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Abstrakt

Tato bakalarfskd prace se soustredi na vyuzivani marketingovych metod v
oblasti neziskového sektoru, ktery se vyznacuje fadou specifik na rozdil od
marketingu v organizacich, které vytvareji zisk. V ramci teoretické casti je
vysvétlen pojem marketing a posléze uvedeny hlavni atributy marketingu
sluzeb, pod ktery se tematicky fadi marketing neziskového sektoru. Prace se v
dalsi Casti zamérfuje predevSim na hlavni specifika uziti marketingové
komunikace a strategického planovani organizace. Prakticka ¢ast pak vychazi
z Casti teoretické a soustredi se zejména na marketingovou komunikaci a
situacni analyzu Nadacniho fondu Kapka nadéje. Samotny zavér praktické ¢asti
je pak doplnén o kratké dotaznikové Setfeni a doporuceni pro zvyseni

poveédomi a dlvéryhodnosti ze strany verejnosti a obchodnich partnerd.
Klicova slova

Marketing, marketing sluzeb, marketingova komunikace, neziskovy sektor,

neziskova organizace, Nadacni fond Kapka nadéje

Abstract

This bachelor thesis concentrates on the use of marketing methods in the
non-profit sector, which are characterized by a number of specifics compared
to the marketing methods used by the profit-making organizations. In the
theoretical part of the paper, the term marketing is explained. Further, the
sectionintroduces main attributes of the marketing of services under which the
non-profit sector belongs thematically. Next, the thesis aims to describe the
main specifics of using marketing communication and strategic planning of
organizations. The practical partis based on the theoretical section and focuses
on marketing communication and situation analysis of the Endowment Fund
Kapka nadéje. The chapteris complemented by results of a short questionnaire
survey and recommendations for boosting awareness and trustworthiness by

general public and business partners.

Key words

Marketing, marketing of services, marketing communication, non-profit sector,
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Uvod

VO

V soucasné dobé neustdle narlstd vyznam neziskového sektoru. Ddvod je ten,
ze stat neposkytuje urcité sluzby nebo je poskytuje pouze z ¢asti. A tento typ
sluzeb zajistuji pravé neziskové organizace. Neziskové organizace jsou
organizacemi, které nebyly zaloZzeny za Ucelem podnikani, jak jiz vyplyva
zZnazvu, ale jsou tu proto, aby pomahaly fesit problémy spolecnosti, slouzily
obcandm a vSeobecné zlepSovaly zivoty lidi. A v neposledni fadé, aby jimi
poskytované sluzby byly schopné uspokojit aktualni potfeby spolecnosti.

Marketing a jeho propojeni s oblasti neziskového sektoru tak mize objevit
potencial efektivniho reseni spoleCenskych otazek a potreb dané spolecnosti.
Aplikace metod marketingové komunikace poskytuje neziskovym organizacim
moznost informovat cilové skupiny o jejich ¢innosti a uspokojovat tak jejich
specifické potreby. Pravé uspokojovani potfeb zdkaznikl je dnes relativné
béznym procesem marketingu v neziskové oblasti.

Cilem prace je odhalit a popsat problematiku a vyznam marketingu v oblasti
neziskového sektoru, analyzovat jednotlivé marketingové nastroje a ukazat,
jakou Ulohu hraji v procesu Gspésného naplnovani cild neziskovych organizaci.
Cilem je také navrhnout takova opatfeni, kterd by zvysila povédomi a
ddvéryhodnost k nada¢nimu fondu ze strany verejnosti a obchodnich partnerd.

Prvni kapitola je vénovana charakteristice marketingu, marketingové
komunikaci a strategickému planovani organizaci. Vzhledem k produktu
c¢innosti neziskovych organizaci je do kapitoly zahrnut i marketing sluzeb.
Druhd kapitola se pfimo zaobird neziskovym sektorem a marketingem
neziskovych organizaci. Teoretickd Cast dale definuje oblast neziskového
sektoru s vysvétlenim jeho specifického postaveni na poli narodniho
hospodarstvi, v némz operuje.

Praktickd cast je predevSim soustfedéna na analyzu marketingové
komunikace, druhy financovani, které jsou provazané s marketingovymi
aktivitami, situacni analyzu NF Kapka nadéje vcetné analyz vnitfniho, makro a
mikro prostredi a analyzy SWOT. Déle je také popsana soucasna problematika

neziskového sektoru. S ohledem na dlouholeté aktivni pldsobeni NF Kapka



nadéje v ceském neziskovém sektoru bylo také provedeno kratkého
dotaznikové Setfeni. Zavérem jsou predstavena praktickd doporuceni
vyplyvajici z provedenych analyz, dotaznikového Setfeni a analyzy
problematiky neziskového sektoru, kterd by méla napomoci nadacnimu fondu
ke zvySeni povédomi a dCGvéryhodnosti ze strany Siroké verejnosti a
obchodnich partner(, a v neposledni radé zlepsit postaveni a posileni jeho

pozice v neziskovém sektoru.



TEORETICKA CAST



1. Marketing

1.1 Vymezeni pojmii marketing a marketingovy mix

Pfi snaze vymezit definici marketingu je zrejmé, Ze rlzni autori definuji
podstatu marketingu odliSnymi zpUsoby. Nejlépe vystihujici definice
marketingu podle Kotlera a Kellera je nasledujici: ,naplriovat potreby se

ziskem." (Kotler, Keller, 2007, s. 43)

Cilem marketingu je, pfislibem ziskani vyjimecné hodnoty, vyhledat nové
zakazniky a zaroven si udrzet zdkazniky stavajici a nadale uspokojovat jejich

potreby, a soucasné vytvaret zisk. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 29)

Dagmar Jakubikova definuje marketing jako uvédomeélé, na trh orientované
vedeni firmy a organizace, kdy je zakaznik do jisté miry alfou a omegou
podnikatelského procesu, ktery je zaloZzen na vztahu se zdkazniky. Jakubikova,

2008, s. 40)

Podle Evy Simkové z praktického pohledu marketing znamena jakési uménf
nabidnout poptavané vyrobky nebo sluzby ve spravny ¢as, na spravném miste,
za odpovidajici cenu, s ucinnou reklamou a podporou prodeje spravnym

z&kaznikdm. (Simkova, 2012, s. 97)

Marketing je tedy pojem se Sirokou Skalou definic, ale jejich spolecnym
prvkem je uspokojeni potfeb zadkaznikl s cilem vytvofit zisk. Ddlezité ale je,
nechapat marketing pouze jako reklamu, kterd ovsem tvofi podstatné velkou
Cast, ale zdaleka ne jedinou. Marketing je vice nez kterakoliv oblast v podnikani
zalozena na vztazich se zakazniky. V neposledni fadé marketing pfesné
definuje organizaci z pohledu zdkaznikd a rozviji rizné nadpady a postupy, které
vytvareji jeji cinnost. Ai kdyz se marketing z tohoto hlediska nejcastéji pouziva
v souvislosti s obchodnimi organizacemi, Ize jej v podstaté aplikovat na
jakoukoli organizaci, kterd je schopna identifikovat své zdkazniky. (Hannagan,
1996,s.11)

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila
po vyrobku ¢i sluzbé poptavku. Je to v podstaté soubor marketingovych

nastrojd, které firma vyuziva ktomu, aby dosdhla svych marketingovych cild.
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Lze je roztfidit do ¢tyf skupin proménnych, které jsou podle Kotlera (2007)
zndmy jako (4P), tedy produkt (product), cena (price), distribuce (place) a
komunikace (promotion). Jednd se tedy o soubor taktickych marketingovych
nastrojl, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdkaznikd na

cilovém trhu. Kotler tyto proménné definuje nasledovné:

e Produkt je vSe, co je mozné na trhu nabidnout ke koupi, pouziti i spotrfebé
a co milze uspokojit néjakou potfebu ¢&i prani zédkaznika. Zahrnuje fyzické
predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace, ale také napf. myslenky.

e Cena je suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma
hodnot, které jsou zakaznici ochotni sménit za vyhody vlastnictvi nebo uzivani
daného produktu i sluzby.

e Distribuce zahrnuje veskeré cinnosti organizace, diky kterym je produkt
nebo sluzba dostupnd zakaznikldm.

e Komunikace zahrnuje ty cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu nebo
sluzby a jejich vyhody klicovym zdkazniklim a posléze je presvédcuji k ndkupu.

(Kotler, 2007, 5. 216)

V oblasti sluzeb je vSak uzite¢né marketingovy mix rozsifit o dalsi klicové
komponenty. V pfipadg, Ze je produkovana sluzba, hraje velkou roli silny lidsky
element, tedy paté ,P" — lidé (people). Tento element nelze fidit tak snadno jako
vyrobek, jelikoz lidé, ktefi poskytuji sluzbu, jsou do jisté miry soucasti vyrobku.
(Hannagan, 1996, s. 23) Dalsim ,P" jsou napf. procesy (process), které zahrnuji
veskeré cinnosti, postupy a mechanismy, které vytvareji a dodavaji sluzbu
zdkaznikovi. Rizeni procesd je kli¢ovym faktorem zvy$ovani celkové kvality
sluzby. (Payne, 1996, s. 35).

U¢inny marketingovy program propojuje viechny prvky marketingového mixu
v jeden koordinovany program, ktery je navrzen takovym zplsobem, aby byla
zdkaznikovi poskytnuta co nejvyssi hodnota a pfedevsim aby byly splnény
firemni marketingové cile. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105) Jestlize neni néco
v pofadku v nékteré z téchto Ctyr soucasti, nebo neni-li mezi nimi rovnovaha,

bude marketingovy program pravdépodobné nelspésny.



Jelikoz prani a pozadavky zdkaznika tvori nejvyznamnéjsi slozku
marketingového prostfedi organizace, mely by tedy organizace odrazet
nasledujici skutelnost. Propagace a distribuce vyrobkd (sluzeb) se tyka
ziskavani potencidlnich zdkaznikd a vyrobky (sluzby) a cena vyrobkd (sluzeb)
umoznuji organizaci vyhovét potfebdm zakaznikd. Efektivni marketingova
strategie je takova kombinace Ctyr proménnych, ktera uspokoji zakazniky.
Jldedini by bylo, kdyby se dosahlo kombinovaného efektu, nebot kombinovany
ucinek je vétsi neZ soucet ucinkd jednotlivych casti" (Hannagan, 1996, s. 103)
Dalsi ¢ast prvni kapitoly vénuje vétsi pozornost jednomu ze Ctyr zakladnich
taktickych marketingovych ndastrojd marketingového mixu a to marketingové

komunikaci, kterd je povazZzovdna za jeden znejdillezitéjSich nastrojl

organizace.

1.2 Marketingova komunikace

Aby vyrobek ¢i sluzba dosahly pozadované efektivity, nestac¢i produkt (hmotny
¢i nehmotny) pouze kvalitné vyrobit, ale také je velmi podstatné o ném spravné
komunikovat a to s co nejvétsi casti spolecnosti. Marketingovou komunikaci
se rozumi fizené informovani a prfesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého
napliuji firmy a jiné instituce své marketingové cile. Touto cestou firmy
presvédcCuji potencidlni zékazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty nebo
sluzby. (Karlicek, 2011, s. 9). Zakladni vyvojové tendence v marketingu zahrnuji
i zpdsob vyhledavani zdkaznik{. Zatimco v minulosti se firmy a jiné instituce
soustfedily spise na tzv. masovy nediferencovany marketing, coz je typ
marketingu, ktery se zaméruje na co nejsirsi okruh potencidlnich zdkaznik(, v
soucasné dobé si firmy vybiraji své potencidlni zdkazniky peclivéjsim
zpUsobem. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 58)

Efektivni a Uspésna komunikace, je tedy takova komunikace, v niz dosdhne
organizace pfi minimalnich vydajich maximalnich cili. Tato komunikace se
v praxi opird o volbu vhodného ¢asu a prostredi, v némz komunikace probih3,
o pochopitelnost a vyznamnost obsahu a v neposledni fadé o dlvéryhodnost.

Pravé ta je vsoucasné dobé velmi aktuadlnim a podstatnym problémem nejen

|10



pro podnikatelské aktivity, ale pro jakykoliv vzajemny styk a jednani. Vlastnosti
partnerd, tedy jejich seridznost a ddvéryhodnost, se ve vzdjemnych vztazich
staly ddlezitymi podminkami Uspésného podnikani, jelikoz efektivni
komunikace se mize uskutecnit pouze v ddvérné atmosfére.

Maximalni pozornost by méla byt marketéry vénovana téz komunikacnimu
zahlceni. To nastava v pfipadé, kdy adresat obdrzi tolik informaci, ze je nestiha
a tim padem prestava vnimat. DalSim problémem mUize byt nevhodné zvoleny
kanal. Napf. kdyzZ je rozsahly a slozity materidl predcitan posluchactim, zatimco
by ho mohli mnohem Iépe pochopit napfr. v tisténé podobé nebo ve formé
kratkého videa. Nevhodné zvolené misto a ¢as komunikace nebo neschopnost
naslouchat potfebadm druhym jsou také dalsim pochybenim organizace. (Foret,
2006, s. 10)

Patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens a Joeri Van den Bergh (2003, s.27) déli
marketingovou komunikaci na osobni a masovou. Je dilezité také popsat
jejich jednotlivé vlastnosti a porovnat je. U osobni komunikace je velkou
nevyhodou znacné pomald rychlost osloveni Siroké verejnosti a pfilis vysoké
naklady stim spojené. U masové komunikace je to presné naopak. Nizké

naklady a vysSsi rychlost a dosah osloveni verejnosti. Osobni komunikace ma

N

velky vliv na jednotlivce a hodnota dosazené pozornosti je mnohem vySsi, ne
U masové komunikace. Samotnou marketingovou komunikaci Ize realizovat
prostfednictvim nékolika komunikacnich ndstrojd. Jejich soubor tvofi tzv.

komunikacni mix.

1.2.1 Marketingovy komunikacni mix

Tato podkapitola se zabyva marketingovym komunika¢énim mixem, ktery je
také Casto nazyvan tzv. propagacnim mixem. Skldda se z néastrojd primého
marketingu a nastrojl jako je napf. reklama, event marketing, public relations,
on-line marketing a osobni prodej, které firma vyuziva k dosazeni reklamnich
a marketingovych cilQ, a které jsou niZze podrobné charakterizovany. (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 629)



Nastroje marketingového komunikacniho mixu

Nastroji komunikacniho mixu se oznacuji takové prostfedky, kterymi firma
komunikuje se stavajiciminebo potencionalnimizakazniky a Sirokou verejnosti.
Spravné sestaveny komunikacni mix buduje znacku, dale posiluje postaveni

firmy na trhu a v neposledni fadé stimuluje vysledky prodeje.

Piimy marketing

Vsoucasném pojeti se prfimym marketingem rozumi komunikace se
zakaznikem adresnym oslovenim postou, e-mailem, na socialnich sitich, po
telefonu nebo osobné. | prfes zasadnirevoluciv oblastiinformaci a komunikace,
zUstdvd osobni rozhovor stile nejucinnéjsim, ale také zdaroven
nejomezenéjsSim prostiedkem, co se adresatl tyce. DokédZe totiz komunikaci
obohatit o fadu neverbalnich a vizudlnich stranek, jako jsou gestikulace,
mimika, pohyb a drzeni téla, ale dokonce také o Cichové a hmatové vjemy.
Komplexné tedy plsobi na vice smyslovych orgdnd soucasné. Jedna se o velmi
dynamickou formu, kterd umoznuje sdélit informaci s mimoradnym osobnim
zaujetim a zaroven dokaze sledovat bezprostiedni zpétnou vazbu partnerd,
coz ssebou pfindseji mnoho vyhod. Jednou znich je napt. pfibliZzit se a
pochopit navzdjem své potfeby. Tento nastroj komunikace ssebou
samozrejmeé nese i fadu nevyhod. A tou hlavni je, Ze nebyva vzdy jednoduché

setkat se ve stejny ¢as na stejném miste.

Pravdépodobné nejrozsifenéjsim nahrazenim osobni komunikace je
telefonovani. Praveé telefonovani velmi Gcinné odstranuje prostorové bariéry.
Obrovskou vyhodou je, Ze ¢lovék mUze hovorit prakticky kdykoli a odkudkoli.
Telefonovani mé vsak také svd omezeni. Prvnim takovym omezenim mize byt,
Ze je zde umoznéna pouze auditivni komunikace, tedy komunikace bez
vizudlnich ¢i dalsich vjemd, coz vSak mUze byt naopak v nékterych situacich
vyhodou. Dalsi nevyhodou je, ze telefonicka komunikace poskytuje zcela
minimalni dbvéryhodnost. Nové moznosti do rozvoje telefonovani prinesla
podoba mobilnich telefonl. Dalsi zprostfedkované zpUsoby predstavuji napft.
dopisy, elektronickd posta (e-maily) a dalsi néstroje umoznujici pfimou

komunikaci s individudInim zédkaznikem. (Foret, 2006, s. 15)
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7N,

Zcela novy rozmér pfinasi do pfimého marketingu vyuziti rychle se rozvijejici

oblasti mobilniho marketingu zejména na socialnich sitich.

Reklama

Podle Vastikové (2008, s. 138) je reklama v podstaté jakdkoliv forma placené
prezentace vyrobkd a sluzeb, kterd neprobihd osobnim kontaktem tvari v tvar.
Pomoci reklamy lze efektivhé predavat marketingové sdéleni masovym
cilovym segmentdm. Déle dokdaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat,
ale také marketingova sdéleni Ucinné pripominat. Marketing sluzeb vyuziva
reklamu predevsim pro zviditelnéni a ,zhmotnéni” poskytovanych produktl a
sluzeb. Reklama zavisi na sdélovacich prostrfedcich, podle nichz se déli napr. na
reklamu tiskovou, televizni apod. (Karlicek, 2011, s. 49) V souc¢asném pojeti
i

muizZe byt reklama i neplacenou soucasti sdileného videa se zajimavym

obsahem ¢i se objevi vramci pouzivani ur¢ité mobilni aplikace nainstalované

uzivatelem do chytrého telefonu.

Podle Karlicka patfi mezi hlavni funkce reklamy zvysovani povédomi o
znacce a nasledné ovliviiovani postojd k ni. Dale ale také predstavuje efektivni
zplsob budovani trhu. Prostrednictvim reklamy lze efektivné informovat o
novych produktech, nazorné predvést jejich uziti a v neposledni Ffadé
presvédcovat cilovou skupinu kjejich zakoupeni. Pfestoze reklamu pouzivaji
v prevazné vétsiné podnikatelské subjekty, nenf jen jejich doménou. Reklama
rovnéz slouzi k osloveni cilové skupiny neziskového sektoru nebo
spolecCenskych instituci. Mnohdy je reklama také velmi efektivnim nastrojem
k primému zvySovani prodeje. (Karlicek, 2011, s. 49)

Je tedy pravda, Ze prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostfedk(
dokaze reklama oslovit Siroky okruh vefejnosti, ale na druhou stranu se jedna
0 neosobni nastroj komunika¢niho mixu, coz mize zapficinit to, Ze je pro
zakazniky méné presvédciva. Dalsi nevyhodou tradicni reklamy je, Zze se jedna
pouze o jednosmérnou formu komunikace a to mizZe byt ¢asto velmi nakladné.
(Foret, 2006, s. 237) Reklama na socidlnich sitich naopak umoznuje i

obousmérnou formu komunikace.
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Public relations

Public relations neboli PR jsou dalsi soucasti komunikacniho mixu.
Predstavuji zamérnou a systematickou cinnost, kterd ma za cil vytvaret
a upevnovat ddvéru, vzadjemné porozuméni a dobré vztahy organizace
s kli¢covymi skupinami vefejnosti. Tyto kli¢ové segmenty (stakeholders)
predstavuji skupiny nebo jednotlivce, ktefi jsou spjati s aktivitami organizace,
popfipadé jsou jimi ovlivnéné. (Foret, 2006, s. 275)

Prvni zfunkci, kterou maji public relations obvykle zajistovat jsou
tiskové zpravy a agenturni cinnosti. Jde v podstaté o tvorbu a umisténi
informacnich materidll vtisku scilem upoutat pozornost k vyrobku nebo
sluzbé. Dalsi funkci je napf. publicita produktu, ktera spociva v ziskavani
pozornosti médii vénované urcitému produktu. Verfejné nalezitosti slouzi
k budovani a péstovani vztahd vramci zemé nebo mistni komunity. Velmi
podstatné jsou také vztahy kinvestorlm. Ty podporuji udrZzovani dobrych
vztahU s akcionafi a dalsimi subjekty finanéniho svéta. Jedna z poslednich,
funkci PR je pomoc sponzord. Jedna se jednoduse o vztahy se sponzory nebo
¢leny neziskového sektoru scilem ziskat nebo poskytovat financni nebo
dobrovolnickou pomoc. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 667)

Vyhodou PR je, Ze se vyznacuji relativné nizkymi naklady, napf. se nemusi
platit za reklamni prostor a ¢as v médiich, jako je tomu v reklamé. AvSak Casté
vyuzivani tfetich stran vede k omezené kontrole nad marketingovymi
sdélenimi. U jinych nastroji marketingového mixu, napf. v reklamé, maji
marketéfi obvykle sdéleni pod svou kontrolou, jak z hlediska obsahu, tak
z hlediska casu jejich uverejnéni. VPR o konecné podobé marketingového
sdéleni ¢asto rozhoduje nékdo jiny (napf. novinar).

Zejména dlvéryhodnost je nejdillezitéjsi charakteristikou PR, kterd této
discipliné zajistuje nenahraditelné misto v komunikacnim mixu prakticky
v kazdé organizaci. PR se stejné jako reklama zaméfuje na informovani
a ovliviiovani postojl. PR ale stavi své argumenty na relativné objektivnich

informacich, jako jsou vyzkumy, statistiky a fakta. (Karlicek, 2011,s.116)
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Event marketing

Pojem event marketing znamend zinscenovani zazitkd, pldnovani a organizaci
vramci celkové komunikace organizace. Tyto zazitky maji za cil vyvolat
psychické a emocionalni podnéty, které jsou zprostfedkované prostrednictvim
rlznych akci, které maji za kol podporit image firmy.

Zinscenovani zazitk( pro komunikaci klicovych sdéleni méa smysl a efektivni
vysledek pouze tehdy, je-li provazano s ostatnimi komunikac¢nimi nastroji
organizace. Event marketing je nastrojem, ktery ssebou pfindsi vysoké
investice spojené s planovanim, organizaci a doprovodnou komunikaci, ale

v

naopak také synergicky efekt v komunikaci, jelikoz sluc¢ovanim a vyuzivanim
inek komunikace dané

vice komunikacnich néstroji se zvysSuje celkovy U

organizace. (Sindler, 2003, s. 22)

Vyhodou téchto zazitkd pfi marketingové komunikaci je, Ze clovék si
mnohem |épe zapamatuje, co sam proZije, nez to, co pouze vidi nebo slysi. A
pokud je tento nastroj vyuzivan spravné a za spravnych okolnosti, je zde velka
pravdépodobnost, Ze se sdéleni snadnéji uchyti v paméti pfijemce.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 282)

On-line komunikace

On-line komunikace je zpUlsob, jakym lze dosdhnout pozadovanych
marketingovych cild prostfednictvim internetu. On-line marketing zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit, které jsou spojené
s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovdnim vztah( se zdkazniky. Soustredi
se predevsim na komunikaci, avsak ¢asto se dotykd i tvorby cen.(Janouch, 2014,
s. 20) On-line komunikace je Uzce spojena sostatnimi komunikaénimi

prostfedky marketingového mixu.

Prostfednictvim internetu Ize mimo jiné zavadét nové produkty, zvySovat
povédomi o stavajicich produktech nebo posilovat image a povést znacky.
(Karlicek, 2011, s. 171) Marketingovd komunikace prostfednictvim internetu
{

rovnéz pfinasi nové moznosti jak velkym, tak i malym firmam. Jednak sniZuje

naklady na prodej a propagaci, ale také zrychluje a rozsSifuje komunikacni
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moznosti, zejména slouzi k vytvareni trvalych vztah( a vazeb mezi prodejcem

a zakaznikem.

Zakladnim komunikacnim kanalem on-line marketingu je webova stranka.
Webova prezentace firmy je zdkladnim kamenem jeji plsobnosti v oblasti
internetu. Prakticky se jedna o fadu vzajemné provazanych webovych stranek,
na kterych mohou byt publikovany zakladni informace o firmég, jejim poslani,
oboru cinnosti, kontakty na odpovédné osoby aj.

Socialni sité jsou dalsSim on-line komunikacnimi kanaly, na kterych probiha
komunikace pfimo se zakazniky. Na rozdil od jinych médii mohou byt
organizace skrze socialni sité v neustalém kontaktu se zakazniky a z pohledu
marketingovych cill je jejich ¢innost na socidlnich sitich klicova. (Janouch, 2010,
str. 224) K nej¢astéji pouzivanym sociadlnim sitim patfi Facebook a Instagram.

Sinternetovym marketingem je neodmyslitelné spojena i internetova
reklama, jelikoZz jeho moznosti pfinasi velmi vyznamny reklamni prostor.
Janouch (2010, str. 165) povazuje za jednu z nejucinnéjsich forem internetové
marketingové propagace PPC reklamu. PPC znamenda pay-per-click, coz je
v pfekladu platba za klik. Za PPC reklamu organizace plati az v momenté, kdy
na ni nékdo klikne, tim se lisi od vétsiny marketingovych ndstrojd. Jednd se o
moznost jak provdazat zobrazeni reklamy s tim, co lidé na internetu opravdu
hledaji a to umoznuje pfesné zacileni na konkrétni zakazniky.

Informace o firmach a produktech jsou stale ¢astéji vyhledavany nainternetu
prostfednictvim rlznych mobilnich zafizeni, nej¢astéji chytrych telefon(
s vysokorychlostnim internetem. Pro firmy je stdle ddlezitéjsi kromé dobre
zpracované weboveé stranky mitijeji responsivni design pro pfistup praveé pres
mobilni zafizeni. V neposledni fadé se pro firmy stava klicovou jejich
pfitomnost na socialnich sitich (napf. vlastni profil firmy na Facebooku).

Efektivni internetova komunikace a peclivé propracovana prezentace firmy
na webu, responsivnim webu pro mobilni zafizeni ¢i profilu na socidlnich sitich
je dnes konkurenc¢ni vyhodou a jakousi nezbytnosti. Ztoho vyplyva, ze se
moderni marketingova komunikace bez internetu a prezentovani na sociadlnich

sitich zkratka neobejde.
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Souvislost marketingového mixu a komunikacniho mixu je znazornéna nize na

obr.¢. 1.

— reklama

—1  produkt

- cena podpora
prodeje

Marketingovy
mix

osobni
— distribuce prode]

Komunikaéni public
mix relations

— komunikace

piimy
marketing

Sponzoring

an-line
marketing

Obrazek 1 - Zavislost mezi marketingovym a komunikacnim mixem
Zdroj: viastni zpracovani

3.1. Marketing sluzeb

S pfichodem konkurence vzrostl i vyznam marketingu sluzeb. Plati zde stejné
principy a zasady jako u marketingu spotfebniho zboZi. Lidé utraceji vétsi ¢ast
svych pfijmd za cestovani, stravovani v restauracich a dalsi sluzby souvisejici
s travenim volného casu. Svét nyni nabira vétsi dynamiku, roste zivotni Uroven
a méni se i Zivotni styl. To vSe se projevuje v poptavce po sluzbach napt.
v oblasti komunikaci, zdravotnictvi a vzdélani. (Payne, 1996, s. 9)

Sluzby je mozno délit mimo jiné podle jejich poskytovatele. Statni organy
poskytuji sluzby ve vefejném zajmu napf. zdravotnictvi, policie, armada,
Skolstvi atp. V poli plsobnosti neziskovych organizaci jde napft. o charitativni
organizace, cirkve, nadace aj. Dalsi sluzby pak nabizeji komeréni firmy — banky,

hotely, advokatni kancelare, realitni a reklamni agentury atp.
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1.3.1 Povaha a charakteristické vilastnosti sluzeb

Na pocatku kazdé sluzby je setkani s ni. Znéj se odviji vSe ostatni. Setkani se
sluzbou je déj, pfi kterém zakaznik prichazi do styku s obstaravatelem sluzby,
s jeho zaméstnanci, technologiemi a sluzbami, které poskytuje. Je to v podstaté
okamzik, v némz marketing, pracovni postupy a lidsky cinitel maji spolecné
podpofit vytvoreni a dodani sluzby, kterd odpovida potfebam zdakaznika.
(Heskett, 1993, s. 14)

Prevazna vétsina sluzeb se obecné vyznacuje <ctyfrmi spole¢nymi
charakteristickymi  vlastnostmi z pohledu marketingu, kterymi jsou

nehmotnost, nedélitelnost, rozmanitost kvality a pomijivost.

nehmotna povaha nedélitelnost
sluZby si neni moZné pred sluZby jsou pfimo spojeny
nakupem prohlédnout, s jejich poskytovateli
nemiazeme je occhutnat,
slyset ani citit
rozmanitost kvality pomijivost slufeb
sluZby si neni moiné pred sluZby nelze skladovat pro
nakupem prohlédnout nasledny prode] &i uiti

Obrazek 2 - Schéma viastnosti sluzeb
Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 421.

To, ze jsou sluzby nehmotné povahy, znamena, Ze si je neni mozné pred
nakupem prohlédnout, ochutnat, poslechnout, onmatat apod. Zdkaznici tudiz
musi poskytovateli sluzby véfit. Zaroven ale také mohou nejistotu plynouci
z nehmotné povahy sluzeb urcitym zpldsobem omezit. Omezeni mdze byt napfr.
to, Ze sleduji kvalitu sluzby. Své zavéry tedy vyvozuji napr. na zakladé mista, na

kterém byly sluzby poskytnuty nebo na zakladé firem, které danou sluzbu
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nabizely, zkratka z faktor(, které si zdkaznici mohli ovérit predem. Proto je
jednim z Ukoll poskytovatell sluzeb dodat k nehmotnym sluzbdm také néco
hmotného. Stejnym zpdsobem pak mohou byt vopacném pfipadé vyrobky
doprovazeny sluzbami. Sluzby jsou tedy nehmatatelné zboZi ve formeé ¢innosti,
které se prodavaji z hlediska svych viastnosti a povahy. Hmotné vyrobky jsou
vyrobeny, pak mohou byt néjakou dobu uskladnény, poté jsou zpravidla
prodany a pozdéji spotfebovany. Sluzby jsou naopak nejprve prodany a az poté
soucCasné vytvoreny a spotfebovany.

Nedélitelnosti sluzeb se rozumi, Zze sluzby jsou vazany na poskytovatele
sluzby, protoze zaméstnanec, ktery sluzbu poskytuje, je soucasti sluzby
samotné. A protoze je zdkaznik ¢asto pfitomen vlastnimu vytvoreni sluzby, je
komunikace a interakce mezi poskytovatelem a spotrebitelem ddlezitou
soucasti marketingu sluzeb, jelikoz poskytovatel i spotfebitel mohou ovlivnit
celkovou kvalitu poskytnuté sluzby.

Rozmanitost kvality sluzby znamen3, ze kvalita je proménliva, vysoce zavisla
na tom, kdo, kdy, kde a jakym zplsobem sluzbu poskytuje. Pfikladem mohou
byt napf. poskytované sluzby v hotelu. Vjednom a tomtéz hotelu mUzZe byt
jeden recepéni mily a rychly a druhy nepfijemny a pomaly. | kvalita jednoho
konkrétniho zaméstnance se mize ménit v ¢ase podle rdznych okolnosti.

Pomijivost sluzeb je vlastnost, kterd je dana tim, Ze je nelze skladovat pro
nasledny prodej nebo pouziti. Pomijivost je snadnéji zvladnutelna, kdyz je
poptavka po sluzbach stala, protoze pokud se poptavka po sluzbé v Case meéni,
je to pro poskytovatele dané sluzby problém. Proto napf. hotely poskytuji mimo

hlavni sezonu slevy, aby pfildkaly zakazniky. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 422)

1.3.2 Strategicky marketing

Protoze konkurence firem a jinych organizaci na trhu je velka je zapotfebi, aby
firma nebo organizace zvolila co nejucinnéjsi strategicky marketing. Marketing
se stava strategickym v okamziku, kdy se pfi planovani budoucich cinnosti
firma soustfedi predevsim na vymezeni potencidlnich zdkaznikd a na
specifikaci jejich potfeb. Také ucli napf. manaZery rozpozndvat vyrazné

prileZitosti a hrozby pro podnik a reagovat na né dfive nez konkurence.
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Jiny pohled na strategicky marketing maji Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, ktefi ho definuji jako proces sladéni silnych stranek firmy se
skupinami zakaznik(, kterym mUCzZe firma slouzit. Jednd se o proces, ktery
ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy. Ztohoto ddvodu je pro cely
proces nutnd znalost makroprostredi, mikroprostfedi a obsluhovanych trhd.
(Jakubikova, 2008, s. 58)

Podle Heleny Hordkové (2003, s. 15) se strategicky marketing povaZuje za
jednu z vyvojovych fazi marketingu, myslenou ve vztahu k marketingovym
¢innostem, funkcim a casovym horizontdm. Déle ho charakterizovala jako

proces, spojeny zejména s vypracovanim:

e analyz faktorC vnitfnich podminek a strédnek podniku

e analyz faktor( pfilezitosti a hrozeb podniku

e analyz faktorG silnych a slabych stranek vici konkurenci
e marketingovych cild

e marketingovych strategii k dosazeni vytycenych cil{

1.3.3 Planovani a strategické planovani

Argument, Ze planovani ztraci v rychle se ménicim prostredi smysl, neni tak
Uplné pravda. Pravé naopak. Protoze rozumné pldnovani pomaha firmé
predvidat zmény a primérené rychle na né i reagovat. Ztoho vyplyva, Ze se
firma mdze do jisté miry pripravit na to, co ji ¢eka. (Kotler, Armstrong, 2004,
s. 80) Formalni planovani navic prinasi vyhody vSem organizacim bez ohledu
na jejich velikost. Podporuje systematické mysleni a nuti podnik, aby
propracoval své cile a zasady. V neposledni fadé vede k lepsi koordinaci usili

celé spolec¢nosti. (Kotler, 2007, s. 421)

Konkrétnim nastrojem pro zavedeni zvolené strategie do systému Fidicich
nastroji dané organizace, véetné té poskytujici sluzby, je podnikovy plan.
Jednéd se o dokument, ¢astéji ale spiSe soustavu dokumentd, kterd definuje cile
organizace spolu s postupy a prostfedky pro jejich dosazeni. Z hlediska napiné
a Casového horizontu rozlisujeme plany na dlouhodobé a kratkodobé.

Dlouhodobé plany jsou strategické, z pravidla s perspektivou nékolika let,
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jejichz cilem je dat podnikani zakladni smér a perspektivu s ohledem na
ocCekavany vyvoj okolniho prostfedi. Kratkodobé, neboli taktické a operativni
plany jsou zpravidla na obdobi jednoho roku a kratsi, které napliuji a
konkretizuji Ukoly podnikové strategie.

Podnikovy plan je vzdy uréen rlznym pfijemcdm, napf. zaméstnancdm,
podnikovému vedeni na rdznych organizac¢nich Urovnich, existujicim nebo
potencidlnim obchodnim partnerim nebo financujicim bankam. (Slavik, 2014,
s. 114) Marketingové planovani je soucasti strategického planovani firmy.

Strategické planovani jc proces zameéreny predevsim na rozvoj podnikové
strategie. Zabyva se pfilezitostmi, které poskytuje stale ménici se prostfedi a
vytvari zakladnu pro dalsi planovaci aktivity ve firmé. Jedna se tedy o realizaci
firemni strategie, kterd vychazi zfiremnich cild a moznosti v ménicim se
marketingovém prostfedi. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 81)

Rozeznavame pét hlavnich etap strategického planovani. Prvni etapou je
analyza stavajici trZni pozice organizace. Ta ma odpovédét na otazku ,kde
jsme nyni". Zkouma stavajici trzni podil organizace, velikost a vlastnosti trhi
a hodnoceni produktl organizace zakazniky. Dale urcuje, kterym trznim
segmentdm organizace slouzi a bude slouzit, tedy provadi tzv. trZni

segmentaci. Zajima se také o vnitfni silné a slabé stranky organizace.

Souhrnem uvedenych analyz vnitfnich a vnéjsich faktord je analyza SWOT .

Druhou etapou je stanoveni cilli organizace. Tato etapa odpovida na otadzku
souvisejici s tim, ¢eho chce organizace dosdhnout. Plan cild, jichz chce
organizace dosahnout je nastroj, ktery si kazda organizace musi vytvofit, aby
byla jeji ¢innost nasmérovana spravnym smérem. Dale by organizace méla
zdOvodnit jeji existenci a vyznam z hlediska cild a zaméru pfi uspokojovani
potreb zdkaznik(. Je tedy zapotfebi vymezit posldani organizace.

Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ, jc treti etapou
strategického pldnovani, kterd odpovidd na otdzku ,jakym zpUlsobem se
organizace dostane kdanému cili". Faktem je, ze stejnych cild je mozné
dosdhnout rdznymi cestami pomoci tzv. akénich plani.

Ctvrtou etapou, je etapa zavadéni zvolené strategie. Ta odpovida na otdzku

.Jak se ma organizace chovat pfi realizaci své strategie”. Po vybéru strategické
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cesty musi ndsledovat operaéni (takticky) plan, ktery podrobné definuje plany
vyuziti jednotlivych prvk{ marketingového mixu.

Patou a zaroven posledni etapou je sledovani a kontrola. Tato etapa
odpovidd na otdzku, zda organizace dosahla pldnovanych cild. Nedélitelnou
soucasti strategického planovani je sledovani realizace planu, nasledna
interpretace pficin vzniku odchylek od planG a néaslednd Gprava pland tak,
aby stanovenych cild bylo dosazeno podle stanoveného planu. (Vastikova,

2008, s.37)

2. Marketing neziskovych organizaci

2.1 Neziskovy sektor a jeho clenéni

Neziskovy sektor plsobi na poli narodniho hospodérstvi jako jedna zjeho
vyznamnych oblasti hned vedle sektoru ziskového. Znacna &ast neziskového
sektoru poskytuje prostor pro nestatni neziskové organizace a jejich cinnost.
Neziskovy sektor, ktery je velmi c¢asto vniman jako plsobisté soukromych
neziskovych subjektd, ve skutecnosti zahrnuje mnohem Sirsi oblast. Z tohoto
dlvodu je nize uvedeno velmi stru¢né schéma déleni sektorl narodniho

hospodarstvi podle principu jeho financovani a jejich nasledné charakteristiky.

o Ziskovy (trzni) sektor zahrnuje tu ¢ast ndrodniho hospodarstvi, kterd ma za
cil vytvareni financniho zisku na zakladé optimalizace vztahu nabidky
a poptavky natrhu. Jedna se tedy o takovou ¢innost organizaci, které je v ramci
ziskového sektoru financovana zvlastni produkce ci distribuce hmotnych
vyrobk{ a sluzeb.

o Neziskovy (netrzni) sektor jc ta ¢ast narodniho hospodarstvi, jejiZz cilovou
funkci neni zisk ve finan&nim vyjadfeni, ale pfimé dosazeni uzitku, ktery ma
zpravidla podobu vefejné sluzby. A pravé v této skutecnosti spociva zakladni

ekonomické specifikum neziskovych organizaci.
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e Neziskovy veFejny sektor jc oblast, kde plsobi statni sprdva a samosprava
a je financovan zverejnych financi. Cilovou funkci je zde zajistovani a
poskytovani verejnych sluzeb. V ramci verejného sektoru se rozhoduje na
zakladé verejné volby a zaroven podléha verejné kontrole.

e Neziskovy soukromy sektor je pole plsobnosti pro soukromé neziskové
organizace, jehoz cilem je tvorba pfimého uzitku spolecnosti. Primarné je
financovan ze soukromych financi, tedy z financi fyzickych a pravnickych osob,
které se rozhodly tyto soukromé finance vlozit do konkrétni a predem
vymezené cinnosti urcité neziskové organizace, aniz by ocekavaly jejich
financni zhodnoceni.

e Sektor domacnosti hraje vramci narodniho hospodarstvi vyznamnou roli
hlavné diky svému vlivu na fungovani trhu. Mimo jiné sektor domacnosti
vyznamné pdsobi na formovani obcanské spolecnosti, kterd je klicovad pro

kvalitu ¢innosti neziskovych organizaci. (Rektofik 2010, s. 14)

NARODNI HOSPODARSTVI

ziskowy (trzni) sektor neziskowy (netrzni) sektor

verejny sektor soukromy sektor sektor domacnosti

Obrézek 3 - Clenéni ndrodniho hospodarstvi podle financovani
Zdroj: Rektorik, 2010, s. 13

2.1.1 Co jsou neziskové organizace

Neziskové organizace se zabyvaji nécim, co se vyrazné lisi od podnikatelskych
nebo vlddnich organizaci. Podnikatelsky sektor poskytuje vyrobky nebo sluzby
arealizuje pfitom zisk. Neziskové organizace jsou takové organizace, které sice
mohou zisk vytvofit, ale museji ho opét vloZit zpét k rozvoji organizace a plnéni

cill a poslani. Neziskové organizace posiluji pocit solidarity a komunity a
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pomahaji lidem budovat tzv. ,socidlni kapital”. Dochazi tedy k povzbuzeni
procesu vzajemné spoluprdce a budovani dGvéry, diky ¢emuz dochézi

k fungovani trhu i demokracie. (Vastikova, 2008, s. 206)

2.1.2 Klasifikace neziskovych organizaci

Klasifikace neziskovych organizaci se déli napf. podle zdroji jejich
financovani. / tomto pfipadé se uvazuje, zda tyto zdroje pochazeji z vliadnich
dotaci prostfednictvim dani a grant(, z dobrovolnickych pfispévkd nebo jinych
zdrojl. Dalsi klasifikace je podle typu vyrobku/sluZby. Tato klasifikace
rozliSuje, zda organizace vyradbi hmotny vyrobek (redlnou sluzbu), nebo se
urditym zpUsobem snazi ménit chovani lidi. Dobrym pfikladem m(Ze byt
kampan proti koureni. Tfeti a zaroven posledni klasifikace neziskovych
organizaci je podle organizaéni formy, kterd mize byt darcovska, komeréni,

vzajemna nebo podnikatelska.

e Darcovska organizacni forma spociva vtom, Ze pfijem organizace pochazi
predevsim z dard.

e Komercni organizacni formu vyuzivani organizace, které vyzaduji za své
sluzby od uzivatell platby.

o Vzdajemna organizacni forma je vyuzivana organizacemi, které jsou
prevazné fizeny svymi uzivateli.

e Podnikatelska organizacni forma predstavuje ty organizace, které jsou

fizeny profesiondInimi manazery. (Hannagan, 1996, s. 18)

2.1.3 Zakladni typologie neziskovych organizaci

NNO se rGznou mérou podileji na vytvareni vefejného prospéchu. Na zdkladé
toho je Ize rozdélit na NNO vzajemné prospésné a NNO verejné prospésné.

e Vzdjemné prospésné organizace funguji prevazné pro sluzby svym clendm,
ktefi se rovnéz aktivné podileji na jejich ¢innosti. Okrajové plsobi i ve vécech,
které jsou ve vefejném zajmu, ale ne v ramci jejich hlavniho poslani. Zpravidla

se tak jedna o sdruzeni jedincl na zdkladé stejného zaméreni, stejné zdjmové
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cinnosti, profese, socidalnimu postaveni, apod. NejCastéji se jedna napf. o
volnocasova sdruzeni, odbory, druzstva apod.

o VeFejné prospésné organizace zajistuji sluzby urcené vSem obcanlm, pro které
jsou potrebné a bez rozdilu jsou urcCeny celé verejnosti. Tyto organizace casto
urcitym zpldsobem podporuje stat, napf. formou danovych Ulev apod. Dle stanov
Ceské legislativy do této skupiny spadaji nadace a nadacni fondy, obecné
prospésné spolecnosti, cirkevni organizace, nebo urcité typy obcanskych sdruzeni.

(Fri¢ a kol., 2001, s. 36)

2.1.4 Neziskovost a filantropie

Tato podkapitola vénuje pozornost souvislostem vztahl mezi pojmy
neziskovost a filantropie. Tyto pojmy sice neoznacuji totéz, avsak jsou spolu
urditym zplsobem svazany. Se soucasnou neziskovou organizaci souvisf
pojem filantropie pfedevsim. Slovo filantropie oznacuje obecné lasku k lidem
a pochazi z rectiny ze slova philanthropos. Jedna se o snahu pomoci, ktera je
motivovana predevsim laskou k bliznim. Dnes nachéazeji uplatnéni v aktivitach

neziskovych organizaci, které jako takové stoji na tomto zakladé.

Z vyse uvedeného textu tedy vyplyva, Ze neziskové organizace nevznikaji
primarné usilim statu, ale jsou zejména vysledkem snahy a prani urcitych
skupin obc&anl. Neexistuji tedy proto, Ze si to preje vladda, ale zdlvodu, Ze si to
preji obCané. Ma-li byt filantropie efektivni, musi existovat predpoklad, ze jde
Cisté o dobrovolnické aktivity jednotlivcl. Postupem dcasu prestaly byt
filantropické aktivity zamérfeny pouze na zmirfiovani chudoby, coz byl do
urcité doby jejich hlavni cil, ale zamérfuji se i na dalsi aspekty. Jednim z téchto
aspektd je, ze potencidlni donatofi jsou ke svym aktivitdm motivovani napf.
danovymi a jinymi pobidkami.

Je tedy zfetelné, Ze stat zacina stale vice prostfednictvim legislativy
ovliviiovat filantropické aktivity. Dobrovolné vztahy mezi jednotlivci navzajem,
popf. mezi jednotlivci a statem se postupné méni predevsim ve vztah meazi

statem a tzv. filantropickymi institucemi. Tyto instituce zacinaji vytvaret nové
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vztahy a spolecCenskou silu a stavaji se stale silnéjSim a respektovanéjsim

subjektem, schopnym ovliviiovat vefejnou politiku. (Rektofik, 2010, s. 25)

ZjednoduSeny zavér je, ze filantropické instituce, jakozto neziskové
organizace potrebuji ke své cinnosti prostfedky z verejnych rozpoctld a stat

potrfebuje jejich kreativitu a flexibilitu pfi reSeni problémd spolednosti.

2.2 Financovani neziskovych organizaci

ZdrojQ, ze kterych mohou neziskové organizace v CR erpat finan&ni prostredky,
je celd rfada. Avsak financovani neziskovych organizaci je fizeno souborem
pravidel vychéazejicich jak z pravniho fadu, tak z vlastnich predpisG dané

organizace. Zdroje financovani lze rozdélit do tfi zakladnich skupin.

o Zdroje z veFejnych rozpoctii - témito zdroji se rozumi pfedevsim granty a
smlouvy, mandatorni transfery (pfispévky vlady) a v neposledni fradé dotace a
platby zprostfedkované treti stranou (platby socidlniho a zdravotniho
pojisténi apod.)

o Zdroje ze soukromého sektoru - tyto zdroje tvofi pfijmy od nadaci
a nadacnich fondl. Dale také dary a ¢innosti podnikatelské sféry, individualini
dary a sponzorstvi a dalsi sdruzené formy ziskavani financnich prostredkad.

o Zdroje z prispévkii a ¢innosti neziskovych organizaci — tato kategorie
zahrnuje poplatky a pfispévky za sluzby poskytované neziskovymi
organizacemi, ¢lenské prispévky clend organizace, pfijmy z prodeje cinnosti

(prodej vyrobkd a sluzeb) nebo investi¢ni vynosy.

s - wm

K vysSe uvedenym zdrojdm patfi ale také predevsim pFijmy z vlastni éinnosti
organizace, které se ddale déli na pfijmy z hlavni cinnosti a pfijmy
z podnikani. Vlastni podnikatelska c&innost prestavuje mozZnost ziskavani
finan¢nich prostfedkd. Tato cesta umoZnuje neziskovym organizacim ziskavat
vetsinezavislost a prostor ke zlepseni poskytovanych sluzeb, popf. investice do
vzdélavani zaméstnancd.

Druhou vyznamnou poloZzkou rozpoctl neziskovych organizaci jsou dary.

Dary na rozdil od sponzorskych darl predstavuji plnéni bez naroku na
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protisluzbu. Darci jsou obvykle osoby, které sympatizuji s cinnostmi dané
neziskové organizace a jsou pevneé presvedceni o jejich prospésnosti.

Tretim typem jsou dotace, predevsim dotace ze statniho rozpoctu. Tento zdroj
je zajistovdn Radou vlddy pro nestatni neziskové organizace a Nadacnim
investi¢nim fondem. Dotace maji zpravidla podobu penéznich prostredkd a

jsou poskytovany na konkrétni predlozeny projekt.

V neposledni radé neziskové organizace vyuzivaji nadace a nadacni fondy,
jejichz hlavnim poslanim je poskytovani grantd tfetim osobam.

Posledni moznosti, kterd souvisi s financovanim, je ziskavani prostredkd ze
zahranici. Tyto prostfedky tvofi penize od Evropské unie, pomoci zahranicnich
vlad a penize ze zahrani¢nich nadaci, které bud maji, nebo nemaji zastoupeni

na Uzemfi Ceské republiky. (Hamernikova, 2000, s. 102)

2.2.1 Fundraising

Pro neziskové organizace je prioritni naplfovat své poslani a dosahovat cil
s nim spojenych. Co se ale nesmi opomijet je fakt, Ze nejdFive je potfeba zajistit
zdroje, které organizacim umozni vykonéavat c¢innost vedouci k témto cildm.
Pfevzatym terminem této ¢innosti je pravé fundraising, ktery mize neziskové
organizaci zajistit napft. lidi, technické vybaveni vietné zdzemi a samotnych
financi. Termin pochéazi z anglickych slov ,fund” — zdroj, fond a ,raising” —
ziskavani, navysovani.

Fundraising se ale netyka pouze penéz. Tyka se také napf. ziskavani podpory
formou darovani rGznych vyrobk( a sluzeb, popf. ziskdvani dalsich pfiznivcl
a dobrovolnikd. (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 71) Fundraising v sobé& zahrnuje tfi
zakladni aktivity — planovani, administrativu a komunikaci. Tyto aktivity se daji

charakterizovat nasledovné:

e Planovanim se rozumi vytvareni fundraisingového planu a spoluprace
s ekonomem na pripraveé rozpoctd a sledovani jejich pInéni. Dalsim krokem je
komunikace sdarci a nasledné vyhodnocovani fundraisingovych cinnosti

a planu.
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e Administrativa zahrnuje vedeni evidence spojené srealizaci projektd,
spravu databdzi darcl a kontakt(, zpracovani pribéznych a zdvérecnych zpray,
pripravu podkladd pro jedndni spravni rady a vneposledni rfadé také
spolupréci a vytvafreni novych projektd (napf. se ziskovymi firmami)

e Komunikaci rozumime rdzné prezentace organizace, komunikaci se
stavajicimi a potencionalnimi darci, zadani o dar popf. spolupraci a vytvareni a

distribuci fundraisingovych materiald. (Rektofik, 2010, s. 94)

Jednéd se tedy ve strucnosti o jakysi soubor ¢innosti, metod a postup(, kterym
Ize ziskat finand¢ni a jiné prostredky (véci, informace, know-how, dérce, aj.) pro

c¢innost neziskovych organizaci.

2.3 Marketing v oblasti neziskovych organizaci

VdnesSni dobé stdle castéji dochdzi ke zvysovani vyznamu organizaci
neziskového sektoru. Role neziskovych organizaci ve spole¢nosti a ekonomice
statu je pochopitelné jind, nez je tomu u podnikatelskych a viddnich subjektd.
Rozdilné je predevsim jejich poslani a celkovy spolecensky dopad jejich
pldsobeni. Z tohoto divodu je rozdilny také jejich pristup k marketingovym
aktivitdm a marketingu jako takovému. (Bacuvcik, 2011, str. 9)

Vinstitucich a organizacich neziskového sektoru nepatfi marketing mezi
tradi¢ni ¢innosti. Je to castecné proto, Ze zakaznici ¢asto hledaji specialni
sluzby a pozadavek se vyfizuje predevsim Ustné. Ale vzhledem ke zménam ve
financovani a v ddsledku stdle se zvysujici konkurence si neziskové organizace
uvédomily, Ze musi soutézit o dary nebo granty a Ze predevsim potfebuji
uspokojovat pozadavky svych zdkaznikd. (Hannagan, 1996, s. 16)

Pfesto se neziskové organizace pohybuji stejné jako podnikatelské subjekty

v urcitém marketingovém prostredi. Vlivy, které na neziskové a podnikatelské
subjekty pUsobi, mohou byt stejné povahy, pfesto se jejich vliv na fungovani
organizaci mUze velmi lisit, a to hlavné proto, Ze neziskové organizace jsou
zpravidla financovany z cizich zdrojd a diky tomu o sobé& do znacné miry

nerozhoduji samy. (Bacuvcik, 2011, s. 62)
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Ovsem nestaci, aby neziskové organizace pouze uspokojovaly potreby svych
zdkaznikd, protoze opravdu efektivni neziskové organizace jsou schopny
vytvaret poptavku. PIné vystihujici prava podstata marketingu, kterou by se
mély fidit vSechny neziskové organizace je tedy ndasledujici: ,U podniki je
zakaznik ochoten zaplatit za vykon. Neziskova instituce neni placena za vykon.

Pouze za dobré umysly ji vsak penize také nikdo neda." (Drucker, 1994, s. 98)

2.3.1 Souvislost mezi neziskovym a socialnim marketingem

Neziskovy marketing se casto nespravné oznacuje jako marketing
neziskovych organizaci. Je pravda, Ze neziskovy marketing vyuziva predevsim
neziskové organizace, ale jeho obsah je mnohem rozsahlejsi nez je tomu u
marketingu neziskovych organizaci. Nejcastéji se definuje jako takové
marketingové Usili, které organizace nebo jednotlivci vynakladaji za ucelem
dosahovani neziskovych cild. Proto je velice dUlezZité jednotlivé uvedené pojmy
spravné rozlisovat. Vzhledem ktomu, Ze marketingové aktivity neziskovych
organizaci maji pfevazné neziskovy charakter, existuji zde urcité souvislosti
s postupnym zavadénim marketingové koncepce i do dalsi oblasti. Jednou
z nich je tzv. socialni marketing.

Socialni marketing predstavuje navrhovani, uskutecnéni a kontrolu
programd, jejichz cilem je zvySit miru pfijeti socidlnich ideji, problém’ nebo
praxe vcilové skupiné. Predstavuje souhrn urcitych aktivit a ndastrojd
zameérfenych na posileni koncepce socidlnich kampani, myslenek nebo
Zzadouciho jednani. Jeho poslanim je pfedevsim udrzet, posilit a negovat urcité
jednani. Mezi zaméreni socidlniho marketingu patfi takové marketingové
programy, které podporuji napf. boj proti koureni.

Socialni marketing tedy neobsahuje veskeré <cinnosti, které neziskové
organizace realizuji, ale na druhou stranu je to koncepce marketingu, kterou

neziskové organizace uplatiuji nejvice. (Vastikova, 2008, s. 228)
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3. Marketing Nadacniho fondu Kapka
nadéje

3.1 Nadacni fond Kapka nadéje

Nadacni fond Kapka nadéje (dale jen NF Kapka nadéje) byl zvolen jako
prakticky priklad do této prace z dlvodu jeho tradi¢niho pdsobeni v ¢eském
neziskovém sektoru. Tato neziskova organizace zaujima dobrou pozici v této
oblasti a aplikuje marketingové metody do své kazdodenni ¢innosti. Nejenze
vyuziva nékolika typd marketingové komunikace, viz podkapitola 3.3, ale také
zaujima velmi dobré postaveni mezi neziskovymi organizacemi v Ceské

republice, coz je pro ni konkurencni vyhodou, viz podkapitola 3.3.3.

> wm

3.1.1 Poslani a hlavni ¢cinnosti Nadac¢niho fondu Kapka nadéje

Poslani NF Kapka nadéje by se ve struc¢nosti dalo vyjadfit jedinou vétou
,Pomahat zachranovat détské pacienty.” Konkrétné se jeji ¢innost soustredi na
zachranovani détskych pacientld s poruchou krvetvorby, ndadorovymi
onemocnénimi a téch, jejichZ 1é¢&ba vyZzaduje transplantaci kostni drené.

Svymi projekty, kterych je celd rfada, se dlouhodobé snaZi zlepSovat
vybavenost ceskych nemocnic. NF Kapka nadéje za celou dobu svého
fungovani pofidil a ndsledné predal vice nez 500 kusU |ékatfského vybaveni na
détské hematoonkologie, pediatrickd oddéleni, novorozenecka oddéleni, nebo
na détskou psychiatrii. Pofizuje zakladni vybaveni, jako jsou napfiklad détské
postylky, ale také vysoce specializované a moderni |ékarské pfistroje.

Kapka nadéje se také aktivné snazi pfispét ke zlepseni psychické pohody
[éCenych déti i jejich rodicd. A jelikoz ma lé¢ba vétSinou dlouhodobéjsi
charakter, snazi se Kapka vytvofit pro déti prostfedi, ve kterém by se citily dobfe
a pfrirozené. Nadacni fond jiz realizoval vice nez 200 program0 v oblasti
psychosocialni péce, mezi které patfi napf. rekonstrukce détskych oddélent,
ozdravné tabory pro déti prochdazejici intenzivni [é¢bou, ale podili se napf.ina

zajisténi psychologického poradentstvi pfimo v nemocnicich.
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Dale NF Kapka nadé€je jiz vyznamné podpofil 3 védecké vyzkumy v oboru
hematologie a onkologie. Kapka nadéje patfi mezi hlavni partnery laboratori
CLIP (Childhood Leukemia Investigation Prague), jejichZz pracovnici umoZniuji
detailné analyzovat a kategorizovat vzorky détskych onkologickych pacient( a
vyznamné tak pfispivaji ke stanovani presné diagndzy a co nejsetrnéjsi a
nejucinngjsi lécby. Kapka také realizuje projekty, souvisejici s informovanim
Siroké verejnosti o problematice takto nemocnych déti, coz je soucasné i
hlavnim cilem organizace.

Zavérem této kratké podkapitoly je motto pani Venduly Pizingerové,
zakladatelky a prezidentky Kapky nadéje. ,Kdyby nase cinnost pomohla

zachranit jen jediny lidsky Zivot tak to stoji za to". (zdroj: www.kapkanadeje.cz)

3.1.2 Historie Nadacniho fondu Kapka nadéje

NF Kapka nadé&je je vefejné prosp&ind neziskovd organizace, kterd v Ceské
republice pUsobi od roku 2000. Fond zaloZila Vendula Pizingerova, na zakladé
tragického osobniho prozitku. V roce 1998 jeji dcera Klara onemocnéla téZzkou
formou leukémie (tj. nddorové onemocnéni postihujici tvorbu krve) a svij boj o
zivot bohuzel prohrdla. Samotnému zalozeni fondu predchazel benefi¢ni
koncert s ndzvem Kapka nadéje ve Statni opefe Praha, usporadany v listopadu
roku 1999, z jehoz vytézku byl zakoupen vysoce specializovany pfistroj na
diagnostiku leukémie. Po smrti dcery se pani Pizingerova rozhodla i nadale
podporovat hematologické a transplantacni centrum ve Fakultni nemocnici
Motol, za Ulelem zlepSeni pfistrojové vybavenosti nemocnice a prostfedi, kde
se |é&i déti s timto onemocnénim.

Od roku 2002 spolupracuje s nemocnicemi po celé Ceské republice. Doposud
se jednd o jedinou transplantadnijednotku pro déti v Ceské republice. NF Kapka
nadéje jiz od svého vzniku definoval svou c&innost smérem k tomuto
jedine¢nému pracovisti. Od roku 2004 podporuje napf. i projekt Banka
pupeénikové krve CR, jeho? posldnim je zajist&ni odbé&r(, zpracovani, vysetfenf
a zamrazeni darované pupedcnikové krve. (www.bpk.cz) V roce 2016 NF Kapka
nadéje navdzal spolupréaci s Ceskym registrem krvetvornych buné&k. Cesky

registr darcl krvetvornych bunék vznikl v roce 1991 v prazském Institutu
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klinické a experimentdlni mediciny (IKEM) a je zapojen do sité vice nez 60
registrd po celém svété. Od roku 2018 je feditelem Kapky nadéje Jan Fischer,

MLitt., ktery ochotné poskytl interni informace pro tuto praci.

3.2 Financovani Nadacniho fondu Kapka nadéje

Nejzdsadnéjsim zplsobem financovani NF Kapka nadéje je darcovstvi.
Darcovstvi je mozné rozdélit na dvé kategorie: darcovstvi individualni a
darcovstvi v podobé firemnich darlG. A pravé individudinim a firemnim

darcovstvim se tato kapitola dale zabyva.

3.2.1 Individualni darcovstvi

Prvnim vyznamnym prikladem individudlniho darcovstvi je moznost
zakoupeni déarkovych predmeétd. Tyto darkové predméty lze zakoupit pres
e-shop, ktery je na webovych strankdch nadacniho fondu nebo na rdznych
akcich, kterych se NF Kapka nadéje aktivné Ucastni. Kapka nadéje nabizi
kolekci produktl, které vytvofila s Ceskymi designéry, remesliniky a partnery a
které se pohybuji vrdzné cenové hladiné. Vnabidce jsou napf.
naramky, ponozky, odznacky, bavinéné sitovky a v neposledni fadé vonava
mydla nebo reflexni ldmaci naramky. VSechny tyto produkty jsou zobrazeny na
obr. & 4 a jsou navrzeny tak, aby si je potencialni zakaznik primarné koupil,
protoze se mu libi a maji pro néj hodnotu. Nékteré darky jsou vyrobeny pfimo
détmi, jako podékovani za podporu.

Po celé Ceské republice se také lidé mohou setkat s charitativnimi kasi¢kami
NF Kapka nadéje. Ty jsou provozovany vzdy povéfenou osobou, obvykle
zameéstnancem, ktery je odpovédny za jejich dobry stav, zabezpecleni a fadné
vyUctovani. Kazda kasicka je fadné oznacena, uzamdcena a oznacena plombou.

Zaslani darcovské DMS je dalsi zplsob, jak mohou individudIni darci podpofit
projekty NF Kapka nadéje, jenz pomahaji nemocnym détem. Tyto DMS se daji
odesilat jak jednorazové, tak neomezené. Ceny téchto DMS jsou 30, 60 nebo

90 K¢&. Darci také maji moznost poslat prostfedky napfimo, tj. pfevodem z Uctu,
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prostfednictvim platebni karty na webovém portdle, nastavenitrvalého prikazu
apod.

Na individualniho darce, jakozto fyzické osoby se vztahuji ustanoveni
§ 15, odst. (1) Zdkona o danich z pfijmu. Zalezi prfedev$im na dhrnné vysi
bezlUplatnych plnéni (tj. souctu ,dard" za cely kalendarni rok) a na vysi
danového zakladu darce. BezUplatna plnéni budou uznatelnda, pokud jejich
hodnota tvofi alesponl 2% ze zdakladu dané anebo cini alespon 1.000 KC.

V Uhrnu Ize odedist nejvyse 15% zakladu dané. (zdroj: www.kapkanadeje.cz)

BAVLNA

Obrazek 4 - Darkové predméty NF kapka nadéje
Zdroj: www.kapkanadeje.cz/pro-darce/darky-nadeje

3.2.2 Firemnidarcovstvi

Firemni darcovstvi je jeden znejlepsich zplsob(, jak se stat spolelensky
odpovédnou firmou a poskytnout svym zaméstnancim ojedinélou moznost
osobniho rozvoje. V pfipadé firemniho darcovstvi se prevazné jedna o
dlouhodobé financovani ze strany ziskovych spolecnosti, které NF Kapka
nadéje podporuji zejména financné. Napf. pravidelné posilaji NF Kapka nadéje
urditou <&astku napr. mési¢né, rocné, atd. MlZe se ale samozfejmé
jednat i o financni dar jednorazovy. V obou téchto pfipadech Kapka nadéje
vystavuje firmam na vyzadani potvrzeni o pfijeti daru. VSechny pfijaté dary jsou
danové uznatelnymi poloZkami. Potvrzeni o pfijeti daru se vystavuje ziskovym
spolec¢nostem i v pfipadé nefinancniho daru. Nefinanéni dary se chovaji

podobné jako dary penézni a vztahuji se na né stejné Ucetni a danoveé predpisy.
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V neposledni fadé je potreba pfijaty dar ocenit a zauctovat, tzn. vykdzat v
nakladech jako spotfebovany naklad a soucCasné ve vynosech jako prijaty dar.
Podle Zdkona o danich z prijm0 si firemni dérci, jakozto pravnické osoby
mohou uznat poskytnuté bezudplatné plnéni pravnickym osobam se sidlem na
uzemi clenského statu Evropské unie pravnickym osobam, které jsou
poradateli verejnych sbirek. NF Kapka nadéje ma povolenou vefejnou sbirku
u Magistratu Hlavniho mésta Prahy. (zdroj: www.kapkanadeje.cz)
Nejzasadnéjsi firemni darcovstvi pro NF Kapka nadéje predstavuje
Spolecnost Shell Czech Republic a.s. Jde o dlouholetého generalniho partnera
NF Kapka nadéje a diky tomuto partnerstvi mohou clenové vérnostniho klubu
darovat své body spolecnosti Shell, a ta pak tyto body konvertuje ve finance.
Ziskané prostfedky jsou pouzity pfedevsim na projekty zamérené na podporu,
jiz zmifovaného Ceského registru darcl krvetvornych bunék, ktery spole&nost
Shell prostfednictvim Kapky nadéje dlouhodobé podporuje. Spolecnost Shell
Czech Republic vroce 2018 prostfednictvim svych zdkaznikl podpofila NF

Kapka nadéje ¢astkou 7.593.000 K¢.

3.2.3 Fundraisingovy nastroj "O kapku lepsi”

Co se tyce firemniho darcovstvi, alternativni formou finanéni podpory jsou
spoluprace se ziskovymi subjekty, se kterymi NF Kapka nadéje vytvari spole¢né
"O kapku lepsi' projekty. Tato nabidka spoluprace vétsinou pfichazi ze strany
NF Kapka nadéje. Pro Kapku tyto spoluprace primarné neznamenaji financni
podporu, ale jsou nabizeny ziskovym subjektdm za uUGcelem vytvoreni
partnerstvi, ktera davaji smysl, a ktera maji vzdy primarné filantropicky podtext.
Tri projekty tohoto typu jsou charakterizovany nize.

Projekt "O Kapku vétsi radost z peceni' je jedna ze spolupraci s tradi¢ni
znackou rostlinného tuku Hera, kterd je jednim z hlavnich partnerd NF Kapka
nadéje od roku 2018. Od listopadu konce roku 2018 mohli zakaznici pfispét
nakupem Hery 1 % z jeji celkové ceny pravé NF Kapka nadéje. V ramci této
vano&ni kampané vznikl ve spolupraci se spole&nosti Ceskd produkéni, s.r.o.

také reklamni spot. Zaroveri se jednalo o prvni v Cesku nato&eny spot, ve
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kterém kromé rodiny, jejichz syn Uspésné proSel onkologickou Iécbou,
ucinkovala také prezidentka NF Kapka nadéje Vendula Pizingerova. Celkova
Castka 1.114.043 K¢ z tohoto projektu jev pribéhu roku 2019 vynaklddadna na
zakoupenf{ specializovanych Iéka¥skych vybaveni pro nemocnice po celé Ceské

republice.

Méjte o kapku
vétjitf rados';

2 peéeni' ! ‘

Od roku 2018 NF Kapka nadéje také spolupracuje se spolec¢nosti Prima

Obrazek 5 - Projekt "O kapku vetsi radost z peceni”
Zdroj: www.kapkanadeje.cz/blog/o-kapku-lepsi-peceni-s-herou

zmrzlina. Prima zmrzlina, vyrobce tradi¢ni Ceské zmrzliny Mroz, je jednim z
partnerd, ktefi financ¢né podporuji Kapku nadéje ¢astkou vyssi nez 250.000 K¢
rocné. Koupi jakéhokoliv vyrobku Mroz zakaznici pfispéji na NF Kapka nadéje a
tim podpofi projekt "O kapku lepsi zmrzlina". \/ neposledni fadé maji na
pediatrii ve Fakultni nemocnici v Motole déti od jara 2018 diky spole¢nosti
Prima zmrzlina k dispozici také velky mrazici box Prima zmrzlina plny zmrzlin.
Tedy vedle penézitého pfispévku fondu na pomoc détem s leukémii vénuje
Prima zmrzlina také zmrzliny pfimo détem do nemocnice, které je pak dostavaji

napf. jako odménu za state¢nost. (www.kapkanadeje.cz)
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Obrazek 6 - Projekt "O kapku lepsi zmrzlina”
Zdroj. www.kapkanadeje.cz/partneri/jak-se-stat-partnerem

e

Treti a zaroven poslednispoluprace v ramci projektd "O kapku lepsi”, které se

tato kapitola vénuje je se spolecnosti VM Footwear s.r.o. VM Footwear je
partnerem NF Kapka nadéje jiz od roku 2014 a jedna se o spolecnost, ktera se
zabyva zejména prodejem uceleného sortimentu, vysoce specializované
kolekce pracovni, bezpecnostni a outdoorové obuvi. Kromé vysoké kvality
také zdkaznik@m nabizi dalsi pfidanou hodnotu v podobé aktivni finanénf
podpory NF Kapka nadéje. Spolupraci téchto dvou subjektd vznikl projekt
"O kapku lepsi boty'. Nikupem kazdého paru bot oznaceného symbolem
"0 kapku lepsi boty" zakaznik prispéje NF Kapka nadéje castkou 10 KC. Jedna se
o projekt, ktery je zamyslen jako dlouhodoby a pocita s Uzkym propojenim
obou subjektl v roviné marketingu, ale i komunikace v médiich a na socidlnich
sitich. Za celou dobu spoluprace podpofil VM Import aktivity NF Kapka nadéje

¢astku vyssi nez 900.000 K¢. (www.vmfootwear.cz)
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3.3 Marketingova komunikace Nadacniho fondu Kapka
nadéje

U klasického marketingu je marketingova komunikace organizace smeérovana

zejména na tzv. koncového zakaznika, tedy na spotrebitele B2C (business-to-

customer). MlZe byt ale také sméfovana k dalsim organizacim B2B (business-

to-business).

Pro NF Kapka Nadéje je komunikace smérem k potencidlnim zdkaznikdm
stejné dllezitd jako komunikace smérem k ostatnim organizacim zejména
ziskovym. Jelikoz v pfipadé B2B jde pfedevsSim o manazery, reditele nebo
majitele konkrétnich firem, ktefi rozhoduji o uzavfeniobchodu, je cilova skupina
|

B2B vyrazné uzsi nez u B2C. V B2C je to Siroké spektrum spotrebitell, na které

funguje masova komunikace.

Marketingova komunikace B2B

V prfipadé komunikace B2B ve smyslu NF Kapka nadéje a obchodni partnefi je
velmi podstatnd spravna prezentace projektu ze strany Kapky nadéje.
Pokud se oba subjekty po této prezentaci dohodnou na spolecné spolupraci,
pfichdzi na fadu pfiprava rlznych spolec¢nych marketingovych aktivit. Jednim
z pfikladd mohou byt napfr. vyse zminéné "O kapku lepsi" projekty. Kapka
nadéje spolu sobchodnim partnerem pfipravi ten nejvhodnéjsi model
spoluprace. Dalsim krokem je navrZzeni loga s oznacenim spoluprace tak, aby
ostatni obchodni partnefi a zakaznici védéli, Ze pomahaji NF Kapka
nadéje.V neposledni fadé se uzavfe Darovaci smlouva, aby bylo vyhovéno
véem zdkonnym pozadavkdm. (zdroj: www.kapkanadeje.cz)

Pro NF Kapka nadéje je velice dilezité, aby veskeré cinnosti vrdmci
spoluprace pfisly potencidlnim partnerdm stejné podstatné a zajimavé.
Nadac¢ni fond vramci spolupraci nekomunikuje pouze svedenim
podnikatelskych subjektd. Stejné ddlezitd je pro ni komunikace smérem

k zaméstnancOm konkrétniho podnikatelského subjektu.
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Marketingova komunikace B2C
Marketingova komunikace B2C ve smyslu NF Kapka nadé€je a koncovi zakaznici
se nejcastéji sklada napft. z formy on-line komunikace, PR a event marketingu.
U B2C komunikace, kdy Kapka nadéje cili svoji komunikaci na koncové
spotfebitele, je prvnim krokem segmentace trhu. Tedy presnéjsi urceni
koncového zakaznika. A protoze Kapka nadéje primarné soustfedi svou snahu
na zachranovani détskych pacientd s poruchou krvetvorby a nadorovymi
onemocnénimi, bude mit pravdépodobné nevétsi Uspéch se svymi

marketingovymi aktivitami u mladych rodin s détmi, zejména u matek.

3.3.1 On-line komunikace Nadacniho fondu Kapka nadéje

V dnesni dobé internetu se povazuje za samozfejmé, Zze ma kazda firma své
webové stranky na internetu. Vyjimkou nejsou ani neziskové organizace, které
jiz davno zjistily, ze vytvoreni a nasledné provozovani kvalitni internetové
prezentace vyrazné pfispiva k jejich celkové prosperité. Pokud neziskové
organizace provozuji kvalitni a aktualizované webové stranky, disponuji tak
silnym komunikaénim nastrojem, s jehoZz pomoci ziskavaji od zdkaznik{ velmi
dllezité informace potrebné pro dalsi rozvoj organizace.

Kapka pomoci svych webovych stranek, které provozuje od zari 2000,
svym darcdm poskytuje nespocet informaci o své cinnosti, projektech,
uplynulych ¢i budoucich akcich, obchodnich partnerech apod. Ale také dllezité
informace o tom, jak mohou potencidlni darci pfispét nebo kde vsSude Kapka
nadéje jiz pomohla a pomaha.

Webové stranky NF Kapka nadéje jsou spravovany externi agenturou a jedna
se 0 nejcastéji pouzivany nastroj k prezentaci jeho prace. Po vizualni strance
webova stranka zapada do jednotného vizualniho stylu nadac¢niho fondu, tzn.
logo, barevnost, apod. Prezentace webovych stranek je pfistupna jak pro
monitory a vykonné pocitace, tak i pro mobilni zafizeni a tim umoZiuje
zasahnout Sirokou skupinu uzivatelld. Na webové strance NF Kapka nadéje ma
také podporovatel moznost se dozvédét vse o struktufe fondu, v€etné sidla,

Cislech Ucth a dalsSich uzite¢nych kontaktech.
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Vramci webovych stranek také maji potencidlni individudlni ¢i firemni darci
k dispozici dalsi nastroj komunikace svnéjsim svétem. Jsou jim kompletni
vyrocni zpravy, jakozto prehled cinnosti a jejich vysledky v uplynulych
obdobich. Momentalné jsou na webové strance Kapky knahlédnuti vyrocni
zpravy z uplynulych let 2000-2017, vCetné zprav auditora. Tyto vyrocni zpravy
jsou urceny nejen pro soucasné sponzory a darce, ale také napft. pro Cleny
nadacniho fondu a Sirokou verejnost.

Mimo jiné zde mohou zakaznici najit i odkazy na socialni sité Kapky jako je
Facebook, Instagram, nebo LinkedIn. V neposledni fadé Kapka nadéje nabizi na
svych webovych strankach skrze internetovy obchod jiz zminovanou originalni

kolekci dark( nadéje.

PARTNERI BLOG

O KAPKA NADEJE PROJEKTY ~ PRODARCE  ONAS

Projekty Pro darce Onas Partneri o 3
Lékarskeé pristroje Jak pomahat 0 Kapce nadéje Nasi partneri KAPKA NADEJE
Psychosocialni péte Daérky nadéje Jak pomahame Jak se stat partnerem 2atecka 16/8, 110 00 Praha 1- Josefov
Podpora védeckych Mapa kapek nadéje Etickg kodex Casto kladené dotazy info@kapkanadeje.cz

aktivit Pomoc v Eislech Vyrotni zpravy .

Registr darcd krevnich Casto kladené dotazy Média Blog f j[ﬂ] @

bunék Struktura fondu Kontakty

2adejte o podporu Ochrana osobnich udajd CHCI PRISPET >

Obrazek 7 - Vizualni vzhled webové stranky NF Kapka nadéje
Zdroj: www.kapkanadeje.cz

Dalsim ze zplsobl on-line komunikace, ktery NF Kapka nadéje vyuziva, jsou
socidlnisité. Pravé ty jsou podle statistik Féra darcd pro darce nejvétsiinspiraci.

V socialnich sitich jiz nékolik let globalné prevlada prezentace skrze Facebook
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a Instagram. A praveé socialni sit Facebook je druhym, od roku 2009, nejcastéji
pouzivanym nastrojem k prezentaci prace NF Kapka nadéje, ktery nadacnimu
fondu slouzi predevsim ke komunikaci, udrzovani vztah( s verejnosti a ke
sdileni multimedialnich dat jako jsou fotky, videa, apod. V neposledni fadé
také kinformovani o nadchazejicich udalostech nebo o nové navazanych
spolupracich.

Velkou vyhodou je, ze se jedna o pomeérné levnou formu prezentace, ktera
slouzi jako doplnék k webové strance nadacniho fondu. Je to misto, kde Kapku
nadéje mohou lidé najit, ziskat zakladni informace o jeji cinnosti a podivat se
na fotky, které sdili. Ale také je to misto, které mdize verejnost odkazat pfimo na
jeji webové stranky.

Facebookovou stranku si nadacni fond spravuje sam a ma zde vice nez
13 tisic priznivcl, coz neni Gplné zanedbatelné &islo. Diky moZnosti sdileni méa
Kapka nadéje k dispozici obsah, ktery slouzi pfedevsim ke sdileni jejiho poslani,
které mQzZe ovlivnit postoj verejnosti. Kvili omezeni dosahu klade NF Kapka
nadéje vétsiddraz na kvalitu pfispévkd a dba na to, aby byl obsah pro fanousky
zajimavy a méli dvod na néj reagovat a jesté v lepSim pripadé ho sdilet mezi
své pratele.

Facebook mimo jiné poskytuje Kapce nadéje cenna data o tom, kdo jsou
jeji pfiznivci. Informace o véku, pohlavi, misté bydlisté a zdjmech pfriznivcd
Kapce slouzi jako vyborny analyticky nastroj, ktery pomaha velmi presné zacilit
jeji komunikaci, viz obrazek & 9. A jelikoz Kapka nadéje podporuje projekty
vseho druhu a porada benefi¢ni koncerty a jiné akce pro vefejnost, je to jeden
z nejefektivnéjsich nastrojd propagace, ktery Kapce nadéje prinadsi tfi zdsadni
vyhody:

e moznost komunikovat se svymi pfiznivci (napf. informovat je a ziskdvat od
nich zpétnou vazbu)
e moznost komunikovat se svymi darci (napt. verejné jim podékovat)

e moznost ziskat nové kontakty na budouci firemni partnery, darce apod.
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Obrazek 8 — Vizudini vzhled facebooké stranky NF Kapka nadéje
Zdroj. www.facebook.com/kapkanadeje/
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Obrazek 9 - Demografické udaje o fanouscich na zakladé informaci o véku a pohlavi ke dni 4. 6. 2079
Zdroj: www.facebook.com/kapkanadeje/

Vzhledem k tomu, Ze jsou projekty NF Kapka nadéje predevsim o emocich,
které v lidech vzbuzuji potfebu podporovat druhé, je Instagram idedlnim
médiem, protoze pravé tam se emoce vyskytuji velmi asto. Jedna se
o plnohodnotnou platformu socidlni sité se Sirokou nabidkou riznych cilovych
skupin. Kapka nadé&je, kterd tuto socidlni sit vyuziva od roku 2015, se diky ni
muze jednoduse zviditelnit, predstavit lidem své poslani nebo projekty a snaz

se tak dostat pod kdzi potencidlnim darcim. A prestoze zacala byt Kapka na
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Instagramu, kde ma uz témér 5 tisic pfiznivcl, aktivni teprve neddavno, z
kazdého prispévku, ktery na Instagram prida, je citit kousek z jejiho pribéhu a
ukazuje fanouskdm jeji ¢innost, dfinu, pocity a veskeré Usili, které je spojené s
tim, co Kapka déla.

Na Instagramu Kapka aktivné ukazuje svym fanouskim svou cinnost
predevsim pomoci fotek, videi a Instagram Stories, coz jsou kratké pribéhy,
které maji fanousci k dispozici vzdy 24 hodin denné. Kapka témito emotivnimi
pribéhy ukazuje lidem jeji autenticitu a transparentnost a snazi se tim u nich
vzbuzovat pocit, Ze ji mohou doopravdy dC0vérovat a snadnéji tak od nich
mohou ziskat zpétnou vazbu. VSemi témito elementy Kapka fanouskdm
umoznuje nahlédnout do zakulisi jeji prace. Pod vsemi sdilenymi prispévky
pouziva Kapka silny strategicky nastroj a tim je brandovy hashtag
#kapkanadeje. Vyuziva ale také jiné hashtagy, které charakterizuji jeji ¢innost,
napr. #pomahame, #okapkulepsi, #darkynadeje apod. Pomoci vSech téchto
hashtag(, véetné toho brandového, se Kapka jesté vice dostava do povédomi
dalsich uzivateld na Instagramu.

Stejné jako v pfipadé Facebooku se jedna o velmi levnou formu prezentace.
VétsSina obsahu, kterou Kapka nadéje na svém Instagramu sdili, se sklada
prfedevsim z pozvanek na rzné akce,informaci o projektech, do kterych se
zapojila apod. V neposledni fadé ale také voli vystizné fotografie, kterymi
pomérné elegantné a efektivné propaguje "Zadosti" o dary ze strany fanousk{
a v komentafich je tak odkazuje napf. na jeji internetovy obchod.

Veskeré odkazy na socialni sité, které NF Kapka nadéje vlastni jsou
zverejnéné na jeho webovych strankach. Funguje to ale i v opacném pfipadé,
kdy vSechny socialni sité, které Kapka vyuziva, obsahuji odkaz vedouci pfimo na

stranku nebo urcity ¢lanek k tématu na jeho webovych strankach.
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Obrazek 10 - Vizualni vzhled Instagramu Nadacniho fondu Kapka nadéje
Zdroj. www.instagram.com/kapka__nadeje/

3.3.2 Event marketing

Event marketing vyuzivaji zejména firmy a spolecnosti pro posileni a upevnéni
vztahQ mezi svymi obchodnimi partnery nebo zaméstnanci. A spiSe nez na
Sirokou skupinu lidi se event marketing zamérfuje na omezeny segment
Gcastnikd. Cilem je zprostfedkovat nevsedni zazitek jak pro své obchodni
partnery, zameéstnance, tak pro Sirokou vefejnost. Event marketing nevyuzivaji
pouze komercni subjekty, ale také neziskové organizace a nadace nejcastéji
pro ziskani finan¢nich prostfedkd a NF Kapka nadéje neni vyjimkou.

Event marketing je pro Kapku velkym emocionalnim komunikacnim
nastrojem, ktery ale zaroveni pomaha vytvaret dobré povédomi o znacce. Na
vSech eventech Kapky nadéje si lidé mohou zakoupit darkové predméty
nadéje, nebo pfispét prfimo do charitativni kasicky. Velkou vyhodou je, Ze lidé
mohou pfispét hotové nebo nové pres platebni terminéal.

Dvéma takovymi spoleCenskymi akcemi event marketingu je Galakoncert NF

Kapky nadéje a Benefic¢ni dostih Kapky nadéje. Tato podkapitola se niZze zabyva
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nejaktualnéjsim vanocnim galakoncertem a historicky prvnim benefi¢nim
dostihem v Pardubicich z roku 2018.

Vanocni benefi¢ni Galakoncert NF Kapka nadéje

Tento benefi¢ni koncert se konal 22. prosince 2018 v Divadle na Vinohradech a
vysilala ho zivé TV Prima. Jednalo se jiz o 18. benefi¢ni koncert na podporu
nemocnych deéti s poruchou krvetvorby, nadorovym onemocnénim, jejichz
onemocnéni vyzaduje transplantaci kostni dfené. Tento koncert, stejné jako
vsechny predeslé, byl tradi¢nim vyvrcholenim prace nadac¢niho fondu.

Na pddiu se beéhem veclera predstavila fada hvézd ze sportovniho
i hudebniho svéta napt. Martin Sonka nebo Tomé&$ Rosicky. Vyznamnymi
hudebnimi hosty, ktefi svym vystoupenim na pddiu bez naroku na honorar
podpofili Kapku nadéje, pak byli napf. zpévacka Hana Zagorova, Monika
Bagarova, zpévak Mikolas Josef nebo skupina No Name. Nejvétsimi hvézdami
ale byli mali pacienti, kterym Kapka nadéje zachranila Zivot. V ramci
galakoncertu méli divaci mozZnost zhlédnout pét silnych pribéhd
transplantovanych déti a jejich rodin. Program cely vecler také zpestfovala
prezidentka nadacniho fondu Vendula Pizingerova.

Finan¢ni podporu v podobé darcovskych DMS mohli divaci, jak v Divadle na
Vinohradech, tak doma u televiznich obrazovek, v pribé&hu koncertu, ale i po
ukonceni akce, zasilat v neomezeném mnozstvi. Cena jedné DMS cinila 30, 60
nebo 90 K¢, pficemz Kapka nadéje vzdy obdrzela 29, 59 a 89 K&. Béhem veclera
se také predstavili zdstupci firemnich darcd a predali své Seky.

Celkova Castka pro Kapku nadéje, na které se podileli jak drobni darci pomoci
darcovskych DMS, tak soukromi i firemni déarci diky spole¢nym projektdm, se
vysSplhala na ¢cislo 19.650.000 K& Generdlnim partnerem koncertu byla
spolecnost Shell, medialnim partnerem pak Radio Impuls a Casopis Story.

(zdroj: www.kapkanadeje.cz)
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Beneficni dostih Kapky nadéje

NF Kapka nadéje se stal charitativnim partnerem Dostihového spolku
Pardubice, jehoZz patronkou byla celou sezénu prezidentka Kapky nadéje,
Vendula Pizingerova. V ramci V. kvalifikace 128. Velké pardubické se uskutecnil
také historicky prvni Benefi¢ni dostih Kapky nadéje a to cross country Il. v
kategorii na 3 300 metrd, ktery se konal 8. zari 2018 a kde nasledné doslo k
predanim Sekd od partnerd dostihu.

Na benefi¢ni dostih byly také pozvany rodiny s détmi po onkologické [écbé.
Vramci tohoto eventu mohly déti prozit nezapomenutelny zazitek pocinaje
svezenim v kocare po pardubickém zdavodisti, bohatym doprovodnym
programem, rl0znymi soutéZemi apod. Cely program také doprovéazela
spolec¢nost Prima zmrzlina, ktera na akci dodala pro déti plny mrazak zmrzlin
Mroz v ramci projektu "O kapku lepsi zmrzlina”.

Kapka nadéje také pfilezitostné vramci beneficniho dostihu prfedstavila
navstévnikdm svidj zbrusu novy stan slogem Nadacniho fondu. Tento stan
budou mit ndvstévnici moznost nadale vidat na dalSich akcich a projektech
Kapky. Stan vznikl diky spolupraci se spolec¢nosti VESPA TRADING s.r.o.
a navstévnici pod nim mohli béhem celého odpoledne pfispét na Kapku nadéje
a podpofit tak onkologicky nemocné déti napf. vhozenim penéz do kasicky
nadéje nebo zakoupenim darkd nadéje a perni¢kl s logem Kapky nadéje, které
byly navstévnikim nabizeny formou osobniho prodeje. Tento benefi¢ni dostih
byl vyvrcholenim celoro¢ni spoluprace Dostihového spolku a NF Kapka nadéje.
Statutarniho mésto Pardubice podpofilo timto eventem nadacni fond ¢astkou

50.000 K¢&. (zdroj: www.kapkanadeje.cz)

3.3.3 Public relations

NapIni PR je vzdy najit zplsob, jak spravné uchopit a nabidnout médiim své
téma. V prfipadé neziskovych organizaci je ale vzdy dUlezité filantropické
chovani, které uznava kulturni a spolecenské normy. Cilem PR je tedy vytvofit
atmosféru, nastinit téma, podpofit image nebo informovat o déni v urcité

organizaci. Organizace, ktera nema dobrou povést, bude i s pomoci PR tézko
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shanét své darce. Naopak organizace, kterd je ddvéryhodnéd a respektovan3,
bude mit vychozi pozici vyrazné snadnéjsi.

NF Kapka nadéje vroce 2019 jiz podruhé obhdjil titul Czech Superbrands.
Jedna se o nejuznavanéjsi nezavislou globalni autoritu v oblasti hodnoceni a
ocenovani obchodnich znacek. Kapka tedy touto cenou zaujima pozici vyborné

postavené znacky na ¢eském trhu. (www.czechsuperbrands.com)

Interni PR

Spravné fungujiciinterni PR NF Kapka nadéje se v prvni fadé projevuje zejména
celkovou spokojenosti zaméstnancl s vysledky jejich ¢innosti. Zaméstnanci,
ktefijsou ztotoZznéni s cili organizace, jsou vSichni ddkladné informovani a snazi
se Sifit jeji dobré jméno.

Interni PR se ale také projevuje ve webovych strankach, které Kapka
pravidelné aktualizuje. Dale se snazi, aby informace a veskeré novinky o jeji
¢innosti byly maximalné aktualni a prehledné. Pridanou hodnotou jsou
obrazkové materialy, které webové stranky Kapky obsahuji. Poskytuji také jiz

Ve s

zminované vyrocni zpravy, certifikace, ocenéni apod. které cCini organizaci
transparentni. Kapka zpracovava své vyrocni zprdvy tak, Ze je mize pouzivat po
cely rok jako prezentacni materidl. V neposledni fadé se Gcastni rlznych
programU a kampani a své Uspéchy sdili a déle je prezentuje v pribéhu roku na
svych webovych strankach.

Kromé webovych stranek se interni PR projevuje i v Corporate ldentity, coz je
uceleny firemni styl, jimz se NF Kapka nadéje prezentuje na vefejnosti. Zejména
jsou to firemni barvy a firemni logo. Napf. firemnim logem Kapky nadéje je
oznacena celd kolekce darkl nadéje. A protoze Kapka casto navstévuje
nemocnice po celé Ceské republice a také organizuje velkou Fadu akci,
prezentuje se napf. i svymi vozy, které z obou bocnich stran zdobi polep
s logem nadacniho fondu. V neposledni fadé je to prezentace v nemocnicich,
kde Kapka pomohla a pomaha. Firemnim logem jsou oznaceny napf. pfistroje
nebo détské postylky, které pro dané oddéleni Kapka pofidila. Logo Nadacniho

fondu je znazornéno na obr. ¢. 11.
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KAPKA NADEJE

Obrazek 11 - Llogo NF Kapka nadéje od roku 2078
Zdroj: www.kapkanadeje.cz

Externi PR
Jako jedind neziskovd organizace v Ceské republice md NF Kapka nadé&je
medialni podporu komercni televize TV Prima. Mezi dalsi medialni partnery
patif napt. Cesky rozhlas RadioZurnal, denik Blesk, DVTV nebo ¢asopis Reflex.
Podpora takto velkych médii je pro fundraising nadacniho fondu velmi
podstatna.

Jeden zmnoha prikladd externiho PR je prostfednictvim ¢asopisu Story.
STORY.cz, jakozto jeden z medidlnich partner(, vdnocniho Galakoncertu NF
Kapka nadé&je v prosinci 2018 podpofil projekt " O KAPKU LEPSi STORY". Toto
vydani obsahovalo rozhovor s prezidentkou nadacniho fondu Vendulou
Pizingerovou, ale také dojemné pfibéhy rodin s détmi po onkologické 1éCbé.
Zajimavym zpestfenim byl také rozhovor s panem prof. Janem Starym
z Fakultni nemocnice v Motole.

Dalsim pfikladem PR je rozhovor s prezidentkou NF Kapka nadéje Vendulou
Pizingerovou pro DVTV. V rozhovoru se mimo jiné vyjadrila k tomu, jak moc se
za 18 let pUsobeni nadac¢niho fondu zménilo oddéleni détské onkologie nebo
transplantaéni jednotka. Zminila se také o tom, jaké pfristroje zakoupili
nemocnicim, které by si jinak nemohly dovolit, ale také zakladni vybaveni, které
v nemocnicich ¢asto chybi, jako jsou postylky, apod. Vramci rozhovoru také

popsala hlavni ¢innost NF Kapka nadéje, ale také co je podle ni hlavnim
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problémem kontinudlni charity, viz kapitola 5 — problematika neziskového
sektoru.

Poslednim pfikladem externiho PR, kterym se tato podkapitola zabyva, je
zpravodajsky web Mediaguru, ktery v listopadu 2018 informoval své Ctenare o
projektu "O kapku vétsi radost z peceni”, pfi némz Hera vytvofila s NF Kapka
nadéje vanocni kampan, do niz obsadila neherce z redlné rodiny, které Kapka
pomohla. Pro Kapku bylo velmi pfinosné, ze clanek obsahoval mimo jiné i
sdéleni, ze zakoupenim jakéhokoliv vyrobku Hera od 1. listopadu do 31.
prosince 2018 mohou lidé na nadacni fond pfispét.

Interni i externi PR pro Kapku nadéje predstavuje zamérné, planované a
dlouhodobé Usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni, ddvéru a soulad

mezi ni a sirokou verejnosti, darci a obchodnimi partnery.

3.4 Situacni analyza Nadacniho fondu kapka nadéje

Strategicka situacni analyza vnitfniho a vnéjsiho prostfedi organizace je velmi
ddlezitou soucasti tvorby strategie, protoZze umozniuje organizaci uvédomit si,
jakd je jeji soucCasna situace. Jaké ma organizace silné nebo naopak slabé
stranky, jaké md organizace pfilezitosti nebo jakym hrozbdm mUze celit. Dals{
podkapitoly se zabyvaji tzv. makroprostfedim neboli vnéjsimi faktory

organizace a posléze také tzv. mikroprostfedim neboli vnitfnimi faktory.

3.4.1 Analyza makroprostredi - PEST

Pfi analyze makroprostredi byly faktory tohoto prostfedi rozdéleny podle
analyzy PEST.\/ ramci ni byly identifikovany politicko-legislativni, ekonomické,
socialni a technologické faktory, které pro organizaci predstavuji urcité
prilezitosti ¢i naopak hrozby. V praci jsou detailné popsany pouze ty faktory,
které mohou vyznamnéji plsobit na samotny fond Kapka nadé&je a jeho hlavni

¢innost a to ziskavani financnich prostredka.
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Politicko-legislativni faktory

V prvni fadé byla vénovéna pozornost politicko-legislativnim faktorim,
kterym mize NF Kapka nadéje v zavislosti na zménach legislativy ¢i obménou
politickych stran Celit.

Pravni Upravu problematiky nadacnich fond( drfive obsahoval zdkon
¢.227/1997 Sb., 0 nadacich a nadacnich fondech, avsak jeho Uprava byla v roce
2014 nahrazena zakonem ¢&. 89/2012 Sb., obcansky zakonik, v § 394 -§ 401.
Ten pfinesl jak obsahové, koncepcni zmény a liberalizaci, tak jistou miru
zodpovédnosti. Nadac¢ni fond nyni spadd do kategorie tzv. fundaci, tedy
pravnickych osob, které jsou tvorfeny majetkovym zdkladem ke specifickému
Ucelu. Posledni zmény zdkond, tykajicich se neziskovych organizaci, vstoupily v
platnostvlednu 2014 a od té doby nebyly zaznamenany zmeény, které by mohly
néjak vyrazné ovlivnit bézny chod NF Kapka nadéje.

Podle zdkona ¢. 586/1992 Sb., o danich z prijm0, ktery upravuje danové
povinnosti fyzickych a pravnickych osob na dani z prijmd, jsou nadacni fondy
povazovany za neziskové poplatniky dané z prijm0 pravnickych osob. Z toho
vyplyva, Ze NF Kapka nadéje z veskerych dar(, které jsou mu poskytnuty od jeho
dondtord, nemusi odvadét stadtu zadné dané. Ze strany legislativy je darcovstvi
dale podporeno také o moznost pro darce, ktefi si mohou odecist urcitou ¢ast
hodnoty poskytnutého daru od zdkladu dané, viz kapitola 3.2.1. (zdroj: Nadacnf

fond podle nového ob¢anského zdkoniku, 2014)

Ekonomické faktory
Ekonomické faktory maji vyznamny vliv na hospodafreni celé zemé a urlitym
zplUsobem ovliviuji i hospodareni neziskovych organizaci. Celkovy stav
ekonomiky statu ma vyrazny vliv nejen na samotné zdroje z vefejnych rozpoctd,
ale nasledné ovliviiuje i ekonomickou situaci individudlnich a firemnich darcd.
Pri hospodaiském riistu v roce 2016 se jevilo, Zze v nejblizsich letech v Ceské
ekonomice nedojde k vyraznému zvysovani hrubého domaciho produktu. To
do jisté miry poprel vyvoj v nasledujicim roce. Meziro¢ni navySeni dosahlo
1,8 %. Takto velkému zrychleni napomohlo predevsim posileni odvétvi sluzeb.

Avsak pokles ceské ekonomiky nastal v roce 2018, kdy hruby domaci produkt
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zaznamenal snizeni o 1,2 %. Relativni prosperita ekonomického cyklu tedy
nabrala UpIné& jiny smér. Podle Ceského statistického GFadu ¢eskd ekonomika

poroste ¢im dal pomaleji, jak jiz ukazuje odhad pro rok 2019.
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Graf 1 — Mezirocni rist ceského DHP v % 2014-2018
Zdrof: www.czso.cz — viastni zpracovani

Kdy? ddle ze stranek Ceského statistického Urfadu porovnédme obecnou miru
nezaméstnanosti 15—-64letych (podil nezaméstnanych k ekonomicky aktivnim,
tj. souCet zamé&stnanych a nezamé&stnanych) o&istén od sezénnich vlivd v CR
vletech 2014 - 2018 zjistime, Ze vroce 2014 <(Cinila obecna mira
nezameéstnanosti 5,8%, v roce 2015 klesla na 4,5 %, v roce 2016 opét klesla a to
na 3,5 %, vroce 2017 se dale snizilao 1,1 % na 2,4 % a vroce 2018 na 2,1 %.
V Unoru roku 2019 doslo k dalsimu poklesu na 2,0 %. Avsak béhem roku 2019 se
zpomali tvorba novych pracovnich mist. Nicméné podil nezaméstnanych se
bude, podle ceského statistického Ufadu, nadale pohybovat v blizkosti

historickych minim a to pod tfemi procenty.
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Pro=inec 2014  Prosinec 2015 Prosinec 2016 Prosinec 2017 Prosinec 2018

Graf2 — Obecna mira nezaméstnanosti v CR v % 20714-2018
Zdroj: www.czso.cz — viastni zpracovani

Priimérné mésicni mzdy v K& se v Ceské republice za poslednich pé&t let
neustale zvysuji. Porovname-li jednotlivé roky, tak vroce 2014 cinila vysSe
pridmeérné mzdy 25.686 K¢, v roce 2015 se zvysSila na 26.467 K& 2016 27.589 K&
a za rok 2017 mzdy dosahovaly vysSe 29.504 K&. Primérné mzdy se zvysovaly i
vroce 2018, kdy se jejich vySe vysplhala na 31.885 KC. Firmy svym
zaméstnancOm zvysuji mzdy hlavné kvili optimistické situaci na trhu prace,

ktery nabizi mnoho volnych mist.
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Graf 3 - VWyvoj vyse primérné mzdy v K& v CR 2014-2018
Zdroj: www.kurzy.cz — viastni zpracovani
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Pro Kapku nadéje mize mit klesajici nezaméstnanost a rostouci mzdy
pozitivni dopad z pohledu jak novych potencidlnich déarc(, tak vyssiho poctu
darcd, ktefi by mohli darovat pravidelné. Naopak negativni vliv zpomalujici se
ekonomiky stadtu mUGze zhorsit ekonomickou situaci jednotlivych firem, resp.

vyznamnych partner( NF Kapka nadéje.

Socialni faktory

Stranka www.darujme.cz zpracovava od roku 2012 darcovské statistiky stavéné
na zakladé dat a dar(, kterd prochdazeji jejich sluzbou. Podle téchto statistik se
pocet darcl za jednotlivé roky rychle zvySuje. Tato skutecnost je pro NF Kapka
nadéje velmi pozitivni. Z nize uvedené tabulky lze vycist rapidni nardst poctu
darl obecné. Ddle lze vydist viditelny nepomér darl jednordzovych a
opakovanych.

Dle darcovskych statistik je nejvice darl poskytovdno vzdy v obdobi
Vanoc. DOvodem je pravdépodobné kulturni faktor v podobé tradic a
specifické atmosféry, kterou jsou tyto svatky doprovazeny. Vroce 2018 bylo
dokonce za meésic prosinec darovano 24,3 % zcelkové darované castky.

(zdroj: www.darujme.cz)

ROK 2014 2015 2016 2017 2018
DAROVANO témé&r 11,6 mil.  téméF 21 mil. pfes 28 mil temér 52 mil pies 85 mil
POCET DARU 16 000 29 000 42 000 84 000 120 000
PROMERNA VYSE DARU 731 Ké 724 K¢ 665 K& 874 K& 509 K¢
JEDNORAZOVE 88% 87% 82% 82% 79%
OPAKOVANE 12% 13% 18% 18% 21%

Tabulka 1 - Statistika darcu v letech 2074 — 2018
Zdroj: www.daruime.cz/darcovske-statistiky/ - viastni zpracovani

Technologické faktory
Z technologického hlediska ma nejvétsi vliv a potencial rozvoj socialnich siti,

komunikace prostfednictvim internetu a telekomunikace obecné.
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Mg Vv

ze socialnich siti z uplynulého roku, sestavuje prehled toho, co Ize ocekavat v
roce nadchazejicim. Jednim z odhadl pro rok 2019 je, ze az 80% obsahu na
socialnich sitich bude ve formeé videa. Pfikladem jsou ziva vysilani, ktera mohou
vést k vétsimu zapojeni publika, a ktera jiz Ize nové na socialnich sitich vyuzivat.
Zivé vysilani, které Kapka nadé&je zatim nevyuZivd, umoZni napt. potencidlnim
darc@m poskytnout redlny pohled na to, co pravé NF Kapka nadéje déla, ¢imz
mudze posilit svou dOvéryhodnost. Podle progndéz bude také dochédzet k
postupnému nahrazovani textového obsahu vizualnim. V souvislosti s timto
faktem lze olekdvat i narlst socidlnich sitich zamérenych na vizudlni obsah,
jako je napf. Instagram. Diky postupnému vylepSovani socialnich siti, které
Kapka nadéje vyuziva jako komunikacni nastroj, je vysoka Sance na ziskani
novych obchodnich partner(, ale také vyvolani zdjmu o NF Kapka nadéje z
hlediska vefejnosti, ktery ma za nasledek napf. nové sponzory a darce. Rozvoj
technologii tak v dnesni dob& pomaha organizaci Sifit své poslani a zna¢né

ulehcuje pracovnikdm komunikaci s verejnosti.

3.4.2 Analyza mikroprostiedi - Porteriiv model péti sil

Mikroprostfedi zahrnuje ty faktory, které mUzZe organizace do jisté miry
vyuzit, a které ovliviiuji mozZnost organizace dosahnout svého hlavniho
cile — uspokojovat potreby svych zdkaznik(. Mikroprostifedim se rozuméji napr.
zakaznici, konkurence, verejnost, komercni firmy atp. K analyze mikroprostfedi
byl vyuzit Porterdv model pétisil, ktery slouzi ke zmapovani konkurencni pozice

firmy vdaném odvétvi.
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Obrazek 12 - Porterdv model péti sil
Zdroj: viastni zpracovan/

Zakaznici

Mezi hlavni zakazniky NF Kapka nadéje se Ffadi predevsim nemocnicni zafizeni,
ve kterych Kapka pUlsobi, ale také détsti pacienti a jejich rodiny, kterym pomaha.
D4 se fici, Ze se jednd o jejich cilovou skupinu, na kterou svou ¢innosti plsobf
nebo chtéji plsobit. Vliv zdkaznik{ je u neziskovych organizaci vysoky, protoze
nadacni fondy vznikaji pfimo za Uclelem pomoci urcité cilové skupiné, to
znamena, ze jejich portfolio sluzeb zavisi na cilové skupiné a na pranich a
potfebach zdkaznikd.

NF Kapka nadé&je plsobi v nemocni¢nich zafizenich po celé Ceské republice
avénuje se zejména détem, které si prosly nebo stale prochazeji onkologickou
l[é¢bou. Hlavni cilovou skupinou, co se zakaznik( tyce, jsou tedy nemocné déti
do 18 let a jejich rodiny. Existenci téchto zakaznikd také Kapka nadéje vesla do
povédomi vefejnosti a jsou smyslem celé &innosti organizace. Darci, at uz
individualni nebo firemni, ktefi NF Kapka nadéje prispéli nebo pfisivaji, patfi do
zdsadni skupiny zdkaznik(, jelikoz jejich Ucast tvori zdsadni podil na zisku.

Komunikace s cilovou skupinou — tj. nemocni¢nimi zafizenimi, détskymi
pacienty a jejich rodinami - je zajistovana pfedevsim prostfednictvim osobniho

kontaktu. Komunikace s cilovou skupinou darcd, je pak zajiStovdna predevsim
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pomoci webovych stranek, event marketingu, socialnich siti, PR apod., viz

podkapitola 3.3.

Dodavatelé

Za zasadni dodavatele Ize povazovat individualni &i firemni darce, bez kterych
by neziskové organizace nemohly fungovat. Mezi klicové dodavatele u
nadacnich fond({ se radi predevsim darci financnich a materidinich zdrojd.
Spoluprace s komercnimi firmami nabizi urcité cenové zvyhodnéni v podobé
vénovani finanénich prostfedkd. V dalsim prfipadé mohou komeréni firmy
podpofit nadacni fond prostfednictvim sponzoringu. Neékolik téchto
komercénich partnerld NF Kapka nadéje je zminéno nize.

Dlouholetym generalnim partnerem Kapky nadéje je Spolecnost Shell Czech
Republic a.s. Mezi hlavni partnery, ktefi finan¢né podporuji Kapku nadéje
Castkou vyssi neZ 300.000 K& ro¢né, se fadi napt. spole¢nost UPS — Ceska
republika, spolec¢nost VM Footwear s.r.o., nebo znacka Hera. Partnery, ktefi
Kapku nadéje financné podporuji ¢astkou vyssi nez 15.000 KE&., jsou napf.
spole¢nost Prima zmrzlina, Skupina PRE nebo Magistrat hl. mésta Prahy.
Medialnimi partnery jsou napft. ¢eskd komercni televizni stanice Prima nebo
rozhlasovéa stanice Radio Impuls. (zdroj: www.kapkanadeje.cz)

Stavajici konkurence

V pfipadé neziskovych organizaci se neda pfimo hovofit o konkurentech, jelikoz
konkurence v neziskovém sektoru neni tak vyhranéna, jako je tomu v ziskovém
sektoru. Nadace mezi sebou sice urcitym zplsobem bojuji o darce, ale kvili
myslence podpory dobré véci se vtomto pfipadé o pravé konkurenci hovofit
nedda. V dalSich fadcich této podkapitoly prace zminuje dva konkurenty
v uvozovkach.

Jednim ze stdvajicich ,konkurentl” je napt. nadacni fond Dobry nadél, dale
jen NF Dobry andél (logo viz obr. ¢. 13). Tato nadace poméhé od roku 20711
rodinam s détmi, které se vlivem vazné nemoci dostaly do tézké financni
situace. (zdroj: www.dobryandel.cz). Rozdil mezi NF Dobry andél a NF Kapka

nadéje je predevsim ten, Zze NF Kapka nadéje pomadahda prostfednictvim
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nemocnic a NF DOBRY ANDEL pomé&h4 finanénimi prostfedky p¥mo rodindm,
které se kvdli rakoviné dostaly do finanéni tisné. Pfestoze jsou oba nadacdni

fondy odlisné, maji spolecnou oblast plsobeni a to pomoc tém, ktefi rakovinou

sami onemocnéli.

DOBRY
ANDEL 10 pestomn

Obrazek 13 - Logo NF Dobry andé/
Zdroj. www.dobryandel.cz

LWL
o haléie®

Dalsim ,konkurentem” NF Kapka nadéje je napf. Nadace Terezy Maxové (logo
viz obr. ¢. 14). Tato nadace sice nesoustredi svou ¢innost na podporu v boji
s rakovinou, ale je to nadace, kterda se od roku 1996 snazi umoznit
kazdému ditéti, aby vyrUstalo v rodiné. (zdroj: www.nadaceterezymaxove.cz).
Nadace Terezy Maxové patii mezi zndmé nadace v Ceské republice, vzhledem
kjejimu dlouholetému plsobeni v ¢eském neziskovém sektoru. A i kdyz se
¢innost této nadace od cinnosti NF Kapka nadéje vyrazné lisi, obé tyto
neziskové organizace maji v Cele medialné znamé osobnosti, coz mnohdy
napomahd k tomu, Zze maji moznost snadnéjsiho osloveni potencidlnich darcd

i celé vefejnosti.

Nadace Terezy Maxové détem

Obrazek 14 - Logo Nadace Terezy Maxové
Zdroj. www.nadaceterezymaxove.cz
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Jak jiz bylo zminéno, konkurence v neziskové sektoru neni tak vysoka jako je
tomu v sektoru ziskovém, presto je zde riziko nejen ,prebrani zékaznik(”, ale
obzvlasté prebirdni donatorl, diky kterym vétSina neziskovych organizaci
mize provozovat svou cinnost. Mezi dalsi velké konkurenty, co je nadaci a
nada&nich fondl tyce, se také Fadi firemni nadace, jako je nap¥. Nadace CEZ.
Ta se zaméruje na podporu verejné prospésnych projektl, napf. na podporu
déti a mléddeze, zdravotnictvi, socidlni péce, osob s handicapem apod. (zdroj:
www.nadacecez.cz) Kapka nadéje by se tedy méla i nadale snazit o udrzeni
dlouhodobych pozitivnich vztahl se stavajicimi firemnimi partnery a jesté vice

usilovat o dalsi firemni a individualni darce.

Konkurenti vstupujici do odvétvi

Vzhledem k tomu, Ze jde o neziskovy sektor, je pravdépodobné, ze je do jisté
miry pro vétsinu subjektd nezajimavy. Proto je vstup novych konkurentl oproti
jinym odvétvim, zejména tém ziskovym, nékolikandsobné mensi. Pfesto podle
statistik Fora darcd plsobilo vroce 2018 v Ceské republice 2 296 nadaci a
nadacnich fond(, coz je témeér o 4 % vice subjektl vice nez v roce 2017 a zhruba
0 8 % vice nez vroce 2016. Z téchto statistik vyplyva, Zze se kazdym rokem

zvySuje pocet novych konkurent(l v oblasti neziskového sektoru.

Substituty

Za substituty se povazuji ty neziskové organizace, které jsou alespon castecné
schopny nahradit sluzby NF Kapka nadé&je. V Ceské republice existuje hned
nékolik neziskovych organizaci, které jsou, stejné jako NF Kapka nadéje,
zameéreny na c¢innost v oblasti détské onkologie. Tfi vybrané substituty jsou
charakterizovany nize.

Prvnim substitutem Kapky nadé&je je obecné prospé&nd spole¢nost Zivot
détem, kterd vznikla v roce 2000. Mimo jiné se na tuto neziskovou organizaci
mohou obratit jak rodice nemocnych déti do 18 let, které potfebuji pomoci
s Uhradou zdravotnich pomdUcek, 1é¢by apod., tak nemocnice, které potrebuji

pomoci se zakoupenim pfistrojové techniky a dalsiho potfebného vybaveni pro
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JIRP, Kardiocentra a dalsi oddéleni, kterd pecuji o nemocné déti. (zdroj:
www.zivotdetem.cz)

Vroce 2011 také vznikl projekt Mdj novy Zivot, jehoZz Uclelem je posilit
povédomi o problematice détské onkologie mezi Sirokou verejnosti. Cilem
tohoto projektu je zlepsovat psychickou pohodu nemocnych déti a jejich rodin
v obdobi onkologické 1éCby, prostfednictvim Sirokého spektra zabavnich, ale
také vzdélavacich akci. (zdroj: www.mujnovyzivot.cz)

Tretim substitutem Kapky nadéje je Nadacni fond détské onkologie Krtek.
Ten od roku 1999 rozSifuje moznosti éCby a zabezpecuje komplexni podporu
péce o onkologicky nemocné déti na Klinice détské onkologie FN Brno, jak
v pribéhu [éCby, tak i po jejim ukonceni. Zajistuje dovybaveni pracovist Kliniky
détské onkologie a pfispiva na vyzkum a vzdélavani zdravotnického personalu.
Mimo jiné taky poskytuje rodi¢lim |éCenych déti bezplatné ubytovani hned
naproti détské nemocnici. (zdroj: www.krtek-nf.cz)

Vzhledem k faktu, Ze existuji desitky projektl pUsobicich ve stejném oboru,
jako NF Kapka nadéje je zapotrebi, aby Kapka neustale budovala dobré vztahy

s nemocni&nimi za¥izenimi po celé Ceské republice.

3.4.3 Analyza vnitiniho prostredi

Financovani nadacniho fondu

Co se tyle financni stranky NF Kapka nadéje, veskeré prostredky jsou ziskavany
dvéma zpulsoby. Prvni zpUsob ziskavani prostredkl je stalymi firemnimi darci,
ktefi s nadacnim fondem dlouhodobé spolupracuji. Druhd forma ziskavani
penéznich prostfedkld je formou individudlnich darcd, ktefi NF Kapka nadéje
podporuji napf. zakoupenim darkovych predmétd nadéje, zaslanim
darcovskych DMS apod. viz kapitola 3.2. Jednd se tedy o vicezdrojové
financovani, a jelikoz Kapka nadéje, jakozto neziskova organizace, nevytvafi
nadacni jméni, jsou veskeré ziskané prostfedky vyuzity k dalsim cinnostem

organizace.
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Personalni zabezpeceni
V soucasné dobé ma NF Kapka nadéje, kromé zakladatelky a zaroven
prezidentky nadacniho fondu, pouze 2 zaméstnanci. To je jednou ze slabych
stranek organizace. Na druhou stranu rozsifeni pracovniho tymu patfi
k jednomu z kratkodobych cill Kapky, viz nize.

Jak uz to u neziskovych organizaci byva, neni zde hlavni motivaci mzda cijina
financni odmeéna, jako tomu zpravidla byva v ziskovém sektoru, ale hlavnije pro
spravné fungovani pracovnik{ pocit naplnéni a vykon prace, kterd ma smysl a

je vsouladu s jejich hodnotami.

Analyza soucasnych strategickych marketingovych cilii
Strategické cile NF Kapka nadéje vyjadfuji to, Ceho by chtél dosahnout nadacni
fond v kratkodobych, stfednédobych a dlouhodobych horizontech a pravé
témto cildm podfizuje ¢innost a pldnovani organizace. Tyto cile pak uruji
pozadovany budouci stav organizace, ktery by mél zajistit rlist a prosperitu.

Dfive se Kapka nadéje primarné soustfedila na firemni darcovstvi. Nyni se
soustredi mimo firemniho darcovstvi na obsah, komunikaci a vytvareni novych
kampani. Tyto aktivity jsou samozfejmé s firemnim darcovstvim provazany a
Kapka se snazi komunikaci a kampané s firemnim darcovstvim vyvazovat.

Kratkodobym cilem NF Kapka nadéje je rozsifeni organizac¢niho tymu.
Momentalné je organizalni struktura NF Kapka nadéje tvofena tfemi Cleny —
prezidentka, feditel a asistentka Back Office. Jednim z kratkodobych cild Kapky
je tedy stabilizovat jeji malo pocetny tym. Dosavadni tym je sice ekonomicky
vyhodny, ale zato pro c¢leny tymu je prace casové narocna. Cilem je tedy
vybudovat vice pocetny synergicky tym, ktery bude ovlivihovat mnozstvi
vykonané prace, jeji kvalitu, ale i naklady a tim posili chod organizace. Pro Kapku
je dllezité, aby stavajici, ale i budouci zaméstnanci byli vici firmé loajalni, a aby
dochézelo ke spolec¢nému sdileni vizi, cild a hodnot celé organizace, protoze
jediné tak je organizace stabilni.

Kratkodobé a dlouhodobé cile jsou spolu navzajem provazany, proto je
dalsim kratkodobym, ale zaroven dlouhodobym cilemm NF kapka nadéje

neustald komunikace s firemnimi darci a rozsifovani jejich portfolia, jakozto
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opatfeni minimalizaci rizika zdsadnich vypadk({ nadacniho fondu. JelikoZ jsou
finan¢ni dary ze strany firemnich partnerd vétsinou dlouhodobého charakteruy,
jsou pro Kapku tato partnerstvi velmi podstatna. Proto je zapotrebi zaopatfit si
dalsi zdroje pro pfipad, Zze by se nékdo z hlavnich partnerd rozhodl ukondit
spolupraci.

Dalsim kratkodobym, ale zaroven dlouhodobym naplanovanym cilem Kapky
je rozSifovani své cinnosti. V prvni fadé se bude jednat o rozsifovani své
plsobnosti do dalSich nemocnic, ale také by se chtéla zaméfit na mimo
standardni obory jako je napf. paliativni péce. Jedna se o pfistup, ktery je
zameéreny na zvysovani kvality zivota pacientl a jejich rodin v situaci, kdy jsou
pacienti v terminalnim stadiu. Cilem Kapky dostat toto téma vice do povédomi
verejnosti.

Mezi dlouhodobé cile Nadac¢niho fondu patfi budovani dlouhodobych
partnerstvijak s darci firemnimi, tak s darci individualnimi. Tato partnerstvi jsou
pro Kapku klicovd, a proto bude dale usilovat o to, aby se castéji
z jednorazovych darcovstvi stavala darcovstvi opakovand, nebo jesté v lepsim
pfipadé, darcovstvi pravidelna. DalsSim dlouhodobym cilem je budovani
dobrych vztahl s nemocni&nimi zafizenimi, ve kterych Kapka operuje. Usilf
spociva zejména v tom, aby se z téchto partnerstvi stal opravdovy vztah, ktery
bude zalozeny na vzdjemné dlvére, nacez pokud by se cokoli pokazilo, obrati
se nemocnice s zadosti o pomoc pravé na NF Kapka nadéje. (zdroj: interni

informace NF Kapka nadéje)

3.4.4 SWOT analyza

Tato podkapitola pfinasi stru¢nou SWOT analyzou NF Kapka nadéje, k jejimuz
sestaveni poslouzily informace z prfedchozich rozbord a kapitol této préce.
Jednéd se o analyzu internich faktord, pfi niz se hledaji silné a slabé stranky, ale

také externich faktor( znamenajicich prilezitostia hrozby pro danou organizaci.
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Silné stranky

e Znama osobnost v Cele organizace
e Transparentnost organizace

e Vicezdrojové financovani

e Mnoho obchodnich partner(

e Rozsahlé portfolio projektl a jejich neustdly rozvoj

Slabé stranky
e Malo pocetny tym

e Nedostatec¢na marketingova komunikace

PrileZzitosti

e Rostouci pfijmy obyvatelstva obecné

e Klesajici nezameéstnanost obecné

e Stdle zvysujici se pocet darcl

e Rozvoj mnozstvi socialnich siti a technologii obecné

e Spoluprace s dalsimivyznamnymi organizacemi

Hrozby
e Stagnace ¢ipokles rlstu ekonomiky statu
e snizovani finanéni podpory ze strany firemnich darct v disledku

stagnujici ekonomiky

4. Dotaznikové setreni

4.1 Cildotaznikového sSetreni

Cilem dotaznikového sSetfeni bylo ziskat odpovédi na 8 otdzek, které mély
prinést zjisténi o povédomi NF kapka nadé&je mezi vefejnosti, o pfedmétu jeho
neziskové cinnosti, sile divéryhodnosti a v neposledni fradé o efektivité jeho
marketingové komunikace. Ziskané vysledky dotaznikového Setfeni dale

poslouzily k osobnimu posouzeni aktudlni situace Kapky mezi vysokoskolskymi
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studenty, konkrétné mezi studenty CVUT, a pro doporuc¢eni do budoucna.

Kompletni znéni dotaznikového Setfeni je k dispozici v priloze €. 1.

Hypotézy:

1. Povédomi o NF Kapka nadéje je vysoké, predpokladana znalost nadacniho
fondu mezi studenty kolem 70 % - 80 %.

2. Studenti CVUT obecné pfispivaji na dobroc¢innost, predpokladany pocet
studentd, ktefi pfispéli alespori jednou, okolo 50 %.

3. Studenti CVUT jsou obecné ned(véfivi k nadacim a nada¢nim fond&m,

predpokladany pocet neddvérivych studentd kolem 80 %.

4.2 Zakladni parametry dotaznikového Setieni

Pridzkum byl provadén v prlbéhu srpna 2019 kvantitativni metodu sbéru dat.
Konkrétné se jednalo o on-line dotaznikové Setfeni vytvofené v Google
dokumentech, které umozniovalo pribézné zpracovavani odpoveédi
respondentld a poskytovalo tak okamzitou analyzu ziskanych vysledkd.
Standardizované online dotaznikového Setfeni obsahovalo odpovédi na 8
uzavienych otazek. Pro prizkum se podarilo ziskat data od 100 ze 110
dotdzanych studentd CVUT. Z prlzkumu agentury IPSOS, ktery se tykal postoje
¢eskych obcand k darcovstvi, mimo jiné vyplynulo, Ze mladd generace mé velmi
rozptylené preference v oblasti charity. Proto byli pro toto dotaznikové Setfeni

vybrani studenti vysoké skoly, tedy lidé ve véku 18 let a vice.

4.3 Vysledky dotaznikového Setreni

Otazka €. 1: Jaky mate nazor na nadace a nadaéni fondy v CR?

Ze 100 respondentl zvolilo prvni moZnost 12 % dotdzanych, a jsou si jisti, Zze se
jejich pfispévky dostanou opravdu tém, ktefi je potfebuji. 51 % respondentd
uvedlo moznost & 2, proto Ize usoudit, Ze studenti CVUT, jakoZto obyvatelé CR,

jsou k nadacim a nadacnim fonddm stéle neddvéfivi. Treti moznost zaskrtlo
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37 % dotazovanych a z tohoto dlvodu se fadi do skupiny lidi, kterd vibec

nedlvéruje nadacim a nadac¢nim fonddm, viz graf 4.

Jaky mate nazor na nadace a nadacnifondy v CR?

1. Jsou progp&Ené a mam jistoty, fese 1%
pfispéyky dostanou tém, ktefi je potfebuji. ’

2. Jsou progpéEng, ale nemam jistotu, Zese _ e
piispévky dostanou tém, krefi je potfebuji. i
3. Nevéfim nadacim a nadafnim fondim, a - p—"

proto jim nepf spivam :

0% 20% 4% 60% B0  100%

Graf4 — Nazor studentd CVUT na nadace a nadacni fondy v CR
Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 2: Znate nadacni fond Kapka nadéje?

70 % respondentl na tuto otdzku opovédélo, Ze NF Kapka nadéje zna. Avsak

26 % ztéch respondentl, ktefi maji povédomi o jeho existenci, nemaji

poveédomi o jeho zaméreni a hlavni ¢innosti. Mezi dotazovanymi se také nasli ti,

ktefi o Kapce nadéje nikdy neslyseli, a bylo jich 30 %, viz graf 5.

Znate NF Kapka nadéje?

44%

1. Znam avim, naco je zaméaren.

2. Znam, ake nevim, naco je zaméfen. 26%

3. Neznam. 30%

0% 20% a0% B0% BO% 100%

Graf5 — Povédomi o NF Kapka nadéje mezi studenty CVUT
Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Odkud NF Kapka nadéje znate?

Z vysledkd je patrné, Ze respondenti znaji NF Kapka nadéje predevsim
z televiznich obrazovek (31 %). Daldimi nej¢asté&jsimi odpovédmi byl internet

(12 %) a tisk (11 %), rodina nebo pratelé (7 %) a socidlni sité (4 %), viz graf 6.

Odkud znate NF Kapka nadéje?

1. Roding, pfatel I 7%
2. TV, pfedeviim diky Galakoncertim I 51%
3. Tek D 11%
4. Propagacni materialy W 2%
5. Internet DN 12%
6. Soc@lni 5t 4%
7.Zrlznychakei W 2%
B. Viastni z3jem 1 1%
9 Jnadodpovéd | 0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% TO%

Graf 6 — Komunikacni prostiedky, diky kterym studenti CVUT NF znaji
Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 4: Jevi se Vam NF Kapka nadéje jako diivéryhodny nadaéni fond?
Diky 45 % se da fici, ze respondenti maji k NF Kapka nadéje dlvéru, jelikoz
uvedli odpovéd, Ze ho povazuji za dlvéryhodny, nebo za spise dlvéryhodny.
Zbytek, tj. 25% dotazovanych odpovédeél, Ze se jim Kapka nadéje nejevi nebo

spise nejevi jako dlvéryhodny nadacni fond, viz graf 7.

Jevise Vam NF Kapka nadéje jako div&rohodny nadaéni fond?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%

Graf 7 - DGvéryhodnost NF Kapka nadéje mezi studenty CVUT
Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka C. 4: Prispéli byste NF Kapka nadéje?

Z grafu vyplyva, Ze témér polovina respondentl by NF Kapka nadéje financné
podpocila, pokud by méla jistotu, ze se jejich prispeévek dostane do spravnych
rukou (47 %). 17 % respondetl by nadadnimu fondu pfispéla, avSak ostatni

respondeti, tj. 36 %, by mu své finanancni prostfedky nepostkytli, viz graf 8.

Prispéli byste NF Kapka nadéje?

1. Ano - 17%
2. Ano, pokud bych mélfa jetotu, Ze se _ 47%
piispévek dostane k tém, ktefi ho potfebuji. ’

0% 20% 40% B0% BO%  100%

Graf8 - Nazor studenti CVUT, zda by NF Kapka nadéje prispéli
Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Prispivate obecné na dobrocinné ucely?
Ze 100 studentl 21 % na dobrocdinné Gcely pfispiva, ztoho 15 % pouze
vyjimecné. Pfevaznéa vétsina respondentd, tj. 79 % dobrocinné Gcely financné

vlbec nepodporuje, viz graf 9.

Prispivate obecné na dobrocinné ucely?

1. Ano. . 6%
2. Ano, alejen wyjimetné. - 15%

0% 20% A% B0 BO% 100%

Graf 9 - Ochota studentd CVUT prispivat na dobrocinné ucely
Zdroj: viastni zpracovani
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4.4 Vyhodnoceni dotaznikového setreni

Vyhodnoceni hypotéz

1. Povédomi o NF Kapka nadéje je vysoké, predpokladana znalost nadacniho
fondu mezi studenty kolem 70 % — 80 %.

e Vyplyva z otdzky ¢. 2 - Znate NF Kapka nadéje? Presné 70 studentd, tj. 70 %
respondentl na tuto otdzku opovédélo, ze NF Kapka nadéje zna. Hypotéza o
vysokém poveédomi o tomto nadacniho fondu se potvrdila.

2. Studenti CVUT obecné& prispivaji na dobroc¢innost, pfedpoklddany pocet
studentd, ktefi pfispéli alespon jednou, okolo 50 %.

o \yplyva zotazky C. 6 - Prispivate obecné na dobroclinné ucely? Ze 100
studentd na dobrocinné UGcely pfispélo alespon jednou pouze 21 %, coZ nenf
ani polovina z predpokladaného poctu, hypotéza se tudiZz nepotvrdila.

3. Studenti CVUT jsou obecné& neddvé&fivi k nadacim a nada&nim fonddm,
predpokladany pocet neddvérivych studentd kolem 80 %.

e Vyplyvd zotédzky & 1 - Jaky méate ndzor na nadace a nada&ni fondy v CR?
Zahrnuty jsou moznosti 1 a 3,tj. 88%. Hypotéza se tedy potvrdila a studenti jsou

vi¢&i nadacim a nadacnim fond@m v CR nedQveérivi.

Celkové shrnuti

Dotaznikové Setfeni bylo zamérné realizovano metodou on-line dotazniku z
ddvodu vétsi ochoty respondentl odpovédét na zadané otdzky. Pomérné
pfekvapivou ochotu uUcastnit se tohoto dotaznikového Setfeni a sdilnost
respondentl Ize pfisuzovat zkoumané problematice neziskového sektoru.

Z vysledkd dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze drtivd vétSina dotazovanych
je k nadacnim fondGm nedCvériva. Nejpravdépodobnéjsim divodem je Spatna
prokazatelnost vénovanych prostredk(, jelikoz respondenti ¢asto uvadéli, ze by
NF finan&né podpofili v pfipadé, ze by védéli, jak byly jejich finance vyuZity.
Z vysledk( je ddle patrné, ze vice nez polovina respondentd, kterd NF Kapka
nadéje znd, ho povazuje za dlvéryhodny nadacni fond. Pfesto 30 % z nich o
Kapce nadéje nikdy neslySelo. Dalsich 26 % o ni sice slyselo, ale nevédéli, na co

je zamérena a jakd je jeji hlavni ¢innost. Tzn., Ze ze 100 student( vice jak
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polovina nevi, kam Kapka nadéje smérfuje své Usili prakticky od svého vzniku.
Vyzkum také prinesl zjisténi o tom, ze se mlada generace stavi k prispivani na
dobrocinné Ucely odmitaveé nebo se o nadace a nadacni fondy vibec nezajima.
Na dobrou véc prispivd pouze 21% respondent(l, ktefi volili jako nejc¢astéjsi
odpovéd dar v podobé zakoupeni darkového predmeétu a zaslani darcovské
DMS. Pokud respondenti néjakou formu pomoci poskytuji, ve vétsiné pripadl

se tak déje jednorazove nebo nepravidelné.

5. Problematika neziskového sektoru

Jelikoz se neziskovy sektor rozSifuje vsude tam, kde je ekonomicka prosperita
je tfeba nastinit i problémy s nim spojené. VV Ceské republice se Ize setkat s
neékolika formami nestatnich neziskovych organizaci pocinaje obcanskymi
sdruzenimi, pfes obecné prospésné spolecnosti az po nadace a nadacni fondy.
Tato kapitola se vénuje prevazné nadacim a nadacnim fond{0m, pro jejichz
fungovani je velmi ddlezitd dlvéryhodnost ze strany verejnosti a obchodnich
partnerd.

O problematiku nezdjmu ze strany mladé generace, kterd mimo jiné také
vyplynula z dotaznikového Setreni, se zacala Kapka nadéje zajimat v breznu
2019, kdy byl vytvorfen projekt "O kapku lepsi den s youtubery”. Youtubefi jsou
osoby, které na internetovém serveru YouTube, kde maji i statisice fanouskd,
pfevazné mladsi generace, aktivné nahravaji videa. Jsou aktivni také na svych
socialnich sitich, kde mohou mit svymi nazory velky vliv na ty, ktefi je sleduji.
Youtubefi si vrdmci tohoto projektu pro détské pacienty pfipravili rdzné
zajimavé prednasky, napt. na téma cestovani, drobné darky, apod. Béhem dne
také vznikly fotky, které jak NF Kapka nadéje, tak youtubefi sdileli na svych
socialnich sitich a tim se Kapka dostala do vétsi povédomosti mladé generace.
Cely projekt predchazel Youtube festivalu, ktery se konal vdubnu 2019 a
soucasti akce byl i NF Kapka nadé&je. (zdroj: www.kapkanadeje.cz)

Pravé dlvéra je u vétsSiny lidi kdmen drazu, dikazem je i vysledek
z dotaznikového Setfeni, kde vice neZz 3/4 dotazovanych odpovédéla, ze

nadacnim fondGm ned0véruje. Je pravdou, Ze darce vétsinou peclivé vybirg,
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jakému nadacnimu subjektu sv(j dar poskytne, aby nemusel mit obavu z toho,
Ze bude jeho dobra vile zneuzita. Obecné se tedy d§ fici, Ze ¢im je ¢innost
nadacniho subjektu transparentnéjsi, tim vétsi d0véru vyvoldvad u
potencionalnich darcd a od toho se déale odviji, zda pfispivaji a pokud ano, tak
kolik a jak ¢asto. To potvrdil i prlzkum agentury IPSOS, kde podle vysledk( radu
lidi od déarcovstvi odrazuje netransparentnost darcovskych projektd. Témér
kazdy osloveny (95 %) nejvice prispiva na projekty, u kterych vi, kam presné
jeho financni prispévek jde.

Ztohoto pridzkumu, ktery byl realizovdn nareprezentativnim vzorku
populace CR ve véku 18-65 let na online panelu Populace.cz, a zG¢astnilo se ho
1000 respondentd, také vyplynulo, Ze pro 2/3 dotazovanych je problematika
dércovstvi pfilis slozitd vtom, Ze organizaci a projektd, které zadaji o jejich
podporu, je pfilis mnoho.

Pfi posuzovani toho, jakym zplsobem jsou nadace a nadacni fondy vnimané
spolec¢nosti je dilezitd predevsim koncepce darcovstvi, kterd obecné vychéazi z
peclivého vybéru cile a poslani své dobrocinnosti. Za hlavni problém lze tedy
povazovat oprosténi se od pUlvodniho poslani nebo neschopnost tohoto
poslani dosahnout. To ma negativni dopad na darcovstvi, kterd nadace a
nadacni fondy podporovala pfedevsim pro ztotoznéni se s jejich poslanim.

Podle Féra darcl lidé nejvice daruji v rdmci charity své financni prostfedky na
dobrocinné Ucely, které se tykaji napf. pfirodnich katastrof nebo udalosti, které
s sebou strhnou urcity impuls, a lidé jsou ve vétsi mife schopni reagovat.
V tomto tkvi, podle prezidentky NF Kapky nadéje, problematika napf. nadaci a
nadacnich fondl, které funguji nepfretrzité. Tzn. Ze maji prispévatele, ktefi
pfibyvaji nebo ubyvaji nebo se méni, a to je i pfipad NF Kapka nadéje.
(zdroj: www.video.aktualne.cz/dvtv/)

Dalsi problém u neziskovych organizaci je ten, Ze v pfipadé, kdy se nejedna
o formu propagace ve smyslu PR, které spociva v Sifeni poslani a dobrého
jména organizace, ma neziskovy sektor Spatnou povést. V. moha pfipadech
v tom hraji roli média. Pravé ta sama od sebe nikdy neukazuji to dobré, co
neziskové organizace pfinasi, ale poukazuji pouze na to, kde se co zneuZilo

apod.
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| nékteri z politikG zacali verejné zpochybriovat jejich prinos. Vefejnost ma
proto tendenci vSechny neziskové organizace tzv. hazet do jednoho pytle.
Nepopularitu jesté podnécuje fakt, ze se napr. nadace a nadacni fondy casto
zameéruji na problémy, které bézného Clovéka tolik nezajimaiji.

Podle Gabriely Vacekové zkatedry verejné ekonomie je problematikou
neziskového sektoru to, Ze neziskové organizace v Ceské republice nevznikajf
kvUli tomu, Ze je po nich poptdvka, ale presné naopak. Pri¢ina jejich vzniku nenfi
na strané poptavky, ale nabidky. Tzn., Ze napf. nadace a nadacni fondy vznikaji
tehdy, kdy mé nékdo dlvod je zaloZit. Problémem tedy je, Ze nékteré neziskové
organizace vznikaji jen z dlvodu, Ze na jeji ¢innost Ize ziskat dotace a tim
padem primarné nesleduji dobrocinny Ucel.

Nicméné v neziskovém sektoru dnes nelze vse délat pouze dobrovolnicky,
aipresveskerou kritiku a zpochybnovani neziskovych organizaci se stale jedna
o organizace, které zajistuji pomoc, kterou neposkytuje stat, kraje nebo obce, a

navic ji dokazou délat levnéji.

6. Navrhy a doporuceni

NF Kapka nadéje je neziskovou organizaci, jejiz intenzivni pomoc nemocnym
détem se postupné stala symbolem velmi pfesné cilené a efektivni charitativni
¢innosti. Presto, Zze dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 70% respondentd NF
Kapka nadéje zna, témeér 30 % z nich nevi, jaka je jeho hlavni ¢innost. A praveé
proto by néktera nize zminéna doporuceni méla napomoci nejen k povédomi
0 poslani nadacniho fondu a jeho ¢innosti.

V dnesni dobé internetu se stala velmi oblibenym a efektivnim nastrojem
online marketingu PPC reklama. Zkratka PPC znamena Pay Per Click, v pfekladu
platba za kliknuti. Za PPC reklamu firmy plati az tehdy, kdy na ni nékdo klikne,
tim se liSi od vétSiny marketingovych ndstrojd, viz podkapitola 1.2.1.
Vyhledavac¢ Google poskytuje Google Ads, ktery slouzi jako prostor pro
placenou reklamu. AvSak od roku 2018 poskytuje také sluzbu Google Ad
Grants, coZ je obdobna sluzba, kterou ovsem mohou vyuZzivat zdarma pouze

neziskové organizace. Veskeré naklady spojené s touto sluzbou jdou na Uclet
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Googlu. Tohoto programu se mohou zucastnit pouze nevydélecné organizace,
zalozené v Ceské republice, které jsou zapsané jako ob&anské sdruZenf, obecné&
prospeésna spolecnost, nadace nebo nadacni fond. VSechny tyto znaky NF
Kapka nadéje spliuje, jediné co musi udélat je podat pfihlasku do tohoto
programu a pockat na ovéreni. Reklamy v programu Google Ad Grants odkazuji
pouze na URL adresu webovych stranek, kterou neziskové organizace uvadeji v
pfihldsce. (www.google.cz/grants/)

V pfipadé NF Kapka nadéje je to www.kapkanadeje.cz. Prvni navrh se tedy
ubird smérem vyzkouseni tohoto zplsobu propagace. Cim &asté&ji se reklamy
budou zobrazovat na strankach s vysledky vyhledavani na Googlu, tim vice lidi
se o0 Kapce dozvi. Jejich pozornost a zdjem se pak mohou proménit v nové
darce a obchodni partnery, coz by byl pro Kapku obrovsky pfinos.

Program umoznuje zobrazovat reklamy ve vyhledavani a pfesné zacilit na
lidi, ktefi ve vyhledavaci Google hledaji pravé neziskové organizace, jako je
naprf. NF Kapka nadéje. Diky tomu mUZe Kapka zaujmout uZivatele, ktefi
predtim o jejim poslani nevédéli pomoci této nekomeréni inzerce. Jakmile se
reklamy zacnou zobrazovat, Ize jejich vysledky a vykon sledovat a méfit pomoci

Google Analytics.

Obrazek 15 - Logo Google Ad Grants
Zdroj: www.google.com/intl/cs/nonprofits/##google__ad__grants

Produkty, které silze od nadacia nadacnich fond({ koupit patfi mezi produkty
oblibené. Dlvod je ten, Ze lidé radi ukazuji, ze prispéli na dobrou véc. Navic
oceni, kdyz za své penize néco dostanou, protoze tim ziskavaji pocit, ze

nevynalozili své finanni prostfedky jen tak. Na webovych strankach NF Kapka
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nadéje jsou zobrazeny kromé e-shopu také pristroje, na které lidé mUQZou
prispét a dozvédét se vice o tom, jakou konkrétni nemocnici tim podpofi.
V momenté, kdy se daji tyto penize dohromady, se dany pfistroj zakoupi a
nasledné preda konkrétni nemocnici. Lidé se tak mohou stat pfimymi Gcastniky
celého procesu a presné vi, jak byly jejich penize vyuzity. Mimo jiné
z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze respondenti nejcastéji podporuji
dobrocinné ucely pravé zakoupenim darkovych predmétd.

Navrh se tedy tykd rozsiFeni produktového portfolia Kapky nadéje. Presto
Ze se na jejich e-shopu dostupné darkové propagaclni produkty s rdznou
cenovou hranici, bylo by dobré toto portfolio produktl postupné obménovat.
Dva navrhy déarkovych predmétl v¢. rozpoctl jsou zobrazeny nize na obr. ¢. 16
ac.17 avtabulkach ¢. 2 ac. 3.Jednéa se o plechovy hrnek s logem Kapky nadéje
a linkovany zapisnik velikosti A5 s 96 linkovymi stranami, se zalozkou, gumickou
a opét s logem Kapky nadéje. Pfinosem je potencialni ndkup produktu nadéje
opakované a ne pouze jednordzoveé, jelikoz darce bude mit stale z Ceho vybirat.
Z tohoto dlvodu by krozsifeni mohlo dojit na podzim pristiho roku, darky
nadéje tak mohou poslouzit jako vanocni darek. Navic jsou oba tyto produkty,
stejné jako vSechny ostatni, také idedlnim darkem jak pro samotného darce, tak
pro jeho blizké ¢i obchodni partnery. Celkové zhotoveni vyrobkl by se provedlo

pres stranku iNETPrint.cz

KAPKA NADEJE

Obrazek 16 - Novy darkovy predmét - plechovy hrnek s logem — ilustracni foto
Zdroj fotografie. www.belabel.cz — viastni navrh
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Mnofstvi Cenafks Celkem bez DPH Celkem s DPH

Plechowy hrnek 50 ks 54,75 KE 2737, 60 KE 331249 Ké
Potisk pfedmé&tu 50 ks 20,08 K& 111750 Ké 135217 Ké
Piiplatek/tampontisk S0Ks 6,72 Ki 336 KE 406,56 K
DTP prace 1ks 285 KE 285 KE 344 85 KE
Hotowy vyrobek 50 ks 89,52 KE 4476 KE L 416 KE

Tabulka 2 - Rozpocet - plechovy hrnek
Zdroi: www.inetorint.cz

Obrazek 17 — Novy darkovy predmét — linkovany zapisnik — ilustracni foto
Zdroj fotografie: www.belabel.cz — viastni navrh

Mnoistvi Cenafks Celkem bez DPH Celkem s DPH

Linkovany zapisnik S0 ks 47,838 KL 239415 KE  2896,92 KE
Potisk pfedmé&tu S0ks 46,85 K¢ 2342,50Ke 283442 Ke
DTP prace 1ks 285 KE 285 KE 344 85 K&
Hotowy vyrobek 50 ks 100,43 K& 5021 KE 6076 KE

Tabulka 3 - Rozpocet - linkovany zapisnik
Zdroj: www.inetprint
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Kapka nadéje se prezentuje predevsim pomoci interniho PR pomoci svého
loga, které zdobi napfr. produkty, které Kapka nabizi na svém e-shopuy,
automobily, kterymi cestuje po celé Ceské republice, aZ po obrovsky stan, ktery
s sebou véetné produktl vozi na rdzné akce.

Ackoli NF Kapka nadéje délaji reklamu také benefi¢ni koncerty, které kazdy
rok porada, je zapotrebi investovat do komunikacniho nastroje, ktery umozni
to, ze bude mit alespon cast verejnosti nadacni fond neustale na ocich.

Ze situacni analyzy vyplynulo, Zze jedna ze slabych stranek Kapky nadéje je
nedostatecnd komunikace. Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, ze 30 %
studentd o Kapce nikdy neslyselo a 26 % studentl nevi nic o jejim poslani. Proto
je zapotrebi se néjak vyraznéji zviditelnit. Zviditelnit se mdZe napf. pomoci
outdoroové reklamy, kterou vyuziva nejedna neziskova organizace. Jedna se o
jeden z efektivnich zplsobl pro zvyseni povédomi ze strany verejnosti popf.
potenciadlnich obchodnich partner(. Lidé, ktefi prochdzeji okolo outdoorovych
reklam se s nimi setkavaji i nékolikrat denné. Znamena to tedy vysokou ¢etnost
zasahu reklamnim sdélenim.

Doporuceni se tedy tykd outdoorové reklamni kampané kterd by se
nachazela v prostordch metra. Podle dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy
metro denné prepravi az 2.570.000 osob. V Pfipadé outdoorové kampané pro
NF Kapka nadéje by se jednalo o reklamu na schodech metra na prestupu
zmetra linky B a linku A, viz obr. & 18. Jednd se o umisténi s vybornou
viditelnosti, navic na prestupni stanici Mdstek, kterd je velmi frekventovana
hlavné z toho ddvodu, ze se nachdzi na Vaclavském ndmésti. U outdoorovych
reklam tohoto typu je tfeba dbat na to, aby sdéleni bylo stru¢né a graficky
jednoduché a cestujiciho zaujalo natolik, Ze si ho zapamatuje.

Pfinosem outdoorové reklamy pro NF Kapka nadéje by mohlo byt Ze,
pfitahne pozornost verejnosti. Navic reklama tohoto typu dobfe buduje prestiz
i image organizace. Na ndvrhu vizualizace reklamy v metru viz obr. €. 19 niZe, se

mimo jiné v pravém dolnim rohu nachazi URL adresa webovych stranek
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nadac¢niho fondu, na kterych se mohou potencialni zajemci dozvédét napfr.
o jeho poslani nebo o tom, jak darovat.

JelikoZ se z vyzkumu potvrdilo, zZe lidé jsou stdle nedCvérivi vici nadacim a
nadacnim fond0dm, véta ,S ndmi vite, komu pomahate” by méla v cestujicich
vzbudit dlvéryhodnost k nadac¢nimu fondu. Lidé by si pak mohli byt vice jisti,
komu jejich pfispévky pomahaji.

Outdoorova reklama by se mohla na schody prazského metra umistit v
listopadu 2020. Jedna se o mésic, ktery predchazi obdobi Vanoc, kdy lidé, jak jiz
vyplynulo z darcovskych statistik, nejvice prispivaji. Také by se jednalo o mésic,
ve kterém by outdoorova reklama mohla podpofit vanocni Galakoncert Kapky
nadéje, ktery se pordda o mésic pozdéji pfed Vanoci.

Tuto reklamni plochu si lze pronajmou pres stranku www.reklama-
mhd.cz/praha a cena je 9.100 K¢/mésic. Outdoorovou reklamu mdze Kapka

vyuzivat jak kratkodobé, tak i dlouhodobé. (www.reklama-metro.cz/praha)

M Z ACALAMINNE
ULHJI‘”!\V LB

Obrazek 18 - Outdoorova reklama na schodech v prazském metru
Zdroj: www.reklama-mhd.cz
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KAPKA NADEJE

MEJTE O KAPKU LEPSI CESTU,
S NAMI VITE, KOMU POMAHATE
Y

www.kapkanadeje.cz

Obrazek 19 - Navrh vizualizace reklamy na schody v praZském metru
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi doporuceni se tyka komunikace rebrandingu. \/ roce 2018 doslo
krebrandingu loga NF Kapka nadéje viz obr. ¢. 20, ¢mz se logo stalo
jednodussim a snadnéji zapamatovatelnym, pfesto jde ozménu, kterou je
potfeba dobfe komunikovat. Lidé obecné nemaji pfilis radi zmény, a proto je
nejlepsi s nimi komunikovat jiz v pridbéhu rebrandingu, protoze diky tomu
mohou byt zachovany stavajici vztahy s darci a obchodnimi partnery. Pfestoze
se Kapka nadéje zminila o zméné loga na svych socidlnich sitich, je potfeba tuto
zménu vhodnym zpldsobem komunikovat i Siroké verejnosti. Vefejnost si tak
nové logo |épe zapamatuje a vybavi si ho pokazdé, kdyz se fekne NF Kapka

nadéje.
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KAPKA NADE]E KAPKA NADEJE

Obrazek 20 — Staré logo NF Kapka nadéje v porovnani s novym logem
Zdroj. www.kapkanadeje.cz

Na zakladé zjisténi situacni analyzy této prace a s podporou ¢lank( autord
Nageswarakurukkal a kol. (2019) a Fajardo a kol. (2018) analyzujici situaci

neziskovych organizaci ve svété, jsou nize stru¢né zminéna dalsi doporuceni.

e Kromé snahy rozSifovat své portfolio o nové obchodni partnery, viz
podkapitola 3.4.3., je klicové neustadle upevnovat vztahy se stavajicimi
donétory, at uz obchodni partnery nebo individudini darci, a motivovat je k dals{
vzajemné spolupraci.

e Podle analyzy PEST ma nejvétsi potencial rozvoj socidlnich siti, coz
predstavuje velkou pfilezitost nejen pro neziskovy sektor. Je tedy v prvni fadé
zapotrebi investovat do IT a byt co nejvice aktivni na nejnovéjsich
komunikacnich platformach. Dalsim krokem je spustit na nové vyuzivanych
platformach kampan. Ta by méla za cil podpofit projekty a nové aktivity
nadacniho fondu, ktera by budovala povédomi o nadaci a obsahu a rozsahu
¢innosti. V neposledni fadé je klicové vést oboustrannou komunikaci, jak na
nove vyuzivanych socialnich siti, tak i na téch stavajicich.

e Rozsifit komunikaci smérem kSiroké verejnosti i stdvajicim donatorlm
sohledem na obsah sdéleni jako je poslani nadacniho fondu, vcetné
rebrandingu a rozsiteni aktivit na paliativni péci.

e Vyuzivat diferencovanych typ0 marketingovych vyzev. V prvni fadé
zamérené na darce, kde by mél byt kladen diraz na skute¢nou nebo
ici

potencidlnireflexi darce sam/sama na sebe, slouzici vétsinou k rozhodnuti, zda

darovat. Nebo na organizaci, kdy m0ze potencidlni darce zhodnotit dopad
svého daru slouzici vétSinou krozhodnuti jakou c¢astku darovat. Takto
diferencovany marketing by se dal vyuzit vSemi nastroji komunikacniho mixu

NF Kapka nadéje.
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Zavér

Cilem prace bylo odhalit souCasnou problematiku a vyznam marketingu v
oblasti neziskového sektoru, analyzovat jednotlivé marketingové nastroje a
ukdzat, jakou Ulohu hraji v procesu Uspésného naplnovani cild neziskovych
organizaci a posléze predstavit takova opatreni, ktera by zlepSila postaveni NF
Kapka nadéje v neziskovém sektoru a zvySila povédomi a dUvéryhodnost
k nadacnimu fondu ze strany verejnosti a obchodnich partnerg.

Teoreticka cast se zabyvala zejména marketingem, marketingovou
komunikaci a strategickym planovanim. Vzhledem k produktu cinnosti
neziskovych organizaci byl také popsan marketing sluzeb. Dale byla
prostfednictvim odborné literatury popsana oblast neziskového sektoru,
marketing neziskovych organizaci, véetné typ( financovani neziskovych
organizaci.

V praktické dcasti byla vénovana pozornost marketingové komunikaci
NF Kapka nadéje, druhdm financovani, které je propojené s marketingovymi
aktivitami, a v neposledni fadé strategickym cildm, kterych chce Kapka
v kratkodobém, ¢i dlouhodobém horizontu dosahnout.

Pro zjisténi momentaini situace organizace byla provedena analyza vnéjsiho
i vnitfniho prostfedi, pomoci nichz byly zhodnoceny vlivy, které na nadacni fond
pldsobi. Na zdkladé analyz byly uréeny hlavni silné a slabé stranky organizace,
prileZitosti a hrozby. Popsané faktory by pro nadacni fond mohly byt pfinosné
diky nadefinovani jednotlivych faktord a reakci na né by si organizace mohla
udrzet svou konkurenceschopnost a vybudovat jesté lepsi postaveni na trhu
neziskovych organizaci.

V praci je dale popsana soucasné problematika neziskového sektoru,
zejména nadaci a nadacnich fondG. V neposledni fadé bylo provedeno kratké
dotaznikové Setfeni, které zmapovalo povédomi o NF Kapka nadéje, o sile
ddvéry verejnosti ktomuto nadacniho fondu a v neposledni rfadé zjisténi o
postoji studentd CVUT k neziskovému sektoru. Vysledky dotaznikového $etfenf
s sebou, mimo jiné, pfrinesly zjisténi o nedlvére verejnosti k nadacim a

nadacdnim fonddm, coz je zdroven nejvétsi problematika neziskového sektoru.
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Zavérem byla proto predstavena praktickd doporuceni, kterd by mohla NF
Kapka nadéje napomoci kjesté vétsimu posileni povédomosti a
ddvéryhodnosti ze strany verejnosti a obchodnich partnerd a kjesté lepsSimu
celkovému postaveni v neziskovém sektoru.

Tvorba této prace byla zdrojem cennych poznatk( a novych informaci a
znalosti pro vlastni osobnirozvoj. Pro mozny budouci vyzkum autorka navrhuje
rozsifeni prace specificky na oblast prezentace dané neziskové organizace na
socialnich sitich pfipadné komparaci on-line marketingu dvou neziskovych

organizaci.
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Seznam priloh

Priloha ¢. 1 — Kompletni znéni dotaznikového setfeni

Identifikacni Udaje
Pohlavi

e Zena

v

e Muz

Vék
e 18- 20let

e 27 avicelet

Nejvyssi dosazené vzdélani
e SSsmaturitou

e S0OS s maturitou

e VS

1. Jaky mate nazor na nadace a nadaéni fondy v CR?

e Jsou prospésné a mam jistotu, ze se prispévky dostanou tém, ktefi je
potrebuji.

e Jsou prospesné, ale nemam jistotu, Ze se prispévky dostanou tém, ktefi
je potrebuji.

e Nevéfim nadacim a nada¢nim fond@m, a proto jim nepfispivam.

2. Znate Nadacni fond Kapka nadéje?
e Znamavim, na co je zaméren.
e 7nam, ale nevim, na co je zaméren.

e Nezndm.

3. Odkud ho znéate?

e Rodina, pratelé

e TV, predevsim diky Galakoncertdm
e Tisk

e Propagacni materialy

e Internet

e Socialnisité

e Zrlznych akci
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Vlastni zajem
Jind odpovéd

. Jevi se Vam NF Kapka nadéje jako diivéryhodny nadaéni fond?
Ano.

Spise ano.

Spise ne.

Ne.

. Prispéli jste nékdy Nadacnimu fondu Kapka nadéje?

Ano.

Ano, pokud bych mél/a jistotu, Ze se pfispévek dostane k tém, ktefi ho
potrebuji.

Ne.

. PFispivate obecné na dobrocinné ucely?
Ano.

Ano, ale jen vyjimecné.

Ne.

. Jak casto prispivate?
Jednorazové
Pravidelné

Nepravidelné

Jakou formou nejcastéji prispivate?
Bankovni prevod

Zakoupeni darkového pfedmétu
Zaslani darcovské DMS

Prispévek na dobrocinnych akcich
Dobrovolnictvi

Jind odpovéd

187



Evidence vypiijcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pljc¢ovani této bakalarské prace. Uzivatel potvrzuje svym

podpisem, ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmentf: Lucie Sim&nkova

V Praze dne: 11.08. 2019

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis

|88



