev§im na zohlednéni relevantnich kontextualnich podminek
a vytvoreni celistvého obrazu situace. Data maji v kvalitativnim vyzkumu obvykle
nestrukturovanou podobu ve formé textl, audio a videonahravek* (Hendl a Remr, 2017, s.
60).

Analyza dat probihd vétsinou jiz ve fazi sbéru dat. Casto se stava, Ze analyza navadi
vyzkumnika k novym zdrojim informaci, z toho diivodu je analyza ¢4sti sbéru dat. ,,Proces
sbéru dat a analyzy pokracuje iterativné az do okamziku, kdy vyzkumnik rozhodne, ze
bylo dosazeno vyzkumného cile.*“ Analyza kvalitativniho vyzkumu je dovednost zpracovat

data zpiisobem, ktery vede k odpovédi na stanovenou vyzkumnou otadzku (Hendl, 2016, s.
227).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cile prace a vyzkumné otazky

Hlavni cilem bakalaiské prace je analyzovat potencial dobro¢inného projektu ,,Podpoite
vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti sautismem® v oblasti marketingové
komunikace. Pro naplnéni hlavniho cile jsou formulovany dil¢i cile ¢asti teoretické a
praktické. Na zakladé analyzy budou ziskany poznatky, které poslouzi k optimalizaci
marketingové komunikace projektu a bude tak zajisténa jeho udrzitelnost.
Dil¢i cile teoretické ¢asti:

e Urcit a popsat zakladni souvisejici pojmy marketingové komunikace,

e popsat proces marketingové vyzkumu.
Dil¢i cile praktické ¢asti:

e popsat marketingovou komunikaci a fundraisingové nastroje zkoumaného projektu

a vybranych konkurenc¢nich projekt,

e porovnat marketingovou komunikaci a fundraisingové nastroje zkoumaného

projektu s konkurenci,
e analyzovat informace ziskané z polostrukturovanych rozhovort.

Na zékladé zjisténych poznatki z teoretické a praktické casti prace autor analyzuje
potencial marketingové komunikace realizovaného projektu a navrhne jeho optimalizaci.
Tato optimalizace se muze stat pomocnym nastrojem pro budouci marketingovou
komunikaci a fundraisingové aktivity neziskové organizace MODRY KRUH z. s. a
Vv koneé¢ném vysledku miize pomoci se vzdélavanim déti s autismem v Olomouci pomoci

aplikované behavioralni analyzy.
Pro vyzkumné Setteni tato bakalafska prace stanovuje tyto vyzkumné otazky.
Vyzkumna otazka 1:

Jak se lis$i marketingovd komunikace realizovaného dobro¢inného projektu ,,Podpoite
vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti sautismem* v porovnani s jinymi

konkuren¢nimi projekty?

Vyzkumna otazka 2:
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Jaké jsou divody darcti vedouci k jejich finanéni podpote v projektu Podpoite vzdélani pro

Tobika, Matyska a dal$i 2 déti s autismem?
Vyzkumna otazka 3:

Které fundraisingové nastroje vyuzité v projektu ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska

a dal$i 2 déti s autismem* jsou efektivni?

6.2 Metodologicky postup

Prakticka ¢ast bakalafské prace pracuje s nasledujicimi etapami vyzkumu. Prvni etapa
vyzkumu vychazi ze sekundarni analyzy zdroji dat. V prvni fazi autor bakalaiské prace
analyzuje informace o marketingové komunikaci a fundraisingovych nastrojich projektu
,Podpoite Tobika, Matyska a dal§i dvé déti sautismem®. Autor bakalaiské prace je
zaroven predsedou spolku, ktery realizuje uvedeny dobro¢inny projekt. Dale jsou
analyzovany informace o marketingové komunikaci a fundraisingovych nastrojich dvou
vybranych konkurenénich projektt realizovanych v Ceské republice. Autor sestavi soupis
parametri dobro¢innych projektii. Parametry konkuren¢nich projektd lze dohledat ve
vetejn¢ dostupnych zdrojich (naptiklad webové stranky neziskové organizace, socidlni sité,
nebo média). Inspiraci pro stanoveni soupisu parametri marketingové komunikace
dobrocinnych projektli je metodologie vyzkumu socidlnich marketingovych kampani
v Ceské republice aplikovana Ba¢uvéikem a Harantovou (2016, s. 11-12) v publikaci
Socialni marketingové kampané v Cesku II. Vyhodou tohoto piistupu je relativni nizka
Casova naroc¢nost ziskani dat a moznost ziskat data tzv. ,,od stolu. Hlavni kritériem pro
volbu konkurenénich projekti je vefejny transparentni t¢et neziskového projektu. Hlavnim
ukazatelem uspésnosti dobrocinného projektu je vySe obdrZzenych darii na transparentnich

uctech ve sledovaném obdobi.

Objektem zkoumani je marketingova komunikace téchto dobro¢innych projekta:
e Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi dvé déti s autismem®;
e  Pribéh Maxika“;
e Veterina“.

U vyse uvedenych projekti jsou sledovany nasledujici parametry:

e termin realizace — Casovy usek zacatku a konce realizace fundraisingovych aktivit a

marketingové komunikace projektu,
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e zadavatel — organizace, jez dobro¢inny projekt uvadi do realizace;

e realizator — organizace nebo osoba, které vede marketingovou komunikaci a

fundraisingové aktivity dobro¢inného projektu;
e rozpocet — vydaje na realizaci marketingové komunikace a fundraisingu;

e Cil — zamér marketingové komunikace a urceni ¢astky, kterou si dobro¢inny projekt

klade za cil ziskat od darcu;

e cilova skupina — urceni struktury skupin potencialnich darcti, na které cili

marketingova komunikace neziskového projektu;

e komunika¢ni mix — identifikace forem komunika¢niho mixu dle Svétlika (2018,
5.139): reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni

prodej.

e kreativni strategie — popis vizualni podoby marketingové komunikace (logo, uziti

barev, prace s textem a dalsi);
e garant — znama osobnost, ktera zastituje dobro¢inny projekt;

e individualni darcovstvi — identifikace a popis aplikace individualnich

fundraisingovych;

e firemni déarcovstvi - identifikace a popis aplikace firemnich fundraisingovych
nastroj;

o efektivita — suma ziskanych finan¢nich prostfedkii na realizaci dobro¢inného

projekt;
e ilustraéni obrazky — vizualni ukazky marketingové komunikace.

Druha etapa marketingového vyzkumu je vénovana rozhovorim se zainteresovanymi
cilovymi skupinami dobro¢inného projektu ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a
dalsi dveé déti s autismem*. Za hlavni metodu sbéru dat je zvolen individualni hloubkovy
polostrukturovany rozhovor, ktery nabizi mozZnost ziskat pozadovand data, ale také
umoziuje tazateli meénit otazky a dle situace jit vice do hloubky zkoumaného problému.
Pro kazdou skupinu Ucastnikii je pfipravena jinad sada otazek, rozhovor je naplanovan
ptiblizné na patnact az dvacet minut. Rozhovor je pro potifeby vyzkumu po celou dobu

nahravan a je pro to nutné ziskat souhlas jednotlivych tc¢astnikii vyzkumu. Nésledné jsou
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ziskana data podrobena deskriptivni analyze, jejimz cilem je najit odpovéd’ na vyzkumnou

otazku.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast bakalarské prace je rozdélena do dvou etap vyzkumu.
Prvni etapa vyzkumu si klade za cil splnit tyto dil¢i cile:

e popsat marketingovou komunikaci a fundraisingové nastroje zkoumaného projektu

a jeho konkurence,

e porovnat marketingovou komunikaci a fundraisingové nastroje zkoumaného
projektu s konkurenci.
Za timto ucelem jsou sbirdna data z vetejné dostupnych zdroji v ptipadé projektu ,,Piibéh
Matyska* a ,,Veterina.” Informace o projektu ,,Podpoite Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s
autismem® jsou autorovy prace dostupné z titulu predsedy spolku MODRY KRUH z.s.

Druha etapa vyzkumu si klade za cil:

e identifikovat potencial marketingové komunikace projektu pomoci analyzy

informaci ziskanych z polostrukturovanych rozhovorda.

V druhé etapé vyzkumu byla uréena metoda sbéru dat, kterou je individualni hloubkovy
polostrukturovany rozhovor vychazejici z otevienych otazek.
Na zéklad¢ zjiSténych informaci budou vyvozeny platné zavéry a doporuceni vyplivajici z

marketingového vyzkumu.
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7.1 Prvni etapa vyzkumu

7.1.1 Stanoveni vyzkumného vzorku

V ramci prvni etapy vyzkumu této bakalaiské prace byla analyzovana marketingova
komunikace a fundraisingové nastroje dobrocinného projektu ,,Podpoite vzdélani pro
Tobika, Matyska a dal§i dvé déti sautismem™ a marketingova komunikace a
fundraisingovymi nastroje dvou konkuren¢nich projekti realizovanych na tzemi Ceské
republiky. Pro tento ucel byl vybran projekt ,,P¥ibéh Maxika“ a projekt ,,Veterina®“. ,,P¥ibéh
Maxika* byl zvolen proto, ze projekt ziskal 2 000 000 EUR od individualnich darct ve
velmi kratké dob€. Projekt ,,Veterina® zaujal zejména svym provedenim a splnénim urcené
cilové ¢astky. Oba konkurenéni projekty spliovaly podminku uvedenou v metodologii tzn.
disponovaly vefejnymi transparentnimi ucty, diky kterym bylo mozné porovnat efektivitu

marketingové komunikace jednotlivych projekta.

7.1.2 Vyzkumné Setieni a zpracovani adaji

V ramci prvni etapy vyzkumu této bakalaiské prace byla analyzovana marketingova
komunikace a pouzité fundraisingové nastroje dobroc¢inného projektu ,,Podpoite vzdélani
pro Tobika, Matyska a dalsi dvé déti s autismem®, marketingova komunikace a pouzité
fundraisingové nastroje vybranych konkuren¢nich projekt. Tato etapa vyzkumu vychazi
ze sekundarni analyzy zdrojt dat.

7.1.3 Interpretace zjiSténych dat

V nasledujicim textu je uveden popis marketingové komunikace a fundraisingovych
nastroju jednotlivych analyzovanych dobrocinnych projektd. U jednotlivych projektt byly
sledovany parametry dle zvolené metodologie.

7.1.4 Projekt ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dal$i dvé déti s autismem

Termin realizace: Fundraisingové aktivity a marketingové komunikace projektu byly

realizovany v obdobi od 15. fijna 2019 do 31. ledna 2020.
Zadavatel: MODRY KRUH z. s.
Realizator: MODRY KRUH z. s.

Rozpocet: 5 000 K¢
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Cil: Zdmérem marketingové komunikace a fundraisingovych aktivit projektu bylo ziskéani
cilové castky 785 000 K¢, ktera je urCena na zalozeni a fungovani ABA tiidy pro Ctyfi déti

s autismem v Olomouci.

Cilova skupina: Marketingova komunikace projektu se zamétovala na dvé cilové skupiny.
Prvni cilova skupina byla tvofena kontakty Tomase Nabélka, piedseda spolku MODRY
KRUH z. s. ziskané za patnact let pisobeni v oblasti zprostfedkovani obchodu a sluzeb.

Druha cilovou skupina je tvotfena vefejnosti vyuZzivajici internet.

Kreativni strategie: Za hlavni kreativni strategii je povazovdno video umisténé na
webové strance modry-kruh.cz/podporte-tobika-a-matyska (obrazek 2). Video vysvétluje
potiebu zalozeni ABA tiidy pro déti s autismem. Webova stranka informuje navstévniky o
aktudlné vybrané ¢astce a o poctu dni do konce sbirky. Samotnd webova stranka pracuje
S bilou a modrou barvou, call to action prvky jsou zabarveny do ¢ervené barvy.

Podpofte vzdélani pro Tobika, Matyska

a dalsi 2 déti s autismem

T Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalSi 2 déti s autismem z Olomouce (U (ol
prehratpo...  Sdilet

TOMAS NABELEK
OTEC TOBIASKA

—
!
e

4
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Prehrat (k)

P o) 003/258 £ Youlube 1

785 000KE do konce vyzvy
potfebujeme ziskat

% Emﬂﬂﬂﬂmﬂ
32%0
DNi HODIN MINUT SEKUND
Podporit

Transparentni ucet 2201686108 / 2010 >>>

vybrano

U€et verejné sbirky 2501713673 / 2010 >>>

Obrazek 2 Webova stranka MODRY KRUH, Zdroj: http://modry-kruh.cz/podporte-tobika-
a-matyska/
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Komunika¢ni mix — Marketingova komunikace projektu vyuzila zejména tyto prvky
komunika¢niho mixu: pfimy marketing, public relations a do jisté miry byla vyuzita také
podpora prodeje. Pfimy marketing byl realizovan zejména prostiednictvim databaze
kontaktt, s kterymi bylo komunikovano prostfednictvim e-mailii a kratkych textovych
zprav (SMS). V ramci public relations projekt komunikoval ptes webové stranky a socialni
sité, kde v nejvetsi mife byla zastoupena socialni sit’ Facebook a také prostfednictvim
médii (Olomoucka Drbna, Radio Ruby, Cesky rozhlas Plus). Za dalsi prvek public
relations lze povazovat udalost, ktera prob&hla ve spolupraci srestauraci U Ptaka
v Olomouci, jejiz cilem bylo navstivit restauraci 17. prosince 2019. Na stolech v restauraci
byly rozmistény informacni letdky o dobro¢inném projektu. V tento den restaurace
vénovala 10 % ze své trzby a v ptipadé, Ze zakaznik pii placeni uvedl heslo ,,modry kruh®,
pak ztéto platby bylo darovano 20 % neziskovému projektu ,,Podpoite vzdélani pro
Tobika, Matyska a dalsi dvé déti s autismem*. Za dalsi udalost v ramci public relations lze
povazovat vystoupeni predsedy spolku MODRY KRUH z. s. Toméase Nabélka v Givodu
cestovatelské prednasce MUDr. TomaSe Sebka, kdy mél predseda moznost kratce
pfedstavit dobro¢inny projekt a spoleéné s Tomasem Sebkem vyzvali divéky v sile o
finan¢ni podporu. Pred vstupem do salu ucastnici prednasky obdrzeli letdk se
zakladnimi informacemi o0 dobro¢inném projektu, letdk zaroven obsahoval ¢islo uctu
vefejné sbirky a odkaz na webovou stranku projektu. Za prvek podpory prodeje autor prace
povazuje ¢asové omezeni sbirky a informaé¢ni materialy, které byly k dispozici v restauraci
U Ptika a na prednaice MUDr. Tomase Sebka. Vsechny prvky komunikaéniho mixu
odkazovaly na landing page modry-kruh.cz/podporte-tobika-a-matyska nebo na webovou

stranku modry-kruh.cz.
Garant: — dobro¢inny projekt nebyl zastitény garantem nebo znamou osobnosti.

Individualni darcovstvi: Fundraising zaméfeny na individudlni déarce vyuzival zejména
tyto nastroje: on-line fundraising, sbirka, e-mailova a sms kampan, benefi¢ni akce a
merchandising. Sbirka byla realizovana prostfednictvim webovych stranek, pokladnicky a
letakd, na kterych byl uveden tcet vetejné sbirky. On-line fundraisingu pracoval zejména
se socialni siti Facebook, kde vétSina prispévki odkazovala na landing page, ktera
obsahovala on-line darovaci smlouvu platformy Darujme.cz, seznam transparentnich G¢tl
a také moznost objednani predméti a sluzeb: knihy, vstupenka na cestovatelskou
prednasku MUDr. Tomase Sebka, vstupenka do Safari park Dvirr Kralové, vstupenka na

exkurzi do pivovaru Bernard a Litovel, skipas do skiarealu Kouty, vstupenka do herniho
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centra Amazonie Olomouc, vstupenka na bazén Olomouc a Vyskov, poukaz do restaurace
U Ptaka Olomouc, tenisova lekce s Dajou Bedanovou byvalou hrackou svétového tenisu,
vstupenka do centra sportu a zdravi Omega Olomouc, kresby od zacinajici umélkyné
Adély Tichackové, e-fotky fotografa Romana Ivic¢iCe a jazykovy kurz od Brona.cz.
VSechny uvedené piedméty a sluzby neziskova organizace ziskala zejména

prostfednictvim firemniho darcovstvi.

V poslednim tydnu pied ukoncenim sbirky byla vyhlaSena elektronicka aukce sportovnich
artiklt klubu SK Sigma Olomouc (podepsany dres fotbalisty Jakuba Plska), HC Olomouc
(podepsany dres hokejisty Zbyiika Irgla a Bronisla Konrada), PSG Berani Zlin (podepsany
dres hokejisty Bediicha Kohlera a podepsana hokejka celym teamem) a kopacky
slavistického fotbalisty Petra Sevéika. Tato aukce se uskute¢nila na portale
sportovniaukce.cz. V posledni den aukce se zaroven konal hokejovy zapas HC Olomouc a
PSG Berani Zlin, kde divaci zapasu byli vyzvani k podpofe projektu formou této benefi¢ni

aukce.

Na transparentnim GCtu organizace lze nalézt dary ve vySi 5000 K¢ a vice od
individudlnich dérch. Pro tuto bakaldiskou praci je ptispévek od této Castky povazovén za
vyznamného darce, coz je dle Ledvinové (2013, s. 84-106) jedna z metod individualniho

darcovstvi.

Firemni darcovstvi: V této kategorii fundraisingu bylo vyuZito zejména néstroje darované
sluzby nebo zbozi. MODRY KRUH z. s. cilené oslovoval organizace s Zadosti o
poskytnuti darG ve formé vyrobki nebo sluzeb. Jak bylo uvedeno vyse, tyto vyrobky a

sluzby byly prodavany na webovych strankach organizace (www.modry-kruh.cz).

Efektivita: Projekt ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dals§i dvé déti s autismem*
vybral celkem ¢astku 280 563 K¢&. V nasledujici tabulce ¢islo 1 je zobrazeno rozdéleni

vybrané ¢astky dle pouzitych fundraisingovych nastroju.

Jak bylo uvedeno vyse, projekt nebyl zastitén garantem, znamou osobnosti nebo celebritou.
Pokud viak budeme povaZzovat za garanta piedsedu spolku MODRY KRUH z. s. Tomase
Nabélka, pak castka v 164 169 K byla ziskana i diky vybudované divéfe mezi darci a

Tomasem Nabélkem.
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Tabulka 1 Rozd¢leni vybrané ¢astky dle pouzitych fundraisingovych nastroji

Fundraisingovy
nastroj

Castka v K&

Poznamka

On-line fundraising:
dary ziskané pfes
transparentni ucet

108 589 K¢

Cislo transparentniho Gétu
2201686108/2010 bylo zvetejnéno
pouze na webové strance projektu

z ¢ehoz vyplyva, ze darci mohli ziskat
uvedené ¢islo konta pouze z internetu.

On-line fundraising:
dary ziskané pies
Darujme.cz

78 701 K¢

Widget aplikace Darujme.cz

(obrazek 3) byl umistén na webové
strance modry-kruh.cz/podporte-tobika-
a-matyska. Platforma Darujme.cz nabizi
platbu bankovnim pfevodem, kartou,
Google Pay a PayU.

On-line fundraising:
Facebook

80 050 K¢

Uvedené ¢astka predstavuje dary, které
organizace ziskala od darci, ktefi
uvedli, ze se o projektu dozveédéli
prostiednictvim Facebooku.

Direct marketing:
SMS

60 584 K¢

Uvedena ¢astka predstavuje dary, které
neziskova organizace ziskala diky SMS,
jez byla rozeslana na kontakty Tomase
Nabélka. Nasledné dary byly
realizované prostfednictvim platformy
Darujme.cz nebo pfes transparentni
ucet. SMS byla rozeslana den pied
ukoncenim sbirky a upozornovala na
blizici se konec sbirky.

Firemni darcovstvi

47 000 K¢

Projekt podpoftilo celkem pét firemnich
darct. Z toho dvé firmy se o projektu
dozvédéli ze socidlni sité Facebook.
Dalsi dvé firmy se o projektu dozvédeli
za pomoci Ustniho $ifeni. Jedna firma
byla oslovena ptes e-mail. Ctyii firmy
z celkovych péti firem méli z minulosti
vybudovany ,,vztah divéry*

s predsedou spolku MODRY KRUH
Z.S.

Merchandising

22 097 K¢

Prodej predmétii a sluzeb ziskanych
prostfednictvim firemniho darcovstvi,
prodej probihal vyhradné on-line na
webové strance projektu.

Benefiéni aukce

17 301 K¢

Aukce sportovnich artiklt probihala on-
line na adrese sportovniaukce.cz.
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Direct marketing: 16 015 K¢ Uvedena ¢astka predstavuje dary
E-mail ziskané prostiednictvim e-mail
marketingu, ktery byl rozeslana na
kontakty navdzané na Tomase Nab¢lka.
Dary byly realizované prostfednictvim
platformy Darujme.cz, transparentniho
uctu a merchandisingu.

Udalost v restauraci 2900 K¢ Castka vybrana prostiednictvim podilu

U Ptaka z trzby v den konani akce v restauraci U
Ptéka.

Dary ziskané ptes 2700 K¢ Uget veiejné sbirky byl umistény na

ucet vefejné sbirky letacich a na webové strance projektu.

2201686108 / 2010 Na tomto uctu bylo realizovani celkem

pet darti, z toho Ctyti dary byly
realizovany diky ptednasce MUDr.
TomaSe Sebka.

Pokladnicka vefejné 1275 K¢ Pokladnicka byla umisténa od 17.
sbirky prosince 2019 do 31. ledna 2020
Vv restauraci U Ptaka v Olomouci.

Z tabulky ¢islo 1 je mozné zjistit, ze za nejvyznamnéj$i nastroj fundraisingu lze povazovat
on-line fundraising. Vyznamnou ¢astku do celkové ziskané ¢astky piinesl Facebook a SMS
nastroj. Zaroven je nutno podotknout, ze n€ktefi darci, kteti darovali dar prostfednictvim
SMS, byli jiz diive osloveni pfes e-mail nebo o sbirce védéli ze socialni sité¢ Facebook,
nebo se o ni dozvédeli jinym zplsobem. Nutno uvést, ze jednotlivé fundraisingové nastroje
jsou uspé&$né diky kombinaci s dalsimi fundraisingovymi nastroji. Naptiklad platforma
Darujme.cz by pravdépodobné méla zcela odlisné vysledky, pokud by nebyly vyuzity dalsi
prvky on-line fundraisingu. On-line fundraising by m¢l pravdépodobné zcela jiné vysledky
bez vyuziti prvkl direct marketingu a stejné naopak samotné prvky direct marketing bez
vyuziti on-line fundraisingu by mély jiné vysledky. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze pro

uspesny fundraisingovy projekt je nutné kombinovat vice fundraisingovych néstrojt.

K informacim v tabulce 1 autor prace doplniuje, ze celkovy pocet darci, kteti darovali
riznymi zpuasoby, kromé sbirkové kasicky, bylo celkem 162. Z toho 88 darcti mélo vztah
Kk rodi¢im Tobika a 18 darct mélo vztah k rodi¢im Matyska. Celkovy pocet darct, kteti

nem¢li vazbu na rodice chlapct bylo 56.

Vysledky tabulky 1 Rozdéleni vybrané Castky dle pouzitych fundraisingovych nastroji
pomohou odpovédét na vyzkumnou otdzka 3: Které fundraisingové ndstroje vyuZité
Vv projektu ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dal$i 2 déti s autismem® jsou

efektivni?
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Zdroje informaci: Tom4as Nabélek, piedseda spolku MODRY KRUH z. s.

Iustracni obrazky:

Darovaci smlouva

Zvolte c¢astku a kliknéte
na tlac¢itko darovat

Prispét v K&: Jina &astka

300 K¢ 500 K¢ 1000 K&

ﬁ‘] zabezpeceno Darujme.cz

Obrazek 3 Widget aplikace Darujme.cz, Zdroj: http://modry-kruh.cz/podporte-tobika-a-

matyska/

Podpoftte vzdélani pro Tobika, Matyska
a dalsi 2 déti s autismem

www.modry-kruh.cz

Nasim cilem je zfidit tfidu pro déti s autismem, ktera bude fungovat na zakladé
principl aplikované behavioralni analyzy. Méme k dispozici prostory pro vzdélavani
Ctyr déti a také mame zajisténou supervizi analytikem aplikované behavioralni analyzy.
Jediné, co ndm chybi, jsou finance na mzdové naklady pedagogickych asistentl a dalsi
naklady souvisejici s provozem tfidy. Obracime se proto na Vas s zadosti o finan¢nf
podporu pro na3 projekt. V&Fime, Ze spole¢né s Vami se ndm podari zrealizovat

pomoc pro Ctyfi déti s autismem v Olomouci.
Tomas Nabélek
tatinek Tobika

podporuje néas
Tomas Sebek

2501713673/2010

Cislo G¢tu veFejné sbirky

Obrazek 4 Letak MODRY KRUH, Zdroj: Tomas Nabélek, predseda spolku MODRY
KRUH z. s.


http://modry-kruh.cz/podporte-tobika-a-matyska/
http://modry-kruh.cz/podporte-tobika-a-matyska/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

7.1.5 Projekt,,Pribéh Maxika“

Projekt ,,Piibéh Maxika* byl vybran z divodu rekordné vybrané ¢astky 2 000 000 EUR,

ktera byla ziskéna za deset dnti od vyhlaSeni sbirky.

Termin realizace: Fundraisingové aktivity a marketingova komunikace sbirky byly
realizovany od 1. bfezna 2020, tuto skutecnost doklada instagramovy piispévek ze dne 1.
brezna 2020 (Pribeh_maxika_sma, 2020). Webova stranka pribehmaxika.cz informovala o
dosazeni cilové castky dne 10. bifezna 2020. Sbirka byla pozdéji obnovena z divodu
navyseni cilové ¢astky (Pfibéh Maxika, 2020). Nize uvedené parametry popisuji projekt od
1. bfezna 2020 do 10. biezna 2020.

Zadavatel a realizator: Autor prace oslovil rodice Maxika s Zadosti o poskytnuti
informaci o komunikaci kampané. Tato zaddost byla zamitnuta. Dle dostupnych vetejnych

zdrojl se autor prace domniva, ze komunikaci sbirky vedli rodi¢e Maxika.
Rozpocet: Neni znamo.

Cil: Cilem projektu bylo ziskat ¢astku 2 000 000 EUR na 1é¢bu malého Maxika, ktery trpi

spinalni muskularni atrofii (Pribeh_maxika_sma, 2020).

Cilova skupina: Dle dostupnych informaci se autor prace domniva, ze cilovou skupinou
byli individualnimi darci z fad ¢eské vetejnosti a pozdéji i zahrani¢ni vefejnosti, nebot’
stranka byla nasledné pteloZena do anglického jazyka a nabidla moznost piispét na 1écbu

Maxika pomoci mezinarodni platebni platformy PayPal (Pfibéh Maxika, 2020).

Kreativni strategie: Webova stranka s nazvem Piibéh Maxika pfedstavuje malého Maxika
jako veselého chlapce se vzacnym onemocnénim. Stranka je postavena na piibéhu chlapce.
»Narodil jsem se 7. Cervna 2018 v Ostravé. Muj prichod na svét byl rychly a
bezproblémovy. Své krasné jméno jsem dostal po strejdovi, ktery bohuzel uz neni mezi
nami. Tatka ho mél moc rad. VSe nasvédcovalo tomu, Ze jsem zdravé miminko...“ pfib&h
pokracuje ,,Poté jako prvni vytkla tu Skaredou diagn6ézu-Spindlni svalova atrofie 1. typu.
Rodice doufali do posledni chvile, Ze to nebude pravda. V nasi rodin€ nastal ¢as plny slz,
depresi, stresu a probdélych noci.“ Webova stranka zadala navstévniky o finan¢ni podporu
na lécbu genovou terapii, kterou lze podstoupit pouze do druhych narozenin chlapce a
muze dat Maxikovi Sanci na lep$i zivot. Webova stranka byla obohacena autentickymi
fotkami malého Maxika a jeho rodiny. Webova stranka informuje navstévniky o aktualné
vybrané ¢astce. Na webové strance pievazuji barvy modra, zlutooranzova a bila (Ptibéh

Maxika, 2020).
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Komunikaéni mix: Po zvefejnéni sbirky dne 1. bfezna 2020 na facebookovém
(Maxik_SMA, 2020) a instagramovém (Pribeh_maxika_sma, 2020) profilu organizace s
Maxikem v boji proti SMA z. S. se socidlnimi sitémi a masovymi médii zacali Sifit
informace o0 sbirce pro Maxika. Autor prace provedl monitoring médii, ze kterého bylo
zjisténo, e druhy nejétendjii on-line bulvarni web v Ceské republice Extra.cz informoval 0
,Piibéhu Maxika“ jiz 3. btezna (VIckova, 2020). Dne 5. biezna 2020 byl vydan rozhovor
s rodi¢i Maxika v deniku Pravo (Karban, 2020, s. 12), ve stejny den o zpravé informoval
internetovy portal TNCZ (Boj o zivot, 2020). Na webové strance pribehmaxika.cz rodice
Maxika dekuji médiim Blesk, TV Prima, Ceska Televize a Deniku Pravo (Ptibéh Maxika,
2020). Autor bakalarské prace kontaktoval prostfednictvim emailu redaktorku z Extra.cz s
zadosti o sdéleni informace, jakym zpiisobem byla informovana 0 projektu ,,Ptibehu
Maxika“. Oslovena redaktorka uvedla v e-mailové komunikaci dne 4. 6. 2020, Ze se o této
zélezitosti dozvédéla ze socialnich siti (Michaela Vlekova, 2020). Rada influencert a
znamych osobnosti sdilelo ,,Ptibéh Maxika“ na socialnich sitich, Leo§ Mare§ sdilel
ptispévek s zadosti o pomoc Maxikovi dne 6. biezna 2020 (Mares, 2020). Otec Maxika
vypoveédél ,,VSe probéhlo tak strasné rychle a byl to takovy ficdk, ze si prvni dny
nedokdzeme ani zpétn€ vybavit. Nestacili jsme ani zaregistrovat, kde vSude se Maxik
objevil.“ Dale otec Maxika uvadi ,,DEKUJEME viem, ktefi se zapojili a poslali jakoukoliv
Castku, sdileli a §ifili informace o Maxikovi, nebo kontaktovali média ¢i znamé osobnosti s

zadosti o pomoc* (Piibéh Maxika, 2020).

Z pohledu komunika¢niho mixu projekt pracoval zejména public relations a také s prvkem
podpory prodeje, kterym bylo ¢asové omezeni. Kampan komunikovala sdéleni, které
spocivalo v nutnosti vybrat penize na 1€k, ktery muze byt aplikovany pouze do dvou let
ditdte, jinak ditéti hrozi postupné odumirani svali.. V Ceské republice se zvedla obrovska
vina solidarity a organizaci se podafilo vybrat cilovou ¢astku za deset dnii od oznameni
sbirky. Z vySe uvedeného vypliva, ze ,,Piibéh Maxika™ se stal viralni zpravou, ktera se
Sifila ¢eskym internetem 1 masovymi meédii. Autor prace byl také svédkem ustniho Sifeni
této kampané a zaroven se Ucastnil diskuzi o této kampani.

Garant: Dobroc¢inny projekt nebyl pfi svém spuSténi zaStitény garantem nebo znadmou
osobnosti. V prabehu sbirky vyjadfil podporu vyse uvedeny Leos Mares.

Individualni darcovstvi: Sbirka je realizovana zejména prostfednictvim on-line
fundraisingu a to za pomoci webovych stranek www.pribehmaxika.cz a socialnich siti.

Webové stranky obsahuji informace o moZnostech podpory: bankovni piikaz, DMS a
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PayPal. DMS byla realizovana ve spoluprici s organizaci ZIVOT DETEM o.p.s.
V priabéhu sbirky byly realizovany on-line aukce, které vsak neorganizovala organizace S
Maxikem v boji proti SMA z. s. Aukce byly organizovany podporovateli Maxika, kde

vytézek z aukci byl darovan organizaci Maxikem v boji proti SMA z.s. (Piibé¢h Maxika,
2020).

Firemni darcovstvi: Autor této prace se domniva, ze fundraisingova kampan nevyuzivala

prvky firemniho darcovstvi.

Efektivita: Suma pfijmi na transparentnim uctu 2801772333 / 2010 za obdobi od 1.
bfezna 2020 do 10. biezna 2020 ¢inila 51 680 837,2 K¢&. Suma piijmi na vyse uvedeném
ucétu za obdobi od 1. bfezna 2020 do 31. biezna 2020 ¢inila 60 566 570,88 K¢ (Pohyby na
transparentnim uctu 2801772333 / 2010, 2020).

Ilustraéni obrazky:

d/( J ’MMU mU) PRIBEH 0 SMA AKTUALITY MAXIK POMAHA LECBA A POMUCKY OTAZKY JAK MOZETE POMOCI n ?))
anlhea

v e

MU) PRIBEH

"Narodil jsem se 7.¢ervna 2018 v Ostravé. Mdj pfichod na svét
byl rychly a bezproblémovy. Své krasné jméno jsem dostal po
strejdovi, ktery bohuZel uz neni mezi nami. Tatka ho mél moc
rdd. Vse nasvédéovalo tomu, Ze jsem zdravé miminko. Par dni
po narozeni jsem zacal trpét velkymi kolikami, které mé trapily
celé 4 mésice. Byl jsem moc uplakané miminko. Daval jsem
rodiédm ve dne i v noci pékné zabrat. Maminka se mnou
travila hodiny kojenim, protoZe jen to mné uklidriovalo. Méla
od mého narozeni porad pocit, Ze se mnou néco neni v
poréadku. | kdyz ji okoli uklidriovalo, tvrdila, Ze jsem prosté jiny
neZ ostatni. Spatny pocit se snaZila svadét na dnavu a
poporodni deprese. Nicméné jsem krasné rostl, pribiral, pasl
konicky a nevadilo mi byt ani na biisku. Rodice se tedy tésili az
povyrostu, zacnu lézt a trpélivost se mnou se jim vrati. Kdyz
ségra zacala chodit do skolky zacal jsem od ni chytat vsemoZné
bacily, ale stacil jsem se s tim néjak poprat. Kasel byl vsak jiny,
pry astmaticky, proto jsem musel mit k béZnému sirupu i
Ventolin. V pul roce jsem vsak dostal kasel, ktery jen tak
neodesel. Trapeni trvalo celé 3 mésice a ukoncily jej aZ
antibiotika. V té dobé isem se umél piekulovat na brisko a

Obrazek 5 Webova stranka pribehmaxika.cz, Zdroj:

https://www.pribehmaxika.cz/maxikuv-pribeh
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a pribeh_maxika_sma * Sledovani

‘a pribeh_maxika_sma | kdyz mame
Usmév na tvari, nase srdce ukryva
jedno velké trapeni. Maxikovi totiz
zbyvaji posledni 3 mésice, kdy mu
muze byt podana genova lécba lékem
Zolgensma. Jakmile oslavi 2.
narozeniny, terapie jiz neni mozna.
Donedavna Ceskem kolovala épatna
informace a my zili v omylu, Ze tato
B, . ' lécba je pouze pro SMA typu 1.
POTREBUJI VASI POMOC! Zjistovali jsme informace kde se da a
nakonec jsme prisli na to, ze tomu tak
neni a je mozna i pro SMA 2.typu. Tim
nam uteklo hodné casu.
Tato lécba je vsak velmi nakladna a
Mzm posledni $anci dostat 1ék, ktery by mne dokéazal schvalena pouze v USA, stoji 2 000
000 euro. Vybrat takovou sumu nam

prislo nerealné, ale nékteré zemé jako
s s S O T N b T T T et 5 G0, 0 BTG
aplikovat do mych 2. narozenin. Zbyvaji mi 3 mésice. Madarsko, Polsko, Slovensko a jiné, jiz

vylécit.Jeho cena je 2 000 000 euro. Musi se vsak

Zacina boj s casem...

WWW.PRIBEHMAXIKA.CZ @ Q V m

1080 To se mi libi

1 BREZEN

Pridejte komentar...

Obrazek 6 Zvefejnéni zadosti o pomoc na Instagramu, Zdroj:

https://www.instagram.com/p/B9MtI9UJ9xd/?utm source=ig web copy link

7.1.6 Projekt ,Veterina“

Tento projekt zaujal autora bakalaiské prace svym provedenim a také tim, ze cilova castka
byla splnéna nékolikanasobné. Prakticky se nejedna o detailné promysleny projekt, ale
pouze 0 Zadost o finan¢ni podporu pro kocici utulek, kterd byla zapocata ptispévkem na

Facebookovém profilu organizace Destiny Pet, z. S.

Termin realizace: 6. biezna 2020 az 10. biezna 2020 (Destiny Pet, z.s., 2020).
Zadavatel: Destiny Pet, z.s. (Tereza Petinova, 2020).

Realizator: Destiny Pet, z.s. Tamtéz.

Rozpocet: 0 K¢&. Tamtéz.

Cil: Cilem projetu bylo ziskat ¢astku 18 101 K¢ na thradu veterinarnich vydaji souvisejici

s 1écbou kocek zijicich v utulku organizace Destiny Pet, z. s (Destiny Pet, z.s., 2020).

Cilova skupina: Marketingova komunikace projektu se zaméfila na osoby podporujici

ochranu zvitat, milovniky a chovatele kocek (Tereza Petinova, 2020).


https://www.instagram.com/p/B9Mtl9UJ9xd/?utm_source=ig_web_copy_link
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Kreativni strategie: Dle pfiloZzené¢ho ilustracniho obrazkt lze vyvodit, ze kreativni
strategie prvniho pfispévku spocivala v textové zadosti o piispévek, kterd byla doplnéna o
sken faktury za veterinarni naklady za 1é¢bu kocek. Facebook piispévky, které nasledovali
pozdéji zobrazovaly zranéné a nemocné kocky a zadost o finan¢ni podporu (Destiny Pet,

2.s., 2020).

Komunika¢ni mix: Veskera fizena marketingova komunikace projektu probehla vyhradné
na socialni siti Facebook. Ptispévky o sbirce byly zvefejiiovany na profilu organizace a ty
predsedkyné spolku Tereza Pefinova dale sdilela do facebookovych skupin s tématikou
korespondujici s cilovou skupinou. Organizace Destiny Pet, z.s. nevyuzila zadny dalsi
komunika¢ni kanal. Z vySe uvedeného vyplyva, ze organizace vyuzila zprvki

komunika¢niho mixu pouze public relations (Tereza Pefinova, 2020).
Garant: Projekt nemél Zadného garanta. Tamtéz.

Individualni darcovstvi: Sbirka byla realizovana pouze prostiednictvim on-line
fundraisingu a ten byl realizovan vyhradné prostfednictvim socialni sit¢ Facebook (Tereza
Pefinova, 2020). Kazdy ptispévek obsahoval ¢islo transparentniho Gc¢tu (Tereza Pefinova,

2020).
Firemni darcovstvi: Tento typ fundraisingu nebyl realizovan (Tereza Petinova, 2020).

Efektivita: Suma pfijmi na transparentnim uctu 2501707871 / 2010 za obdobi od 6.
bfezna 2020 do 10. biezna 2020 ¢inila ¢astku 20 228,00 K¢&. Suma pfijmu na tomto uctu za
obdobi od 6. bfezna 2020 do 31. biezna 2020 ¢inila ¢astku 90 722,56 K¢ (Pohyby na
transparentnim G¢tu 2501707871 / 2010, 2020).
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Iustraéni obrazky:

A Destiny Pet, z.s.

b‘ 6. bfezna - @

I 1 POZASTAVUJEME DOCASNE POMOC | |

Na u¢tu mame 21 089 K¢. PfiSla nam faktura k zaplaceni ve vysi 39 190 K¢&.
Chybi nam tedy 18 101 K& k zaplaceni a to se bavime o tom, Ze ucet bude
na 0. Pfi cca 30 ko¢kach a Pomnénce na hospitalizaci.

Je mi velice lito, ale dokud nebudeme alespori 20 000 korun v plusu musim
pozastavit pomoc dal$im ko¢kam a dal$im lidem, ktefi o pomoc Zadaji.
Bohuzel primarné musim zajistit zvifata, ktera mame jiz v péci.

Pokud by ndm nékdo mohl pomoci s Uhradou libovolnou &astkou budu moc
vdééna. Cislo G&tu je 2501707871/2010 do pfedmétu veterina

Dékujeme A,
e w0 w10 2% 78 45.00)
106 21% 64 000
2ukon  1eare w5 2% 6248 36000
Toa 207 79 2% 521 30.00
a1 e 2% 78 45,00
Plasce Z.S. Destiny Pet FAKTURA

imrichova 980/1

08491607 »
u 2020000057
inj 10x e 1% 82 20,00
B y 106 21% 634 40,00
7438 1% 1662 2000
7w 2% 1562 90,00
432 21% 678 50000
248 21% 752 85000
7 2% 521 %00
ures % RO7 30000
8264 21% 1736 10000
66116 21% 13884 80000
2026 21% 074 35000
o777 21% 18223 105000
19008 21% %2 23000
3257346 661654 39190,
118600 15% 17791 136404

1388.42 10% 13884  1527.27]

Obrazek 7 Facebook ptispévek zadost o pomoc, Zdroj:
https://www.facebook.com/destinypetcz/photos/a.428519044155971/1110052132669322

Z vyse uvedené¢ho vyplyva, Ze fizend marketingovd komunikace probihala pouze na
socialni siti Facebook. Projekt nevyuZzival Zadny jiny komunikacni kanal, pfesto byla
sbirka Usp&$na. Autor prace se domniva, ze to je zplsobeno pfresnym zacilenim cilové

skupiny.

7.1.7 Vzajemna komparace marketingové komunikace a fundraisingovych nastroju
projektu ,,Podporte vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi dvé déti s

autismem“ s konkuren¢nimi projekty

Nasledujici podkapitola se veénuje vzajemné komparaci marketingové komunikace a
fundraisingovych metod ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi dvé déti s
autismem® s konkuren¢nimi projekty ,,Pfibéh Maxika* a ,,Veterina®. V marketingové

komunikaci jsou porovnany pouzité prvky komunikaéniho mixu a fundraisingové

individualni nastroje.


https://www.facebook.com/destinypetcz/photos/a.428519044155971/1110052132669322
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V tabulce ¢islo 2 jsou shrnuty vysledky vzdjemného porovnani pouzitych prvka
komunika¢niho mixu dle Svétlika (2018, s. reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,
public relations a osobni prodej). Divodem pro komparaci prvkit komunika¢niho mixu je
to, ze si autor prace ovetruje stanovisko Bacuvcika (2011, s. 85-88), ktery uvadi, ze velky
vyznam pro marketingovou komunikaci neziskovych organizaci ma public relations,
osobni prodej a nékteré netradicni formy podpory prodeje, jakym je naptiklad event
marketing. Zaroven autor prace povazuje toto porovnani za nejzakladnéj$i zpusob, jak

porovnat marketingové komunikace jednotlivych projektt mezi sebou.

Tabulka 2 Porovnani prvki komunikaéniho mixu

Prvky ,Podporte vzdélani | ,,Piibéh Maxika* ,Lveterina®.
komunika¢niho mixu pro Tobika,

Matyska a dalsi dvé

déti s autismem*

Reklama Neni zastoupeno Nelze zjistit Neni zastoupeno
Podpora prodeje V4 V4 Neni zastoupeno
Public relations V4 V4 V4
Pfimy marketing V4 Nelze zjistit Neni zastoupeno
Osobni prodej Neni zastoupeno Nelze zjistit Neni zastoupeno

Z tabulky 2 je mozné zjistit, ze v naSich sledovanych projektech je nejvice zastoupen
public relations a podpora prodeje. Nejméné zastoupené prvky komunikaéniho mixu jsou

reklama a osobni prode;.

Tabulka ¢islo 3 uvadi porovnani individudlnich fundraisingovych nastrojti. Pro ptehlednost
jsou porovnany nastroje, které uvadi Ledvinova (2013, s. 84-106). Autor prace navic

roz$ifil on-line fundraising o dvé podkategorie (Facebook a webové stranky).

Tabulka 3 Porovnani fundraisingovych individualnich nastroju

Zahlavi tabulky 1 »Podporte vzdélani | ,,Pribéh Maxika* ,»veterina®,
pro Tobika,
Matyska a dalSi dvé
déti s autismem*

Medialni kampan v v Neni zastoupeno
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Direct mailing v Nelze zjistit Neni zastoupeno
DMS Neni zastoupeno v Neni zastoupeno
Sbirka v v v

On-line fundraising v v v

On-line fundraising V4 V4 V4

Facebook

On-line fundraising J V4 Neni zastoupeno
Webové stranky

Benefi¢ni akce V4 N4 Neni zastoupeno
Telefonicka kampan Neni zastoupeno Nelze zjistit Neni zastoupeno
Budovani klubti Neni zastoupeno Nelze zjistit Neni zastoupeno
Merachandising V4 Nelze zjistit Neni zastoupeno
Vyznamni darci v v Neni zastoupeno
Dobro¢inny odkaz v| Neni zastoupeno Nelze zjistit Neni zastoupeno
zaveti

Z tabulky 3 je mozné zjistit, Ze v naSich sledovanych projektech je nejvice zastoupen on-
line fundraising a sbirka. Nejméné zastoupené prvky individudlniho fundraisingu jsou,

telefonick4 kampan, budovani klubli a dobroc¢inny odkaz v zavéti.
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7.2 Druha etapa vyzkumu

7.2.1 Stanoveni vyzkumného vzorku

V ramci druhé etapy vyzkumu této bakalédiské prace byly vybrany dvé zainteresované
cilové skupiny osob dobroc¢inného projektu ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a
dalsi dvé déti s autismem.“ Prvni skupina byla tvofena osobami, které dobro¢inny projekt
znaly, ale projekt financné€ nepodpofily. VéEtsSina z téchto osob vyjadiila podporu autoru
projektu prostfednictvim socialnich siti. Druha skupiny byla tvofena osobami, které projekt
finan¢né podpotily. Za ucelem marketingového vyzkumu bylo vyzkumnikem osloveno
celkem patnact osob. Na zakladé ochoty ke spolupraci bylo realizovano celkem dvanact
rozhovora s respondenty (pét z nich tvoii ty, co projekt nepodpofili a sedm tvofi ty, co

projekt podpofili).

7.2.2 Vyzkumné Setieni a zpracovani adaji

Rozhovory probéhly Vv pribéhu mésice unora az ¢ervna 2020. Z diivodu ,.koronavirové*
situace prob&hly c¢tyfi rozhovory prostiednictvim telefonniho hovoru. Vsechny ostatni
rozhovory probéhly osobné. Kazdému respondentovi byl vysvétlen tUcel rozhovoru.
Atmosféra pfi rozhovorech byla pfijemnd a uvolnénd, nebot se ve vétsin¢ piipadi
respondenti osobn¢ znali § vyzkumnikem. V jednom pfipadé respondent neudé€lil souhlas

s nahravanim rozhovoru, proto vyzkumnik pfistoupil k provedeni pisemného zapisu.

7.2.3 Interpretace zjisténych dat — skupina ,,nepodpofrili projekt*

NiZe je uvedeno vyhodnoceni odpovédi na jednotlivé otdzky, rozfazené¢ do jednotlivych

oblasti zkoumané problematiky.
e Naizory a stanoviska k charitativnim a dobro¢innym projektim

Na zaklad¢ odpovédi respondenti 1ze respondenty roziadit do dvou skupin. Prvni skupinu
tvoii respondenti, ktefi zaujimaji pozitivni ndzory a stanoviska k podpoie dobro¢innych a
charitativnich projekti. Druhéd skupina je tvofena respondenty, ktefi jsou spiSe neutralni a
pasivni, neprojevuji zdjem a pravidelnou aktivitu v charitativnich a dobrocinnych
projektech. Tato skupina vSak jiz v minulosti podpofila néjaky dobrocinny projekt nebo
sbirku. Z vyzkumu byla zjisténa skutec¢nost, Ze dotazované osoby podporuji velké
neziskové organizace, ve které maji divéru. Argumentovali zavedenou znackou napf.

Cerveny kiiz. Podpoiili sbirku, kde byla daivéra v osobu, kterou znaji. Dal§im diivodem
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jejich podpory bylo spolupodileni se na organizaci sbirky pro dobro¢inny projekt

(naptiklad respondent fotil akci sbirky, dalsi respondent byl inicidtorem firemni sbirky).

e Zdroje informaci o projektu ,,Podporte vzdélani pro Tobika, Matyska a dalSi

dvé déti s autismem*

Vysledky ukézaly, ze se respondenti dozvédéli o dobrocinném projektu od autora projektu
prostiednictvim socidlni sité Facebooku, e-mailu, sms, nebo osobniho kontaktu. Vyzkum
ukézal, ze si respondenti nedokazou vzpomenout, kdy poprvé zaznamenali informace o

projektu. V jejich odpovédich se opakovala chybné informace o dob¢ realizace projektu.

e Znalost cile dobroc¢inného projektu ,,Podporte vzdélani pro Tobika, Matyska a

dalSi dvé déti s autismem*

Vysledky ukazaly, Ze respondenti se shoduji v tom, Ze cilem dobro¢inného projektu bylo
ziskat penize na zalozeni specidlni tfidy pro déti s autismem. Ani jeden z respondentli

neuvedl, ze tfida bude vedena dle principit ABA.

e Nejcastéjsi duvody nepodpory projektu ,,Podpoite vzdélani pro Tobika,

Matyska a dalSi dvé déti s autismem*

Castym diivodem nepodpofeni projektu byla asova tisei respondentd (napf. jejich

pracovni vytiZzeni a nasledné zjisténi konce sbirky).

Respondenti argumentovali tim, Ze nelze podpofit vSechny projekty, které vidi, ¢lovek se
musi postarat také o své zdvazky. Respondentim se také zdala cilova castka pftilis vysoka,
nedokazali si predstavit, jak by se naloZilo s penézi, pokud by se nepodafilo vybrat
stanovenou cilovou ¢&astku. DalSiho respondenta odrazovala skutecnost, ze ucet je
transparentni a bylo by zjevné, ze poslal nizsi ¢astku, neZ ostatni darci. Respondenti uvedli,

ze pokud by se rozhodli projekt podpofit, tak by Castka ¢inila od 500 K¢ do 2 000 K¢.

» 10 nebylo o nerozhodnuti, to bylo o zapomnéni. Ja jsem si chtél lupnout v aukci dres

PISka a ja jsem na to zapomnél. A pak jsem se bouchal do hlavy* (respondent 8).
,Clovék nemiiZe podporovat vie* (respondent 12).
e Navrhy a doporuceni respondentii pro ziskani novych darci

Respondenti navrhuji, Ze je tfeba zdiraznovat piibéhy déti, jejich skuteény zivot s

autismem. Pfiblizit jejich problémy a Zivot rodiny. Respondenti uvedli, jako vhodnou
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formu pofizeni autentické videonahravky, kde budou tyto skute¢nosti ukazany. Upozornili

na nutnost vysvétleni divodu vzniku specialni tfidy vedenou dle principti a konceptu ABA.

»Méli byste natocit tifeba jeden den Tobika. Aby lidi vidéli, co znamena vychovavat

takové dité, aby vidéli ty problémy“ (respondent 12).

7.2.4 Interpretace zjisténych dat — skupina ,,podporili projekt*
e Nazory a stanoviska k charitativnim a dobro¢innym projektim

Vsichni respondenti se shodli, ze maji pozitivni vztah k podpotfe dobroc¢innych projekti. Z
vyzkumu vyplyva, ze se tidi pravidly a kritérii, dle kterych si dobro¢inné projekty voli.
Cilené¢ je nehledaji. Obecné lze fici, Ze podpofi projekt, ktery je oslovi, né¢jakym zptisobem
se jich tyka, napiiklad je blizky jejich profesi, souvisi s lokalitou jejich bydliste.
Dobroc¢inné projekty musi byt pro n¢ divéryhodné, pokud se jiz rozhodnou pro podporu

jedna se o jednorazové ¢astky ve vysi od 500 K¢ do 1500 K¢.

»Naposledy jsem podpofil zaplavy v Sumvaldé. Castka 1000 K¢ Je to vidycky

racionalni, aby to nezatiZilo nas rozpocet, aby to pomohlo“ (respondent 5).
»Podporuji jenom lidi, které znam a ty, ktefi si to zaslouzi“ (respondent 7).

e Zdroje informaci o projektu ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi

dvé déti s autismem*

Nejcastéji uvadeli, ze se o projektu dozveédeli od autora projektu (osobné€, na Facebooku,
email a sms), dale pfes osobu, kterd méla vazbu na rodi¢e podpotenych déti a zacali
projekt sledovat na Facebooku. Vysledky ukazaly, ze vétSina respondentti nedokazala

spravn¢ urcit ¢asovy ramec realizovaného projektu.

»Asi poprvé na Facebooku. Pak jsem prisla do prace a kolegyné to tam rozebiraly*

(respondent 4).

e Znalost cile dobro¢inného projektu ,,Podporte vzdélani pro Tobika, Matyska a

dalsi dvé déti s autismem*

Z vyzkumu vyplyva, Ze se respondenti shoduji ve stanoveném cili projektu. Zalozit tfidu

pro déti s autismem. Nekteti uvedli, Ze tfida bude vedena dle principii ABA.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

wewrs

e Nejcastéjsi divody podpory projektu ,Podpoite vzdélani pro Tobika,

Matyska a dalSi dvé déti s autismem*

Vysledky ukézali, ze respondenti méli osobni vazbu k rodi¢tim déti s autismem, pro které
se projekt realizoval. Divodem byla také skuteCnost, Zze o détech s autismem se Casto
mluvi a nenabizi se zadné feSeni jejich situace. Nabyli presvédCeni, Ze tento projekt by
mohl fungovat ve vztahu k jejich vzdélavani. Projekt byl podpofen také z duvodu zapaleni

autora do projektu. Osloveni respondenti podpofili projekt ¢astkou od 500 K¢ do 2 000 K¢.

Piijde mi to nefér. VSechny déti maji moZnost se vzdélavat. A tyto déti se taky

potiebuji vzdélavat (respondent 4).

» 10, Ze se zname. Mél jsem té na Facebooku a vic jsem té asi sledoval. A libila se mi ta

tvoje aktivita. Fakt jsi jako hodné bojoval a to se mi velice libilo“ (respondent 6).
e Navrhy a doporuceni respondenti pro ziskani novych darci

Respondenti uvedli potfebu zdiiraznit transparentnost uctu. Ve svych vypovédich se
shoduji, ze je nutné uvadét informaci o prubézné vybrané Castce. Jako formu prezentace
ttidy respondenti doporucuji videonahravky, které by informovaly o vzdélavani déti dle
ABA. Videonahravky by také mély dolozit pokroky déti, kterych se dosahlo dle aplikované
behaviordlni analyzy. Zminény by mély byt naroky na vzdélani a vzdélavani asistentek
pracujicich s détmi. V doporuceni respondentii také zaznéla myslenka podpofit 1 dalsi déti
s autismem a ucinit tak vzdélavani dle ABA dostupnéjsi. Jakou cestou ma byt Sifena

videonahravka respondenti neuvedli.
»Jsou nékteré ty kampané, kde mné néco vadi. Ale tady to nemam* (respondent 1).

»Myslim, Ze hodné délaji ty videa, jak probiha vyuka téch déti“ (respondent 2).
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8 VYSLEDKY VYZKUMU

Prakticka ¢ast této bakalatské prace byla rozdélena do dvou etap vyzkumu.
Prvni etapa vyzkumu si kladla za cil splnit tyto dil¢i cile:

e popsat marketingovou komunikaci a fundraisingové nastroje zkoumaného projektu

a jeho konkurence,

e porovnat marketingovou komunikaci a fundraisingové nastroje zkoumaného

projektu s konkurenci.
Za konkuren¢nimi projekty byly vybrany projekty ,,Ptibéh Maxika* a ,,Veterina®.
Druh4 etapa vyzkumu si kladla za cil:

e identifikovat potencidl marketingové komunikace projektu pomoci analyzy

informaci ziskanych z polostrukturovanych rozhovor.

Vysledky vyzkumu jsou pro piehlednost nize interpretovany ve struktufe diive

vymezenych vyzkumnych otazek.
Vyzkumna otazka 1:

Jak se lisi marketingova komunikace realizovaného dobroéinného projektu ,,Podpoite
vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti sautismem* v porovnani s jinymi

konkuren¢nimi projekty?
Odpovéd na vyzkumnou otazku 1:

Z marketingového vyzkumu vyplyvd, ze analyzovany projekt ,,Podpoite vzdélani pro
Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s autismem® pro svou marketingovou komunikaci uplatnil
public relations, stejné tak i oba konkurenéni projekty. VSechny projekty se shoduji v tom,
ze pro svou marketingové komunikaci vyuzily socialnich sité. Socialni sit’ Facebook byla
zastoupena u vsech tii projekti. Projekt ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2
déti s autismem* se shoduje s projektem ,,Piibéh Maxika® vtom, ze vyuzil pro svou
komunikaci webovou stranku obsahujici prvek, ktery znazornoval aktualni mnozstvi
vybranych finan¢nich prostifedkt. Projekt ,,Veterina® webovou stranku nevyuzil. Projekt
,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dal§i 2 déti s autismem* se 1isi od projektu
,Piibéh Maxika“ vtom, ze informace o projektu bylo mozné zaznamenat ve tfech
masmédiich (Olomoucka Drbna, Radio Ruby, Cesky rozhlas Plus), nybrz ,,P¥ibéh Maxika“

bylo mozné zaznamenat v mnoha velkych masovych médii (TV Prima, Ceska Televize,
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Blesk, Pravo, portal TNCZ, Novinky.cz a dalsi). Z ,,Piibéhu Maxika“ se stala viralni
zprava. Autor prace se domniva, ze pfi¢inou vzniku viralni zpravy bylo to, ze Maxik musi
dostat finanén€ narocnou terapii, kterou je nutné podstoupit pouze do dvou let veéku
chlapce, jinak hrozi postupné ochabovani svali a smrt. Cilem projektu ,,Pfibéhu Maxika“
bylo vybrat rekordné vysokou c¢astku 2 000 000 EUR. Z marketingového hlediska se
jednalo o velice ,,silny piibéh*. Projektu ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2
déti s autismem* se nepodafilo docilit takto vyznamného viralniho Sifeni. | kdyZ diagnoza
détsky autismus patii mezi zavazné neurovyvojové postizeni, tak nekon¢i smrti ditéte.
Vyzkum dale ukézal, ze projekty ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti
s autismem® a ,,Pfibéh Maxika“ vyuzily podporu prodeje v podobé pitesné¢ho casového
ohraniceni ukonceni sbirky. Z vyzkumu byla zjiSténa skutecnost, ze projekt ,,Podpoite
vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s autismem* se od projektu ,,Veterina® 1isi, tim
ze v marketingové komunikaci vyuzil pfimého marketingu, ktery pracoval s nastroji e-
mailového marketingu a sms marketingu. V pfipad¢ projektu ,,Piibéhu Maxika“ nelze

zjistit, zda byl vyuzit pfimy marketing.

Vyzkumna otazka 2: Jaké jsou diivody darcti vedouci k jejich finanéni podpoie v projektu

Podpotte vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s autismem?
Odpovéd na vyzkumnou otazku 2:

Z vyzkumu byla zjiSténa skuteCnost, Ze osoby, které¢ podpoftily projekt ,,Podpoite vzdélani
pro Tobika, Matyska a dals§i 2 déti sautismem™ méli pozitivni vztah k podpoie
dobrocinnych projekti. Bylo zjisté€no, Ze osloveni dérci obecné podporuji projekty, které je
oslovi, tykaji se jejich osoby, maji vztah k podporovanému subjektu nebo souvisi
s lokalitou jejich bydlisté. Divody, které vedly k podpote ,,Podpoite vzdélani pro Tobika,
Matyska a dalsi 2 déti sautismem®, souvisely stim, Ze osloveni respondenti méli
v n¢kolika pfipadech osobni vazbu krodi¢im Tobika a Matyska. Déle z vyzkumu
vyplynulo, Ze diivody podpory spoéivaly v tom, Ze se v Ceské republice nenabizi feseni

situace déti s autismem a nabyli pfesvédcenti, Ze realizaci ABA tfidy se tento problém fesi.

Protipdlem odpovédi darct, byly odpovedi osob, ktefi projekt znaly, ale nepodpotily jej.
Diivodem nepodpoienim projektu byla ¢asova tisent. Osloveni respondenti uvadéli pracovni
vytizeni a nasledni zjisténi konce sbirky. Utastnici vyzkumu také argumentovali tim, Ze
nelze podpofit vSechny dobro¢inné projekty. Nedokdzali si pfedstavit, jak by se nalozilo
s penézi, pokud by se nepodaftilo ziskat celou ¢astku, nebo je odrazovala skutecnost, Ze

ucet je transparetni.
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Vyzkumna otdzka 3: Které fundraisingové nastroje vyuzité¢ v projektu ,,Podpoite vzdélani

pro Tobika, Matyska a dal$i 2 déti s autismem* jsou efektivni?

Z vysledku lze zjistit, Ze celkova vybrana ¢astka projektu ¢inila 280 563 K¢. Z toho 233
563 K¢ bylo ziskano prostiednictvim individualniho déarcovstvi a 47 000 K¢ bylo ziskano
prostiednictvim firemniho déarcovstvi. Nutno podotknout, Ze sbirka se zaméfovala na
individudlni darcovstvi, z kterého vyplynul finan¢ni zisk dalSich péti firemnich darg.
Ukazalo se, Ze nejefektivnéjsim individualnim fundraisingovym nastrojem byl on-line
fundraising. Prostfednictvim tohoto néstroje bylo ziskano celkem 226 688 K&. Castku 76
599 K¢ se podafilo ziskat prostfednictvim piimého marketingu, ktery byl realizovan
pomoci e-mailu a sms. Oba komunika¢ni kanaly odkazovaly na webovou stranku projektu

a podileli se tak na celkovém uspéchu on-line fundraisingu.

Jak bylo uvedeno diive, projekt nebyl zastitén garantem, znamou osobnosti nebo
celebritou. Pokud viak budeme povazovat za garanta predsedu spolku MODRY KRUH z.
s. Tomase Nabé¢lka, pak castka v 164 169 K byla ziskana diky vybudované divéie mezi

darci a TomaSem Nabélkem.

Celkovy pocet darci ¢inilo 162, z toho 65 % déarci mélo vazbu na rodi¢e Tobika a

Matyska.
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9 DISKUZE

Vysledky bakalarské prace ukazaly, Ze se shoduji S uvedenymi poznatky Vv teoretické ¢asti

prace.

Ve shodé s Bacuvéikem (2011, s. 85-88) bylo prokazano, Ze public relations ma velky
vyznam pro marketingovou komunikaci neziskovych organizaci. VSechny tfi analyzované
projekty pracovaly s public relations. Z toho vyplyva, Ze neziskové organizace by se mély

zaméfit praveé na public relations, ktera tvoii dalezitou soucast marketingové komunikace.

Prokazalo se, ze v projektu ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti
s autismem™ bylo ziskano velké mnozstvi darct prostfednictvim on-line fundraisingu, na

ktery upozoriiuje Ledvinova (2013, s. 87-89).

Vyuziti kombinaci riznych forem darovani (darujme.cz, platba kartou, bankovni piikaz
apod.) se ukazaly jako pfinosné, nebot’ darci vyuzili v§echny nabidnuté moznosti plateb.

Na tuto moznost upozoriiuje Boukal (2013, s. 68).

Marketingovéa komunikace projektu ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti
S autismem* byla zaméfena na individualni darcovstvi a potvrdilo se, Ze tento smér piinesl

ocekavany efekt ve form¢ ziskanych finan¢nich prostredkd.

Cilem marketingové komunikace a fundraisingovych aktivit projektu bylo ziskani ¢astky
758 000 K¢ pomoci individudlniho darcovstvi. Tento cil nebyl naplnén, nebot’ vybrana
¢astka cinila 280 563 K¢. V ptipadé opakovani projektu by se autor této prace zaméfil
detailn€ji na public relations a to zejména na vytvareni vztahli s masmédii. Dale by se
vénoval metoddm firemniho déarcovstvi s vyuzitim pfimého marketingu a naopak by

nevyuzil merchandising, nebot’ tato metoda darcovstvi nepfinesla oéekavany finanéni zisk.

Lze podpotit nazory respondenti, kteti doporucili ziskat nové darce prostfednictvim videi
zobrazujici tizi postizeni autistickych déti. Videonahravky by také mély dolozit pokroky
déti, kterych se dosdhlo pomoci ABA. Videonahravka s darcovskou vyzvou se tak muze
stait jednou z dalSich on-line fundraisingovych nastrojii. Napiiklad v Némecku na
Facebooku byla realizovana fundraisingovéa videokampan charity Save The Children, ktera

prokazala finan¢ni zisk této formy fundraisingu (Aden a Hager, 2020).

Skutecnost, ze potencionalni darci chtéli podpofit projekt i po ukonéeni terminu sbirku,

vede Kk otazce, zda nenabidnout darcim moznost pfispéni i po ukonceni terminu sbirky.
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Vysledky vyzkumu ukdzaly cesty optimalizace marketingové komunikace neziskové

organizace MODRY KRUH z. s.

Dalsi vyzkum by se mél vénovat detailnéji on-line fundraisingu, nebot’ tento nastroj nabizi
nespocet moznosti, jak ziskat finan¢ni prostredky. Vysledky této bakalarské prace

dokazuji, Ze on-line fundraising je vyznamnou metodou individualniho darcovstvi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

ZAVER A DOPORUCENI

Bakalatska prace se vénovala marketingové komunikaci dobro¢inného projektu ,,Podpoite
vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s autismem®. Hlavnim cilem byla analyza
potenciondlu uvedené¢ho projektu V oblasti marketingové komunikace. Prace byla
rozde€lena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka ¢ast prace se vénovala urceni a
popsani zékladnich souvisejicich pojmii marketingové komunikace a popisu procesu
marketingového vyzkumu. V praktické c¢asti se realizoval marketingovy vyzkum
dobrocinného projektu. Jeho vysledky se porovnaly se dvéma dalS$imi konkurenénimi
projekty. Porovnanim projektd byly ovéfeny nékteré teoretické vystupy, které jsou
uvedeny vV teoretické ¢asti prace. Piekvapujici pro autora prace je zjisténi, Ze
merchandising (metoda individualniho darcovstvi) nepfinesl tak velky finan¢ni zisk, jak

bylo ptedpokladano.

Vysledky analyzy slouzi k optimalizaci pro pokracovani dobro¢inného projektu.
Optimalizace marketingové komunikace projektu by se méla piedev§im zaméfit na
vytvoteni vztahti s médii, navazani vztahu s novinafi, ktefi se vénuji podobné problematice
apod. Dal$i optimalizace by méla spocivat ve vyuziti fundraisingovych videi sdilenych
prostiednictvim socialnich siti. Videa by méla redln¢ ukazat tizi postizeni autistickych déti
a ukazat dopady tohoto postizeni na zivot ditéte a jeho rodiny. Videonahravky by také
mély dolozit pokroky déti, kterych se dosdhlo pomoci aplikované behaviordlni analyzy.
Cestou optimalizace je také firemni darcovstvi, nebot’ projekt podpofilo 5 firem s ¢astkou
47 000 K¢. Dalsim diivodem pro realizaci firemniho darcovstvi je skute¢nost, Ze neziskova
organizace MODRY KRUH z. s. ziskala od firmy Smurfit Kappa grant vy vysi 15 000
EUR. Finance organizace MODRY KRUH z. s. obdrzela az n&kolik tydni po ukon&eni
sbirky (proto autor v praci tuto informaci neuvadi). O dobro¢inném projektu se firma

dozvédéla prostfednictvim Facebooku.

Autor prace realizaci projektu také ur€itou mirou ptispel ke zvySeni povédomi o
moznostech vzdélavani déti s autismem dle aplikované behaviordlni analyzy.
Uskute¢nénym projektem se pro dvé déti s autismem stala aplikovana behavioralni analyza
dostupnou formou jejich vzdélavani. Hlavni cil prace ,,analyzovat potencial dobro¢inného
projektu ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a dalsi 2 déti s autismem® v oblasti
marketingové komunikace* byl naplnén prostfednictvim k nému se vztahujicich cila ¢asti
teoretické a praktické (vymezenim fundraisingovych néstroji dobro€inného projektu,

provedenim analyzy marketingové komunikace dobro¢inného projektu, identifikaci
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parametr uspé$nosti projektu prostfednictvim porovnanim dvou konkurencnich projektt a
navrhem optimalizace v oblasti marketingové komunikace). Ocekava se, Ze zjisténé
vystupy povedou k udrzeni a fungovéani organizace MODR KRUH z. s. a vzdélavani
pomoci aplikované behavioralni analyzy v ABA tfidé se stane dostupné pro dalsi déti s

autismem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ABA Aplikovana behavioralni analyza

NNO Nestatni neziskova organizace
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P I: Otazky pro rozhovory — ,,nepodpoiili projekt*
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P I1l: Zaznam rozhovoru s respondentem 12

P IV: Seznam nahranych rozhovort (pfilozeno na online ulozisti)



PRILOHA P I: OTAZKY PRO ROZHOVORY - ,,NEPODPORILI

PROJEKT*
1. Jak se obecné stavite k podofe charitativnich a dobro¢innych projekt?
2. Podporujete n¢jaké konkrétni dobro¢inné projekty? Jaké? Pro¢? Jakou ¢astkou?
3. Kdy jste se poprvé setkal s projektem ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a
dalsi 2 déti s autismem*?
4. Kde vsude jste zaregistroval informace o tomto projektu?
5. Dokazal byste popsat, co bylo cilem tohoto projektu?
6. Proc jste uvedeny projekt finanéné nepodpofil?
7. Co by Vas ptesvédcilo, abyste se rozhodl tento projekt podpofit?
8. Jakou castkou byste ptispél, pokud byste se rozhodl pro finan¢ni podporu? A proc¢?
9. Jakeé informace by dle Vas méli byt komunikovéany, aby projekt zaujal vice darci?

A proc?



PRILOHA P II: OTAZKY PRO ROZHOVORY - ,,PODPORILI

PROJEKT*
1. Jak se obecné stavite k podofe charitativnich a dobro¢innych projekt?
2. Podporujete n¢jaké konkrétni dobro¢inné projekty? Jaké? Pro¢? Jakou ¢astkou?
3. Kdy jste se poprvé setkal s projektem ,,Podpoite vzdélani pro Tobika, Matyska a
dalsi 2 déti s autismem*?
4. Kde vsude jste zaregistroval informace o tomto projektu?
5. Dokazal byste popsat, co bylo cilem tohoto projektu?
6. Co Vas na uvedeném projektu zaujalo?
7. Co konkrétn¢ Vas presvédcilo, ze jste se rozhodl tento projekt finanéné podpofit?
8. Jakou castkou jste ptispél? A proc?
9. Jakeé informace by dle Vas méli byt komunikovéany, aby projekt zaujal vice darci?

A proc?



PRILOHA P III: ZAZNAM ROZHOVORU S RESPONDENTEM 12

Vyzkumnik: Jak se obecné stavite k podoie charitativnich a dobro¢innych projekta?

Respondent 12: Stavim se k nim pozitivné, ale nijak se do nich aktivné nezapojuji. Mam

na mysli ve smyslu toho, Ze bych délala néjakou dobrovolnici.

Vyzkumnik: Podporujete né&jaké konkrétni dobrocinné projekty? Jaké? Proc¢? Jakou

¢astkou?

Respondent 12: Ted jsme naptiklad podpofili toho Maxika, co kolem ného byla medialni
masaz, to bylo upln¢ vsude. Tak toho jsem podpofila, ale ¢astku fikat nechci. Pak kazdy
rok o Vanocich podporujeme projekt Jeziskova vnoucata, jak muze$S vybrat darek pro
néjakého dichodce. A ted’ Cerstvé jsme podpofili rodinu, kterd byla zasazena povodni a
navic ta rodina byla v problémech jesté kvili koronaviru. Je to rodina z mého blizkého

okoli.
Vyzkumnik: Vratme se jesté ke zminénému Maxikovi. Kde jste se o ném dozvédéla?

Respondent 12: On byl uplné vSude. Na socialnich sitich. V novinach, to neslo vibec

piehlédnout.
Vyzkumnik: Z jakého divodu jste jej podpotila? Co bylo pro Vs tim hlavnim diivodem?

Respondent 12: U n¢ho Slo o Zivot. A je to takovy ten pfipad, kdy pojistovna nechce
uhradit [é¢bu a to je straSné smutné. Chlapci Slo o Zivot, rodina potfebovala vybrat straSné
moc penéz, ted’ ani nevim piesné Castku. Byl to maly Sikovny chlapec, a kdyz ¢astku
vybrali, tak se rodice jesté¢ dozveédéli, Ze musi zaplatit daii a budou jim chybét penize. To

m¢é piijde jako podraz. To jsem nevahala a hned jsme poslali penize.

Vyzkumnik: Kdy jste se poprvé setkala s projektem ,,Podpoite vzdélani pro Tobika,

Matyska a dal$i 2 déti s autismem*?

Respondent 12: To uZ si piesné nevzpomenu. Nékdy v zimé a $lo to pfes MODRY
KRUH. Slo o to ziskat penize na tiidu pro Vaseho Tobika a dal3i déti s autismem. Myslim,

ze jste prodavali néjaké pfedméty nebo néco.
Vyzkumnik: Kde vSude jste zaregistrovala informace o tomto projektu?

Respondent 12: Facebook. Na Facebooku od Vas. Instagram nemam.



Vyzkumnik: Dokézala byste popsat, co bylo cilem tohoto projektu?
Respondent 12: Ziskat penize na vybudovani tiidy pro déti s autismem.
Vyzkumnik: Pro¢ jste uvedeny projekt finan¢né nepodpotila?

Respondent 12: Vite co, ¢lovék nemize podpofit vie. Clovék se musi postarat o své
zavazky a pak n¢kde pomiize, ale nejde pomahat vSude. I kdyz jste mij znamy, tak jsem

projekt nepodpofila a neni to nic ve zlém proti Vam.
Vyzkumnik: Co by Vas piesvédcilo, abyste se rozhodla tento projekt podpofit?

Respondent 12: Neni to o tom, ze by mné néco presvédcilo nebo neptesvédcilo. Jak jsem

tikala, clovék nemiize podporovat vse.

Vyzkumnik: Jakou ¢astkou byste ptispéla, pokud byste se rozhodla pro finan¢ni podporu?

A proc?

Respondent 12: Pokud bych se rozhodla pomoci, uvazovalo bych o ¢&astce okolo
1 000 K¢.

Vyzkumnik: Jaké informace by dle Vas méli byt komunikovany, aby projekt zaujal vice

darci? A proc¢?

Respondent 12: Ja si myslim, Ze byste méli natoéit tfeba jeden den Tobika. Aby lidi
vidé€li, co znamend vychovavat takove dité, aby vidé€li ty problémy. J4 sama nemam rada
ukazovat své soukromy na socialnich sitich, ale tady je to na dobrou véc. Takhle se ty lidi

o tom dozvi, pak ty socialni sit€¢ mohou i pomoci.



PRILOHA P IV: SEZNAM NAHRANYCH ROZHOVORU
(PRILOZENO NA ONLINE ULOZISTI)
Respondent 1

Respondent 2

Respondent 3

Respondent 4

Respondent 5

Respondent 6

Respondent 7

Respondent 8

Respondent 9

Respondent 10

Respondent 11

QOdkaz na online ulozisté: https://bit.ly/rozhovory TN
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