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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 ¢asti snazi postihnout predevsim hlavni specifika uziti marketingové
komunikace a strategického planovani organizace. Prakticka ¢ast pak vychazi
z Casti teoretické a soustredi se zejména na marketingovou komunikaci a
strategické cile Nadacniho fondu Kapka nadéje. Samotny zavér praktické casti

je pak doplnén o kratké dotaznikové Setrenti.

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 used by the profit-making organizations. In the theoretical
part of the paper, the term marketing is explained; further, the section
introduces main attributes of the marketing of services under which the non-
profit sector belongs thematically. Next, the thesis tries 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 strategic goals of the Endowment Fund
Kapka nadéje; the section is complemented by results of a short questionnaire

survey.

Key words

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

non-profit organization, endowment fund Kapka nadéje
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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
obc¢anim a vSeobecné zlepSovaly Zivoty lidi. At uz je jejich cilem zména
chovani, hodnot, postojd, zdravi nebo myslenek je duUlezité, aby jimi
poskytované sluzby byly schopné uspokojit aktudlni potfeby spolecnosti.

Marketing a jeho propojeni s oblasti neziskového sektoru tak mize objevit
potencial efektivniho reseni spolecenskych otdzek 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 upozornit na vyznam marketingu v oblasti neziskového
sektoru, analyzovat jednotlivé marketingové nastroje a ukazat, jakou Ulohu
hraji v procesu Uspésného naplnovani cild neziskovych organizaci.

Prvni kapitola je vénovana charakteristice marketingu, marketingové
komunikaci a strategickému planovani organizaci. Vzhledem k produktu
¢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.

Prakticka Cast je soustfedéna na analyzu marketingové komunikace, druhy
financovani, situacni analyzu a na strategické cile Nadac¢niho fondu Kapka
nadéje. S ohledem na jeho dlouholeté aktivni plsobeni v ¢eském neziskovém
sektoru byla také provedeno kratkého dotaznikového setfeni, jehoZz cilem bylo
zjisténi postaveni NF Kapka nadéje z pohledu vefejnosti s ohledem na jeho

ddvéryhodnost a vyuzivani marketingové komunikace.






TEORETICKA CAST



1. Marketing

1.1 Vymezeni pojmii marketing a marketingovy mix

Pfi snaze vymezit definici marketingu je zrejmé, Ze rlzni autofi definuji
podstatu marketingu rdznymi zplsoby. DlleZité ale je, nechdpat marketing jen
jako reklamu, kterd ovsem tvofri podstatné velkou Cast, ale zdaleka ne jedinou.
Marketing je vice nez kterakoliv oblast v podnikani zalozena na vztazich se
zakazniky. Nejlépe vystihujici definice marketingu podle Kotlera je nasledujici:
,marketing je uspokojovani potreb zakaznika na strané jedné a tvorba zisku na

strané druhé.”

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 zadkaznik 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 uméni
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 spole¢nym
prvkem je uspokojeni potreb zadkaznik( s cilem vytvofit zisk. V neposledni fadé
marketing presné definuje organizaci z pohledu zakaznikl a rozviji rizné
napady a postupy, které vytvareji jeji Cinnost. A i 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

zakazniky. (Hannagan, 1996, s.11)

Marketingovy mix se sklada ze vsech aktivit, ktera 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.

8



Lze je roztfidit do Ctyr skupin proménnych, které jsou podle Kotlera znamy jako
(4P), tedy produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace
(promotion). Jedna se tedy o soubor taktickych marketingovych néstrojad, které

firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdkaznikd na cilovém trhu.

V oblasti sluzeb je vSak uzitecné marketingovy mix rozsifit o dalsi klicové
komponenty. V pfipadé, 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 napr. procesy (process), které zahrnuji veskeré cinnosti,
postupy a mechanismy, které vytvareji a dodavaji sluzbu zdkaznikovi. Rizenf
procesi je klicovym faktorem zvySovani celkové kvality sluzby. (Payne, 1996,

s.35)

e Produkt jc vSe, co je mozné na trhu nabidnout ke koupi, pouziti ¢i spotfebé
a co mlze uspokojit néjakou potrebu ¢&i prani zakaznika. 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 vesSkeré cinnosti organizace, diky kterym je produkt
nebo sluzba dostupnd zakaznikim.

e Komunikace zahrnuje ty cCinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu nebo
sluzby a jejich vyhody klicovym zdkaznikdm a posléze je presvédcuji
k ndkupu. (Kotler, 2007, s. 216)

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 zakaznika tvofi nejvyznamnéjsi slozku
marketingového prostfedi organizace, mely by tedy organizace odrazet
nasledujici skutelnost. Propagace a distribuce vyrobkd (sluzeb) se tyka
ziskdvani potencidlnich zdkaznikd a vyrobky (sluzby) a cena vyrobkd (sluzeb)
umoznuji organizaci vyhovét potfebdam zakaznikd. Efektivni marketingova
strategie je takova kombinace Ctyr proménnych, ktera uspokoji zakazniky.
Jldedini by bylo, kdyby se dosahlo kombinovaného efektu, nebot kombinovany
ucinek je vetsi 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 povaZovdna za jeden znejdillezitéjSich nastrojl

organizace.

1.2 Marketingova komunikace

Aby vyrobek ¢i sluzba dosahly pozadované efektivity, nestac¢i produkt (hmotny
¢i nehmotny) pouze dobre produkovat, ale také je velmi podstatné o ném
spravné komunikovat a to s co nejvétsi casti spolec¢nosti. Zakladni vyvojové
tendence v marketingu zahrnuji i zpGsob vyhledavani zadkaznik({. Zatimco v
minulosti se firmy a jiné instituce soustfedily spiSe na tzv. masovy
nediferencovany marketing, coz je typ marketingu, ktery se zaméfuje na co
nejsirsi okruh potencialnich zdkaznikd, v sou¢asné dobé si firmy vybiraji své

potencidlni zdkazniky peclivéjsim zplsobem. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 58)

Efektivni a Uspésna komunikace, je tedy takova komunikace, v niZz dosahne
organizace pfi minimalnich vydajich maximalnich cilG. Tato komunikace se
v praxi opira o volbu vhodného ¢asu a prostredi, v némz komunikace probih3g,
o pochopitelnost a vyznamnost obsahu a v neposledni fadé o dlvéryhodnost.
Pravé ta je vsoucasné dobé velmi aktualnim a podstatnym problémem nejen
pro podnikatelské aktivity, ale pro jakykoliv vzajemny styk a jednani. Vlastnosti
partnerd, tedy jejich seridéznost a ddvéryhodnost, se ve vzdjemnych vztazich
staly ddlezitymi podminkami Uspésného podnikani, jelikoz efektivni

komunikace se mize uskutecnit pouze v ddvérné atmosfére.
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Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a jiné instituce své
marketingové cile. Touto cestou firmy presvédcuji potencialni zakazniky, aby

zakoupili jimi nabizené produkty nebo sluzby. (Karli¢ek, 2011, str. 9).

Maximalni pozornost by méla byt vénovana komunikacnimu zahlceni. To
nastava v pripadé, kdy adresat obdrzi tolik informaci, Ze je nestiha a tim padem
prestava vnimat. Dalsim problémem mU(Ze byt nevhodné zvoleny kanal. Napf.
kdyZ je rozsahly a slozity material predcitan posluchacdm, zatimco by ho mohli
mnohem |épe pochopit napf. v tisténé podobé. Nevhodné zvolené misto a ¢as
komunikace nebo neschopnost naslouchat potfebam druhym jsou také dalsim
pochybenim organizace. V neposledni rfadé je také velkym problémem

neochota zabyvat se uritym problémem a jednat o ném. (Foret, 2006, s. 10)

Marketingova komunikace se zpravidla déli na osobni a masovou
komunikaci. Je dUlezZité také popsat jejich jednotlivé vliastnosti a porovnat je.
U osobni komunikace je velkou nevyhodou znac¢né pomald rychlost osloveni
Siroké verejnosti a pfilis vysoké naklady s tim spojené. U masové komunikace
je to presné naopak. Nizké naklady a pomérné vyssi rychlost osloveni
vefejnosti. Osobni komunikace ma velky vliv na jednotlivce a hodnota
dosazené pozornosti je mnohem vyssi, nez u masové komunikace. Rychlost
zpétné vazby je u obou typU marketingové komunikace vysoka. Ale pokud jde
o méreni jeji efektivnosti, pdjde to snadnéji a presnéji u osobni komunikace.
Samotnou marketingovou komunikaci Ize realizovat prostfednictvim nékolika

komunikaénich nastrojU. Jejich soubor tvofi tzv. komunikaéni mix.

1.2.1 Marketingovy komunikacni mix

Tato podkapitola se zabyva marketingovym komunika¢nim mixem, ktery je
také Casto nazyvan tzv. propagacnim mixem. Skldda se z ndstrojd primého
marketingu a ndstroji jako je reklama, podpora prodeje, 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)



Primy marketing

| pres zdsadni revoluci voblasti informaci a komunikace, zlstadvd osobni
rozhovor stale nejucinnéjsim, ale také zaroven nejomezenéjsim prostredkem,
co se adresatd tyce. Dokaze totiz komunikaci obohatit o fadu neverbalnich a
vizualnich stranek, jako jsou gestikulace, mimika, pohyb a drzeni téla, ale
dokonce také o cichové a hmatové viemy. Komplexné tedy pUsobi na vice
smyslovych orgdnd soucasné. Jednd se o velmi dynamickou formu, kterd
umoznuje sdélit s mimoradnym osobnim zaujetim a zaroven dokaze sledovat
bezprostredni zpétnou vazbu partner(, které s sebou prindseji mnoho vyhod.
Jednou z nich je naptf. pfiblizit se a pochopit navzajem své potreby. Tento
nastroj komunikace ssebou samozfejmé nese i fadu nevyhod. Hlavni
nevyhodou je, ze partnefi se musi setkat ve stejny ¢as na stejném misté, coz

nebyva vzdy jednoduché.

Pravdépodobné nejrozsifenéjsSim nahrazenim osobni komunikace je dnes
telefonovani. Pravé telefonovani velmi U¢inné odstranuje prostorové bariéry.
Obrovskou vyhodou je, Ze ¢lovék mUzZe hovorit prakticky kdykoli a odkudkoli.
Telefonovani mé vsak také svéd omezeni. Prvnim takovym omezenim mUZe byt
fakt, Ze je zde umoznéna pouze auditivni komunikace, tedy komunikaci bez
vizudlnich ¢&i dalSich vjemU(, coZz vSak mize byt naopak v nékterych situacich
vyhodou. Dalsi nevyhodou je, Ze telefonické komunikace poskytuje zcela
minimalni ddvéryhodnost. Zcela nové moznosti do rozvoje telefonovani
pfinesla podoba mobilnich telefonl. DalSi zprostfedkované zpdsoby
pfedstavuji napr. dopisy, elektronickd posta (e-maily) a dal$i nastroje

umoznujici pfimou komunikaci s individudInim zdkaznikem. (Foret, 2006, s. 15)

Nastroje marketingového komunikaéniho mixu

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

firmy na trhu a v neposledni fadé stimuluje vysledky prodeje.
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Reklama

Reklama je v podstaté jakdkoliv forma neosobni placené prezentace vyrobk( a
sluzeb. Pomocireklamy lze efektivné 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 prostfedcich, které se zpravidla déli na

tiskovou, rozhlasovou a televizni. (Vastikova, 2008, s. 138)

Mezi hlavni funkce reklamy patfi zvysovani povédomi o znacce a nasledné
ovliviiovani postojd k ni. Dale ale také predstavuje efektivni zplsob budovani
trhu. Prostfednictvim reklamy lze efektivné informovat o novych produktech,
nazorné predvést jejich uziti a v neposlednifadé presvédcovat cilovou skupinu
k jejich  zakoupeni. Prestoze reklamu pouzivaji v pfevazné veétsiné
podnikatelské subjekty, neni jen jejich doménou. Reklama rovnéz slouzi k
osloveni cilové skupiny neziskovému sektoru nebo spolecenskym institucim.
Mnohdy je reklama také velmi efektivnim nastrojem k pfimému zvySovani

prodeje. (Karlicek, 2011, s. 49)

Je tedy pravda, Ze prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostredk(
dokaze reklama oslovit Siroky okruh verejnosti, ale na druhou stranu se jedna
o0 neosobni nastroj komunika¢niho mixu, coz mUize zapficinit to, Ze je pro
zakazniky méné presvédciva. DalSi nevyhodou je, Ze se jednd pouze o
jednosmérnou formu komunikace a to mUze byt ¢asto velmi ndkladné. To, Ze si
zadavatel reklamu i jeji sifeni plati sam, znacné ovliviiuje také jeji obsah. To
znamena, ze se v ni ¢asto nadsazuji a pfehanéji klady, nez aby se v ni naopak

objektivné pripoustély nedostatky. (Foret, 2006, s. 237)

Podpora prodeje

Podle nékterych autorl prestdvéa reklama hrat v komunikacni sféfe hlavni roli.
Tu naopak prebira praveé podpora prodeje, na kterou se v soucasnosti vyclenuji
az dvé tretiny rozpoctu. Takto vysoky podil neni dan pouze Castou frekvenci
praktického pouzivani podpory prodeje v soucasné marketingové komunikaci,

ale je dan predevsim jeji samotnou néakladnosti. Dlvod je ten, Ze v principu
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nejde o nic jiného nez o cilené obdarovavani zakaznik({, obchodnich partnerd a
daldich klicovych skupin verejnosti. (Foret, 2006, s. 255) Jedna se v podstaté o
soubor pobidek, které stimuluji okamzitou a viditelnou nakupni reakci. Touto

charakteristikou se podpora prodeje od reklamy vyrazné lisi.

Hlavnimi nastroji podpory prodeje jsou rdzné slevy, kupony, vzorky, cenové
balicky, reklamni darky, klientské odmény atp. VSechny tyto nastroje
predstavuji jakousi pFidanou hodnotu, kterd jde nad ramec produktu. Jejich
vyznam je proto nejdllezitéjsSi zejména v situacich, kdy jsou malé rozdily mezi

produkty a kdy je obtizné odlisit se od konkurence pomoci znacky.

Casto také byva podpora prodeje spojena s vysokymi naklady, jeliko? slevy,
vyhodnd balenfikupony bezprostfedné snizuji ziskovou marzi. Vétsina nastrojd
podpory prodeje miva navic spise docasné efekty. Dlvodem je, Ze pobidky sice
dokazi stimulovat okamzitou reakci napf. nakup nebo vyzkouseni urcitého

produktu, ale casto nemaji Zadny dlouhodobé&jsi vliv na vnimani znacky.

Podpora prodeje hraje v celkovém komunikac¢nim mixu firmy vyznamnou
roli. Aby byla pfinosem, musi vSak firma predevsim definovat cile, nalézt
nevhodnéjsinastroje, navrhnout spravny program, realizovat ho a v neposledni
fadé vyhodnotit vysledky. Navic je tfeba cely program podpory prodeje peclivé
koordinovat s ostatnimi prvky komunika¢nino mixu. (Kotler, Armstrong, 2004,

5.667)

Public relations

Public relations neboli PR jsou dalsi disciplinou komunikacniho mixu.
Pfedstavuji zamérnou a systematickou cinnost, ktera ma za cil vytvaret
a upevnovat ddvéru, vzajemné porozuméni a dobré vztahy organizace
s klicovymi skupinami verejnosti. Tyto klicové segmenty (stakeholders)
pfedstavuji skupiny nebo jednotlivce, ktefi jsou spjati s aktivitami organizace,

popfipadé jsou jimi ovlivnéné. (Foret, 2006, s. 275)

Prvni zfunkci, kterou maji public relations obvykle na starost jsou
tiskové zpravy a agenturni cinnosti. Jde v podstaté o tvorbu a umisténi
informacnich materidld vtisku scilem upoutat pozornost k vyrobku nebo
| |

sluzbé. Dalsi funkci je napf. publicita produktu, kterd spociva v ziskavan
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pozornosti médii vénované urcitému produktu. Verejné nalezitosti slouzi
k budovani a péstovani vztahd vradmci zemé nebo mistni komunity. Velmi
podstatné jsou také vztahy kinvestorim. Ty podporuji udrZovani dobrych
vztah(U s akciondfi a dalsimi subjekty finanéniho svéta. Jedna z poslednich,
funkci PR je pomoc sponzorl. Jednd se jednodusSe o vztahy se sponzory nebo
Cleny 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 nebo napf. za
slevy a darky, jako je tomu v podpofe prodeje. Na druhou stranu Casté vyuzivani
tfetich stran vede kvyznamné negativni charakteristice PR a to je jejich
omezena kontrola nad marketingovymi sdélenimi. Vreklamé ¢&i v podpofe
prodeje maji marketéfi obvykle sdéleni pod pfimou kontrolou, a to jak
z hlediska ¢asu jejich uverejnéni, tak z hlediska jejich obsahu. Z toho vyplyva, zZe
v PR o findIni podobé sdéleni ¢asto rozhoduje nékdo jiny (napr. novinar).
discipliné zajistuje nenahraditelné misto v komunikacnim mixu prakticky
v kazdé organizaci. PR se stejné jako reklama zaméruje na informovani
a ovlivihiovdni postojl. PR ale stavi své argumenty na relativné objektivnich

informacich, jakou jsou vyzkumy, statistiky a fakta. (Karli¢ek, 2011, s.116)

On-line komunikace

Jako posledni zvolena disciplina je on-line komunikace. On-line komunikace je
zplsob, jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych cild
prostrednictvim internetu. On-line marketing zahrnuje, podobné jako klasicky
marketing, celou Fadu aktivit, které jsou spojené sovliviiovanim,
presvédcovanim audrzovanim vztah( se zakazniky. On-line marketing se
soustredi predevSim na komunikaci, avSak Casto se dotyka itvorby cen.
(Janouch, 2014, s. 20) On-line komunikace je Uzce spojena s ostatnimi
disciplinami 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) Marketingova
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komunikace prostfednictvim internetu rovnéz pfindsi nové moznosti jak
velkym, tak i malym firmam. Jednak snizuje naklady na prodej a propagaci, ale
také zrychluje a rozsifuje komunikacni moznosti, zejména slouzi k vytvareni

trvalych vztah( a vazeb mezi prodejcem a zdkaznikem.

Zakladnim komunikacnim kanalem on-line marketingu je webova stranka.
Webové 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 firmé, jejim poslani,
oboru cinnosti, nabidce zboZi nebo sluzeb, kontakty na odpovédné osoby aj.
Vlastnirealizaci webové stranky by firmy mély respektovat celou fadu pravidel.
Predevsim je to pravidlo o dodrZzovani web designu a webovych standard( a
pravidlo o respektovani zdsady jednotného vizudlniho stylu (tzv. Corporate
Designu). Sinternetovym marketingem je neodmyslitelné spojena i
internetova reklama, jelikoz jeho moznosti pfinadsi velmi vyznamny reklamni

prostor. Nejznaméjsi forma internetové reklamy je bannerova reklama.

Efektivni on-line komunikace a peclivé propracovana webova prezentace je
dnes konkurencénivyhodou a jakousi nezbytnosti. Z toho vyplyva, Zze se moderni
marketingova komunikace bez internetu zkratka neobejde. Souvislost

marketingového mixu a komunikacniho mixu je zndzornéna nize na obr. &. 1.

— reklama

—  produkt

- cena podpora
prodeje

Marketingovy
mix

osobni
— distribuce prode]

Komunikaéni public
mix relations

— komunikace

primy
marketing

SpOnzZoring

an-line
marketing

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

S prichodem konkurence vzrostl i vyznam marketingu sluzeb. Plati zde stejné
principy a zasady jako u marketingu spotrfebniho zbozi. Stale zvétsujici se
vyznam a objem sluzeb je jednim zhlavnich ekonomickych trend(
v soucCasnosti. Nyni se sluzby podileji 25 % na celkovém mezinarodnim
obchodu. Celkem se rldzna odvétvi sluzeb podileji na ekonomice vyspélych
zemi celého svéta vice nez 60 %. Lidé utraceji vétsi ¢ast svych prijmd za
cestovani, stravovani vrestauracich a dalsSi sluzby souvisejici stravenim
volného ¢asu. Svét nyni nabira vétsi dynamiku, roste zivotni droven a méni se i
zivotni styl. To vSe se projevuje v poptavce po sluzbach napf. voblasti
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 napr. o charitativni
organizace, cirkve, nadace aj. Dalsi sluzby pak nabizeji komercni firmy — banky,

hotely, advokatni kancelare, realitni a reklamni agentury atp.

1.3.1 Povaha a charakteristické viastnosti sluzeb
Na pocatku kazdé sluzby je setkani s ni. Znéj se odviji vSe ostatni. Setkani se
sluzbou je déj, pfi kterém zdakaznik prichazi do styku s obstaravatelem sluzby,
s jeho zameéstnanci, technologiemi a sluzbami, které poskytuje. Je to v podstaté
okamzik, v némz marketing, pracovni postupy a lidsky cinitel maji spolecné
podpofit vytvofeni a dodani sluzby, kterd odpovidd potfebam zakaznika.
(Heskett, 1993, s.14)

Pfevazna vétsina sluzeb se obecné vyznacuje Cctyfmi spolec¢nymi
charakteristickymi  vlastnostmi  z pohledu marketingu, kterymi jsou

nehmotnost, nedélitelnost, rozmanitost kvality a pomijivost.
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nehmotna povaha

sluZby si neni moZné pfed
nakupem prohlédnout,

nedélitelnost

sluZby jsou pfimo spojeny
s Jejich poskytovateli

nemazeme je ochutnat,

slyset ani citit
rozmanitost kvality pomijivost slufeb
sluZby si neni moiné pred sluZby nelze skladovat pro
nakupem prohlédnout nasledny prodej i ugiti

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 zplGsobem omezit. Omezeni mze byt napf.
to, ze sleduji kvalitu sluzby. Své zavéry tedy vyvozuji napt. na zakladé mista, na
kterém byly sluzby poskytnuty nebo na zakladé firem, které danou sluzbu
nabizely, zkratka z faktorQ, které si zdkaznici mohli ovéfit predem. Proto je
jednim z Ukol0 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 formé ¢innosti,
které se prodavaji z hlediska svych vlastnosti 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 soucasné vytvoreny a spotfebovany.

Nedélitelnosti sluzeb sc rozumi, Ze sluzby jsou vazany na poskytovatele
sluzby, protoze zaméstnanec, ktery sluzbu poskytuje, je soucasti sluzby
samotné. A protoZe je zakaznik ¢asto pfitomen viastnimu vytvoreni sluzby, je

komunikace a interakce mezi poskytovatelem a spotrebitelem ddlezitou
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soucasti marketingu sluzeb, jelikoz poskytovatel i spotfebitel mohou ovlivnit

celkovou kvalitu poskytnuté sluzby.

Rozmanitost kvality sluzby znamenad, ze kvalita je proménliva, vysoce
zavisld na tom, kdo, kdy, kde a jakym zplsobem sluzbu poskytuje. Pfikladem
mohou byt napf. poskytované sluzby v hotelu.V jednom a tomtéz hotelu mQze
byt jeden recepcni mily a rychly a druhy nepfijemny a pomaly. | kvalita jednoho
konkrétniho zameéstnance se muiZze meénit v case podle rlznych okolnosti
napfr. inavy.

Pomijivost sluzeb je viastnost, kterd je dana tim, ze je nelze skladovat pro
nasledny prodej nebo pouziti. Pomijivost je snadnéji zvladnutelna, kdyz je
poptavka po sluzbach stald, protoZze pokud se poptavka po sluzbé v ¢ase meénj,
je to pro poskytovatele dané sluzby problém. Proto napf. hotely poskytuji mimo

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

1.3.2 Strategicky marketing

ProtoZe konkurence firem a jinych organizaci na trhu je velka je zapotrebi, aby
firma nebo organizace zvolila co nejucinnéjsi strategicky marketing. Marketing
se stava strategickym v okamziku, kdy se pfi planovani budoucich ¢innosti
firma soustfedi predevSim na vymezeni potencidlnich zdkaznikl a na
specifikaci jejich potfeb. Také uci napf. manaZery rozpoznavat vyrazné
pfilezitosti a hrozby pro podnik a reagovat na né dfive nez konkurence.

Jiny pohled na strategicky marketing maji Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, ktefi ho definuji jako proces sladéni silnych stranek firmy se
skupinami zakaznik(, kterym mU0ze firma slouzit. Jednd se o proces, ktery
ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy. Ztohoto dlvodu je pro cely
proces nutnd znalost makroprostredi, mikroprostfedi a obsluhovanych trhd.
(Jakubikova, 2008, s. 58)

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

proces, spojeny zejména s vypracovanim:
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e analyz faktorG vnitfnich podminek a strédnek podniku

e analyz faktorG 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. ProtoZze rozumné planovani pomaha firmé
predvidat zmény a primérené rychle na né i reagovat. Ztoho vyplyva, Ze se
firma mUze do jisté miry pfipravit na to, co ji ¢ekd. (Kotler, Armstrong, 2004,
s. 80) Formalni planovani navic pfindsi vyhody vsem firméam 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 spolecnosti. (Kotler, 2007, s.421)

Konkrétnim nastrojem pro zavedeni zvolené strategie do systému fidicich
nastrojl dané organizace je podnikovy plan. Jedné se o dokument, ¢astéji ale
spiSe soustavu dokumentl, kterd definuje cile organizace spolu s postupy
a prostfedky pro jejich dosazeni. Z hlediska naplné a casového horizontu
rozlisujeme plany na dlouhodobé a kratkodobé. Dlouhodobé plany jsou
strategické, z pravidla s perspektivou nékolika let, jejichZ cilem je dat podnikani
zakladni smér a perspektivu s ohledem na olekavany vyvoj okolniho prostredi.
Kratkodobé, neboli taktické a operativni plany jsou zpravidla na obdobi
jednoho roku a kratsi, které naplnuji a konkretizuji koly podnikové strategie.

Podnikovy plan je vzdy urlen rdznym pfijemcdm, napr. zaméstnancdm,
podnikovému vedeni na rlznych organizacnich drovnich, existujicim nebo
potencidlnim obchodnim partnerm nebo financujicim bankdm. (Slavik, 2014,
s. 114) Marketingové planovani je soucasti strategického planovani firmy.

Strategické planovani je proces zaméreny predevsim na rozvoj podnikové
strategie. Zabyva se pfilezitostmi, které poskytuje stale ménici se prostrfedi a

V&4

vytvari zakladnu pro dalsi planovaci aktivity ve firmé. Jedna se tedy o realizaci

20



firemni strategie, kterd vychdazi zfiremnich cild a moznosti v ménicim se
marketingovém prostredi. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 81)

Rozeznavame pét hlavnich etap strategického planovani. Prvni etapou je
analyza stavajici trZni pozice organizace. Ta ma odpoveédét na otazku ,kde
jsme nyni". Zkouma stavajici trzni podil organizace, velikost a vlastnosti trhi
a hodnoceni produktl organizace zdkazniky. Déale 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 faktor( je analyza SWOT .

Druhou etapou je stanoveni cilii organizace. Tato etapa odpovida na otdzku
souvisejici s tim, ¢eho chce organizace dosdhnout. Pldn cild, jichz chce
organizace dosahnout je nastroj, ktery si kazda organizace musi vytvofit, aby
byla jeji ¢innost nasmeérovana spravnym smeérem. Dale by organizace méla
zdOvodnit jeji existenci a vyznam z hlediska cild a zdmér pfi uspokojovani

potifeb zdkaznikd. Je tedy zapotrebi vymezit poslani organizace.

Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ, jc treti etapou
strategického planovani, kterd odpovidd na otdzku ,jakym zpUsobem se
organizace dostane kdanému cili”. Faktem je, Ze stejnych cild je mozné
dosdhnout rdznymi cestami pomoci tzv. akénich planid. \/ybér a stanoveni
akénich pland je ovlivnéno rlznymi faktory. Z tohoto ddvodu si organizace

vytvari a hodnoti mozné budouci scéndarfe vyvoje uvnitf organizace.

Ctvrtou etapou, je etapa zavadéni zvolené strategie. Ta odpovida na otadzku
.Jak se ma organizace chovat pfi realizaci své strategie”. Po vybéru strategické
cesty musi ndsledovat operaéni (takticky) plan, ktery podrobné definuje plany
vyuziti jednotlivych prvkd 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 pldnG a néaslednd dprava pland tak,
aby stanovenych cild bylo dosazeno podle stanoveného planu. (Vastikova,
2008, s.37)
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2. Marketing neziskovych organizaci

2.1 Neziskovy sektor a jeho clenéni

Neziskovy sektor plsobi na poli ndrodniho hospodérstvi jako jeden zjeho

vyznamnych oblasti hned vedle sektoru ziskového. Znacna cast neziskového

sektoru poskytuje prostor pro nestatni neziskové organizace a jejich c¢innost.

Neziskovy sektor, ktery je velmi casto vniman jako plsobisté soukromych

neziskovych subjektd, ve skutecnosti zahrnuje mnohem Sirsi oblast. Z tohoto

ddvodu je nize uvedeno velmi stru¢né schéma déleni sektord narodniho

hospodarstvi podle principu jeho financovani a jejich nasledné charakteristiky.

Ziskovy (trzni) sektor zahrnuje tu ¢ast ndrodniho hospodafstvi, kterd mé za
cil vytvareni finan¢niho zisku na zakladé optimalizace vztahu nabidky
a poptavky na trhu. Jedna se tedy o takovou &innost organizaci, které je v
ramci ziskového sektoru financovana zvlastni produkce ¢i distribuce
hmotnych vyrobkd a sluzeb.

Neziskovy (netrzni) sektor jc ta ¢ast ndrodniho hospodafstvi, jejiz cilovou
funkci neni zisk ve financnim vyjadfeni, ale pfimé dosazeni uzitku, ktery ma
zpravidla podobu verejné sluzby. A pravé v této skutecnosti spociva zakladni
ekonomické specifikum neziskovych organizaci.

Neziskovy verejny sektor jc oblast, kde plsobi statni sprava a samosprava
a je financovan zvefejnych financi. Cilovou funkci je zde zajistovani a
poskytovani vefejnych sluzeb. V ramci vefejného sektoru se rozhoduje na
zakladé verejné volby a zaroven podléha verejné kontrole.

Neziskovy soukromy sektor jc pole plisobnosti 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 pfedem
vymezené cCinnosti urcité neziskové organizace, aniz by ocekavaly jejich
finan¢ni zhodnoceni.

Sektor domacnosti hraje vramci narodniho hospodarstvi vyznamnou roli

hlavné diky svému vlivu na fungovani trhu. Mimo jiné sektor domacnosti
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vyznamné pdsobi na formovani obcanské spolecnosti, kterd je klicova pro

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

NARODNI HOSPODARSTVI

ziskowy (trzni) sektor neziskowvy (netrzni) sektor

verejny sekior soukromy sektor sektor domacnosti

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

2.1.1 Co jsou neziskové organizace

Neziskové organizace se zabyvaji né¢im, co se vyrazné lisi od podnikatelskych
nebo vladnich organizaci. Podnikatelsky sektor poskytuje vyrobky nebo sluzby
a realizuje pritom zisk. Neziskové organizace jsou takové organizace, které sice
mohou zisk vytvofit, ale museji ho opét vloZit zpét k rozvoji organizace a plnéni
cild a poslani. Neziskové organizace posiluji pocit solidarity a komunity a
pomahaji lidem budovat tzv. ,socialni kapital". Dochazi tedy k povzbuzeni
procesu vzajemné spoluprdce a budovani d0véry, 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 pripadé se uvazuje, zda tyto zdroje pochazeji z viddnich
dotaci prostfednictvim danf a grant(, z dobrovolnickych pfispévkd nebo jinych
zdrojl. Dalsi klasifikace je podle typu wvyrobku/sluzby. Tato klasifikace
rozliSuje, zda organizace vyrabi hmotny vyrobek (redlnou sluzbu), nebo se

uréitym zplsobem snazi ménit chovani lidi. Dobrym pfikladem mUze byt
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kampan proti koureni. Tfeti a zaroven posledni klasifikace neziskovych
organizaci je podle organizaéni formy, kterd mize byt darcovskd, komeréni,

vzajemna nebo podnikatelska.

Darcovska organizacni forma spociva vtom, ze pfijem organizace pochazi

predevsim z dar0.

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

o Vzdjemna organizaéni forma je vyuzivana organizacemi, které jsou
pfevazné fizeny svymi uzivateli.

e Podnikatelska organizacni forma predstavuje ty organizace, které jsou

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

2.1.3 Zakladni typologie neziskovych organizaci

Klasickou charakteristiku organizaci pldsobicich v rdmci nestatniho neziskového
sektoru vymezil Lester A. Salamon, americky sociolog, pomoci strukturalné-
operacionalni definice. Nestatni neziskové organizace, dale jen NNO, se dle néj
vyznacuji péti spolecnymi charakteristikami. Jedna se o institucionalizované
formy obcanské spole¢nosti (formalni organizace), majici soukromou povahu,
nerozdélujici zisk a jsou samospravné a dobrovolné. Die téchto znakd lze
identifikovat nestatni neziskovy subjekt v mezinarodnim meéritku bez ohledu na
jeho pravni povahu. Ddle se rGznou mérou NNO podileji na vytvareni vefejného
prospéchu. Na zakladé toho je Ize rozdélit na NNO vzajemné prospésné a NNO
verejné prospésné.

Vzajemné 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 jednd o sdruzeni jedincl na zadkladé stejného zaméreni, stejné zajmové
¢innosti, profese, socidalnimu postaveni, apod. Nejcastéji se jedna napf.
o volno&asova sdruzeni, odbory, druzstva apod.

VeFejné prospésné organizace zajistuji sluzby uréené vsem obcanim, pro

které jsou potfebné a bez rozdilu jsou urleny celé vefejnosti. Tyto organizace
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¢asto urcitym zplsobem podporuje stat, napr. formou darovych Ulev apod. Dle
stanov Ceské legislativy do této skupiny spadaji nadace a nadacni fondy,
obecné prospésné spolecnosti, cirkevni organizace, nebo urcité typy

oblanskych 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
uréitym zplsobem svazany. Se soucdasnou neziskovou organizaci souvisi
pojem filantropie prfedevsim. 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 nachazeji 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 vlada, ale z dlvodu, Ze si to
preji obcané. Ma-li byt filantropie efektivni, musi existovat predpoklad, Ze jde
Cisté o dobrovolnické aktivity jednotlivcl. Postupem casu prestaly byt
filantropické aktivity zamérfeny pouze na zmirfiovani chudoby, coZze byl do
urcité doby jejich hlavni cil, ale zamérfuji se i na dalsi aspekty. Jednim z téchto
aspektl 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
vztahy a spolecenskou silu a stavaji se stale silnéjsim a respektovanéjsim
subjektem, schopnym ovliviiovat verejnou politiku.

ZjednodusSeny zavér je, ze filantropické instituce, jakoZzto neziskové
organizace potrebuji ke své cinnosti prostfedky z verfejnych rozpoctl a stat
potfebuje jejich kreativitu a flexibilitu pri feSeni problém0 spole¢nosti.
(Rektorik, 2010, s. 25)
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2.2 Financovani neziskovych organizaci

Zdrojl, 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 predpist dané

organizace. Zdroje financovani lze rozdélit do tfi zakladnich skupin.

o Zdroje z veFejnych rozpoétii - t€¢mito zdroji se rozumi predevsim granty a
smlouvy, mandatorni transfery (prispévky viaddy) a v neposledni fadé dotace
a platby zprostredkované treti stranou (platby socidlniho a zdravotniho
pojisténi apod.)

o Zdroje ze soukromého sektoru - tyto zdroje tvofi prijmy od nadaci
a nadacnich fond0. Déle také dary a ¢innosti podnikatelské sféry, individuaInf
dary a sponzorstvi a dalsi sdruzené formy ziskavani financnich prostfedkd.

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

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

~ o s wm

K vySe uvedenych zdrojdm patfi ale také predevsim pFijmy z vliastni éinnosti
organizace, které se dale déli na pfijmy z hlavni cdinnosti a pfijmy
z podnikani. Vlastni podnikatelskd cinnost pfestavuje moZnost ziskavani
financnich prostfedkd. Tato cesta umoziuje neziskovym organizacim ziskavat
f

vetsinezavislost a prostor ke zlepseni poskytovanych sluzeb, popf. investice do

vzdéladvani zaméstnancd.

Druhou vyznamnou poloZzkou rozpoctl neziskovych organizaci jsou dary.
Dary na rozdil od sponzorskych dar0 predstavuji plnéni bez naroku na
protisluzbu. Darci jsou obvykle osoby, které sympatizuji s ¢innostmi dané
neziskové organizace a jsou pevné presveédceni o jejich prospésnosti.

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

jsou poskytovany na konkrétni pfedlozeny projekt.
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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 zahrani¢nich
vlad a penize ze zahrani¢nich nadaci, které bud maji, nebo nemaji zastoupeni

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

2.2.1 Fundraising

Pro neziskové organizace je prioritni naplfovat své poslani a dosahovat cild
s nim spojenych. Co se ale nesmiopomijet je fakt, Ze nejdFive je potfeba zajistit
zdroje, které organizacim umozni vykondavat ¢innost vedouci k témto cildm.
Prevzatym terminem této c¢innosti je pravé fundraising, ktery mize neziskové
organizaci zajistit napft. lidi, technické vybaveni véetné zazemi a samotnych
financi. Termin pochazi 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, popr. ziskdvani dalsich priznivcl
a dobrovolnik{. (Sedivy, Medlikovd, 2012, s. 71) Fundraising v sobé& zahrnuje tfi
zakladni aktivity — planovani, administrativu a komunikaci. Tyto aktivity se daji

charakterizovat ndsledovné:

e Planovanim se rozumi vytvareni fundraisingového planu a spoluprace
s ekonomem na pripraveé rozpoctl a sledovani jejich plnéni. Dalsim krokem je
komunikace sdarci a nasledné vyhodnocovani fundraisingovych &innosti
a planu.

e Administrativa zahrnuje vedeni evidence spojend s realizaci projekt(, spravu
databdzi déarcl a kontaktd, zpracovani prlbéznych a zavérecnych zprav,
prfipravu podkladl pro jedndni spravni rady a vneposledni fadé také
spolupraci a vytvareni novych projektl (napf. se ziskovymi firmami)

e Komunikaci rozumime r0zné prezentace organizace, komunikaci se
stavajicimi a potencionalnimi darci, zadani o dar popf. spolupraci a vytvareni

a distribuci fundraisingovych materiald. (Rektofik, 2010, s. 94)
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Jedné se tedy ve strucnosti o jakysi soubor ¢innosti, metod a postup(, kterym
lze ziskat finan¢ni a jiné prostfedky (véci, informace, know-how, darce, aj.) pro

c¢innost neziskovych organizaci.

2.3 Marketing v oblasti neziskovych organizaci

V dnesni dobée stale castéji dochazi ke zvySovani vyznamu organizaci
neziskového sektoru. Role neziskovych organizaci ve spolecnosti a ekonomice
statu je pochopitelné jind, nez je tomu u podnikatelskych a viddnich subjektd.
Rozdilné je predevsim jejich poslani a celkovy spolecensky dopad jejich
plsobeni. Z tohoto dlvodu je rozdilny také jejich pristup k marketingovym
aktivitdm a marketingu jako takovému. (Bacuvcik, 2011, str. 9)

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

Presto se neziskové organizace pohybuji stejné jako podnikatelské subjekty
v urcitém marketingovém prostredi. Vlivy, které na neziskové a podnikatelské
subjekty pUlsobi, mohou byt stejné povahy, prfesto se jejich vliv na fungovani
organizaci mize 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)

Ovsem nestaci, aby neziskové organizace pouze uspokojovaly potfeby svych
zdkaznikl, protoze opravdu efektivni neziskové organizace jsou schopny
vytvaret poptavku. PIné vystihujici prava podstata marketingu, kterou by mély
uvazovat vSechny neziskové organizace je tedy néasledujici: ,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)
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2.3.1 Souvislost mezi neziskovym a socialnim marketingem
Neziskovy marketing se casto nespravné oznacuje jako marketing
neziskovych organizaci. Je pravda, Zze 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 ddlezité jednotlivé uvedené pojmy
spravné rozlisovat. Vzhledem k tomu, 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 nastrojd
zameérenych na posileni koncepce socidlnich kampani, mysSlenek nebo
zadouciho jednani. Jeho poslanim je predevsim udrzet, posilit a negovat urcité
jednani. Mezi zaméreni socidlniho marketingu patfi takové marketingové
programy, které podporuji napf. boj proti koureni.

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

neziskové organizace uplatnuji 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 jejiho tradi¢niho plsobeni v prostoru
Ceského neziskového sektoru. Tato neziskova organizace zaujima velice
zajimavou pozici v této oblastia velmi dobfe aplikuje marketingové metody do
své kazdodenni cinnosti. Nejenze vyuzivd hned nékolik typd marketingové
komunikace, viz podkapitola 3.3, ale také zaujima velmi dobré postaveni mezi
neziskovymi organizacemi v Ceské republice, co? je pro ni obrovskou

konkurencni vyhodou, viz podkapitola 3.3.3.

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 soustfedi na
zachranovani détskych pacientl s poruchou krvetvorby, ndadorovymi
onemocnénimi a téch, jejichZ 1é¢ba vyZzaduje transplantaci kostni drené.
Svymi projekty, kterych je cela fada, se dlouhodobé NF Kapka nadéje snazi
zlepSovat vybavenost Ceskych nemocnic. Za dobu svého fungovani pofidil
a nasledné predal vice nez 500 kus( l|ékarského vybaveni na détské
hematoonkologie, pediatrickd oddéleni, novorozeneckd oddéleni, nebo na
détskou psychiatrii. Pofizuje zakladni vybaveni, jako jsou napfiklad détské
postylky, ale také vysoce specializované a moderni |ékarské pfistroje. Co se tyce
projektl v oblasti psychologické péce, NF Kapka nadéje se aktivné snazi prispét
ke zlepSeni psychické pohody [éCenych déti i jejich rodicl. Jelikoz ma 1é¢ba
vétsinou dlouhodobéjsi charakter, snazi se Kapka vytvofit pro déti prostfedi, ve
kterém by se citily dobrfe a pfirozené. Nadacni fond jiZ realizovala vice nez 200
program0 v oblasti psychosocidlni péce, mezi které patfi napft. rekonstrukce

détskych oddéleni, ozdravné tabory pro déti prochazejici intenzivni Iécbou,
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ale podili se napf. i na zajisténi psychologického poradentstvi pfimo
v nemocnicich. Dale NF Kapka nadéje jiz vyznamné podpofil 3 védecké
vyzkumy v oboru hematologie a onkologie. Kapka nadéje patfi mezi hlavni
partnery laboratofi CLIP (Childhood Leukemia Investigation Prague), jejichz
pracovnici umoznuji detailné analyzovat a kategorizovat vzorky détskych
onkologickych pacientd a vyznamné tak pfispivaji ke stanovani presné
diagndzy a co nejsetrnéjsi a nejucinnejsi 1éCby. Kapka také realizuje projekty,
souvisejici s informovanim Siroké verejnosti o problematice takto nemocnych
déti, coz je soucasné i hlavnim cilem organizace. V neposledni fadé usiluje o
rozvoj a kultivaci neziskového sektoru v Ceské republice.

Zavérem této kratké podkapitoly je motto pani Venduly Pizingerové,
zakladatelky a prezidentky tohoto nadacniho fondu. ,Kdyby nase cinnost

pomohla zachranit jen jediny lidsky zivot, tak to stoji za to".

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 predchdazel beneficni
koncert s ndzvem Kapka nadéje ve Statni opere 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 zlepsSeni pristrojové vybavenosti nemocnice a prostredi, kde
se 1éCi déti s timto onemocnénim. Od roku 2002 spolupracuje s nemocnicemi
po celé Ceské republice. Doposud se jednd o jedinou transplanta&ni jednotku
pro déti v Ceské republice. NF Kapka nadé&je jiZz od svého vzniku definoval svou
¢innost smérem k tomuto jedinecnému pracovisti. Od roku 2004 podporuje
napt. i projekt Banka pupecnikové krve CR, jehoZ poslanim je zajisté&ni odbé&rg,
zpracovani, vysetfeni a zamrazeni darované pupecnikové krve. V roce 2016 NF

Kapka nadé&je navézal spolupraci s Ceskym registrem krvetvornych bunék.
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Cesky registr darcd krvetvornych bunék, vznikl v roce 1991 v prazském Institutu
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.

3.2 Financovani Nadacniho fondu Kapka nadéje

Zplsobd financovani NF Kapka nadéje je celd fada. Nejzdsadnéjsi zpUlsob
financovanije ale darcovstvi. Darcovstvije velice dllezité rozdélit na darcovstvi
individualni a darcovstvi v podobé firemnich darG. A pravé individualnim a

firemnim darcovstvim se tato kapitola dale zabyva.

3.2.1 Individualni darcovstvi

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
systému Shell ClubSmart individualné zaslat na konto Nadacniho fondu 1 K¢ za
kazdy vénovany ClubSmart bod. Ziskané prostfedkyjsou pak pouzity
predeviim na projekty zaméfené na podporu, jiZz zmifiovaného Ceského
registru darcl krvetvornych bunék, ktery spoleénost Shell prostfednictvim
Kapky nadéje dlouhodobé podporuje. Spole¢nost Shell Czech Republic v roce
2018 prostrednictvim svych zdkaznikl podpofila NF Kapka nadéje castkou
7 593 000 K.

Druhym vyznamnym pfikladem individudlniho darcovstvi je moZnost
zakoupeni déarkovych predmétd. Tyto déarkové predméty lze zakoupit pres
e-shop, ktery je na webovych strankdch nadac¢niho fondu nebo na rdznych
akcich, kterych se NF Kapka nadéje aktivné ucastni. Kapka nadéje nabizi
unikatni kolekci produktl, které vytvorila s ¢eskymi designéry, femesliniky a
partnery a které se pohybuji vrGzné cenové hladiné. V nabidce jsou napf.
naramky, designové ponozky, odznacky, bavinéné sitovky a v neposledni radé
voflavd mydla nebo reflexni ldmaci naramky. Vsechny tyto produkty jsou

zobrazeny na obr. ¢. 4 a jsou navrZeny tak, aby si je potencialni zakaznik

133



primarné koupil, protoZze se mu libi a maji pro néj hodnotu. Nékteré darky jsou
vyrobeny pfimo détmi, jako podé&kovani za podporu.

Po celé Ceské republice se také lidé mohou setkat s charitativni kasi¢kami
NF Kapka nadéje. Ty jsou provozovany vzdy povérenou osobou, obvykle
zameéstnancem, ktery je odpovedny za jejich dobry stav, zabezpeceni a radné
vyUctovani. Kazda kasicka je radné oznacena, uzamcena a oznacena plombou.

Zaslani darcovské DMS je jen dalsi zplsob, kterym mohou individuaini déarci
podpofit projekty NF Kapka nadéje, které pomahaji nemocnym détem. Tyto
DMS se daji odesilat jak jednorazové, tak trvale. Ceny téchto DMS jsou 30, 60
nebo 90 KC. Posledni moznosti, jak 1ze Kapku nadéje individualné financovat je
poslani jednorazového Ci trvalého pfispévku bankovnim prevodem.

Na individualniho darce, jakozto fyzické osoby se vztahuji ustanoveni
§ 15, odst. (1) Zadkona o danich z prijmu. Zalezi pfedevsim na dhrnné vysi
bezUplatnych plnéni (tj. souctu ,dard” za cely kalendarni rok) a na vysi
danového zakladu darce. BezUplatnad plnéni budou uznatelnd, pokud jejich
hodnota tvofi alespon 2% ze zdkladu dané anebo cini alespori 1000,- K&.

V Uhrnu Ize odecist nejvySe 15% zakladu dané.

BAVLNA

Obrazek 4 - Darkové predméty NF kapka nadéje
Zdroj: www.kapkanadeje.cz

3.2.2 Firemnidarcovstvi
Firemni darcovstvi je jeden znejlepsich zpdsob(, jak se stat spolecensky
odpovédnou firmou a poskytnout svym zaméstnancim ojedinélou moznost

osobniho a profesniho rozvoje. V pfipadé firemniho darcovstvi se prevazné
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jedna o dlouhodobé financovani ze strany ziskovych spolecnosti, které NF
Kapka nadéje podporuji zejména financné. Napf. pravidelné posilaji NF Kapka
nadéje urlitou Castku napr. mésicng, rocné, atd. Mlze se ale samozrejmeé
jednat i o financni dar jednordazovy. V obou téchto pfipadech Kapka nadéje
vystavuje firmam na vyzadani potvrzeni o pfijeti daru. VSechny prijaté dary jsou
danové uznatelné polozky. Potvrzeni o pfijeti daru se vystavuje ziskovym
spole¢nostem i v pfipadé nefinancniho daru. Nefinancni dary se chovaji
podobné jako dary penézni. Vztahuji se na né stejna ucetni a danové predpisy
a neposledni fadé je potfeba prijaty dar ocenit a zauctovat, tzn. vykazat v
nakladech jako spotfebovany naklad a soucasné ve vynosech jako prijaty dar.
Podle Zdkona o danich z prijm0 si firemni dérci, jakozto pravnické osoby
mohou uznat poskytnuté bezldplatné plnéni pravnickym osobam se sidlem na
Uzemi clenského statu Evropské unie pravnickym osobam, které jsou
poradateli vefejnych sbirek. NF Kapka nadéje ma povolenou verejnou sbirku u

Magistratu Hlavniho mésta Prahy.

3.2.3 Projekty “O kapku lepsi”

Co se tyce firemniho darcovstvi, velmi zajimavou formou finanéni podpory jsou
spoluprace se ziskovymi subjekty, se kterymi NF Kapka nadéje vytvari spolecné
"O kapku lepsi' projekty, kterych je celd fada. Tato nabidka spoluprace vzdy
prfichazi ze strany NF Kapka nadéje. Pro Kapku tyto spoluprace primarné
neznamenaji finanéni podporu, ale jsou nabizeny ziskovym subjektim
za UcCelem vytvoreni spoluprace, kterd dava smysl, a kterd ma vzdy primarné
filantropicky podtext. Vybrané tfi 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 vsichni zakaznici
pfispét ndkupem Hery 1 % z jeji celkové ceny pravé NF Kapka nadéje. V ramci
této vanocéni kampané vznikl ve spoluprdci se spole¢nosti Ceskd produként,
s.r.o. také reklamni spot. Zaroven se jednalo o prvni v Cesku nato¢eny spot, ve

kterém kromé rodiny, jejichz syn Uspésné proSel onkologickou Iécbou,
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ucinkovala také prezidentka NF Kapka nadéje Vendula Pizingerova. Celkova
financni ¢astka z toho projektu byla vynaloZena na zakoupeni specializovanych

lékatskych vybaveni pro nemocnice po celé Ceské republice.

Méjte o kapku
vétj.gf 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

zmrzlina. Prima zmrzlina, vyrobce tradic¢ni Ceské zmrzliny Mroz, je jednim z
partnerd, ktefi finanéné podporuji Kapku nadéje ¢astkou vyssi nez 15.000 K¢
rocné. Koupijakéhokoliv vyrobku Mroz zdkaznici 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 odmeénu za statecnost.
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A — »
Obrazek 10 - Projekt "O kapku lepsi zmrzlina”
Zdroj. www.kapkanadeje.cz

Treti a zaroven posledni spolupréace v rdmci 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, bezpelnostni a outdoroové 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
"0 kapku lepsi boty'. Nakupem kazdého paru bot oznaceného symbolem “O
kapku lepsi boty" zakaznik pfispéje NF Kapka nadéje castkou 10 KC. Jedna se o
projekt, ktery je zamyslen jako dlouhodoby a pocita s Uzkym propojenim obou
subjektld v roviné marketingu, ale i komunikace v médiich a na socidlnich sitich.
Spole¢nost VM Import patii mezi velmi dllezité a dlouhodobé partnery Kapky
nadéje, ktery za celou dobu spoluprace podpofil jeji aktivity ¢astku vyssi nez
900 tis. K¢.
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3.3 Marketingova komunikace Nadacniho fondu Kapka
nadéje
B2B (business-to-business) komunikace oproti komunikaci B2C (business-to-
customer), vyzaduje v marketingu zcela odlisné pristupy. U klasického
marketingu je marketingova komunikace organizace smérovana zejména na
tzv. koncového zakaznika, tedy na spotfebitele B2C. Mdze byt ale také
smeérovana k dalsim organizacim B2B. Pro NF Kapka Nadéje je komunikace
smérem k potencidlnim zdkaznikdm stejné dllezZitd jako komunikace smérem
k ostatnim organizacim zejména ziskovym. Jelikoz v pfipadé B2B jde
predevsim o manazery, feditele nebo majitele konkrétnich firem, kteri
rozhoduji o uzavfeni obchodu, je cilova skupina B2B vyrazné uzsi nez u B2C. V

B2C je to Siroké spektrum spotrebiteld, na které funguje masovad komunikace.

Marketingova komunikace B2B

V pfipadé komunikace B2B ve smyslu NF Kapka nadéje a obchodnich partnefi
je velmi podstatna spravna prezentace projektu ze strany Kapky nadéje.
Pokud se oba subjekty po této prezentaci dohodnou na spolecné spolupraci,
pfichdzi na fadu pfiprava rlznych spolecnych marketingovych aktivit. Jednim
z pfikladd mohou byt napf. vySe zminéné "O kapku lepsi" projekty. Postup je
tedy vzdy stejny. Kapka nadéje spolu s obchodnim partnerem pfipravi ten
nejvhodnéjsi model spoluprace. Dalsim krokem je navrzeni 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 vsem zdkonnym pozadavkdm.

Pro NF Kapka nadéje je velice dilezité, aby veskeré cinnosti vrdmci
spoluprace pfisly potencidlnim partnerdm stejné podstatné a zajimavé.
Nadacni 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 nejcastéjisklada napt.z formy on-line komunikace, PR, event marketingu, ale
i jistou formou osobniho prodeje.

U B2C komunikace, kdy Kapka nadéje cili svoji komunikaci na koncové
spotfebitele, existuje celad rfada kritérii. Prvnim krokem presnéjsiho urceni
koncového zakaznika je proto segmentace trhu. A protoze Kapka nadéje
primarné soustredi svou snahu na zachranovani détskych pacientd s poruchou
krvetvorby, a nadorovymi onemocnénimi, je vcelku logické, ze bude mit nevétsi
Uspéch se svymi marketingovymi aktivitami hlavné 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, ze kazda firma bude
mit své webové stranky na internetu. Vyjimkou nejsou ani neziskové
organizace, které jiz davno zjistily, Ze vytvoreni a nasledné provozovani
kvalitni internetové prezentace vyrazné pfrispiva k jejich celkové prosperité.
Pokud neziskové organizace provozuji kvalitni a aktualizované webové stranky,
disponuji tak silnym komunika¢nim nastrojem, s jehoz pomoci ziskavaji od
zdkaznikd velmi dilezité informace potfebné pro dalsi rozvoj organizace.

Kapka pomoci svych webovych stranek, které provozuje od zari 2000,
svym zdkaznikdm 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 vsude Kapka
nadéje jiz pomohla a pomaha.

Webové stranky NF Kapka nadéje jsou spravovany externi agenturou a jedna
se 0 nejcastéji pouzivany néstroj 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, ale i pro mobilni zafizeni a tim umoZniuje

zasahnout Sirokou skupinu uzivatelld. Na webové strance NF Kapka nadéje ma
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také zdkaznik moznost se dozvédét vse o strukture fondu vcetné sidla, ¢islech
Uc¢td a dalsich uzite¢nych kontaktech.

V ramci webovych stranek také maji potencialni individualni &i firemni darci
k dispozici dalsi nastroj komunikace svnéjsim svétem. Jsou jim kompletni
vyroc¢ni zpravy, jakozto prehled cinnosti a jejich vysledky v uplynulych
obdobich. Momentalné jsou na webové strance Kapky knahlédnuti vyrocni
zpravy z uplynulych let 2000-2017. Tyto vyrocni zpravy jsou urceny nejen pro
soucasné nebo potencidlnisponzory a darce, ale také napf. pro cleny
nadacniho fondu, zajemce o danou problematiku a Sirokou verejnost.

Mimo jiné zde mohou zdakaznici najit i odkazy na socidlni 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.

O KAPKA NADEJE PROJEKTY ~ PRODARCE  ONAS  PARTNERI

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

aktivit Pomaoc v Eislech Vyrotni zpravy e -

Registr darcd krevnich Casto kladené dotazy Média Blog T ﬁ{ﬂl E%ﬂ

bunék Struktura fondu Kontakty

2adejte o podporu Ochrana osobnich udajl CHOI 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

je oslovovani Siroké vefejnost skrze socialni sit Facebook. Facebook je druhym
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nej¢astéji pouzivanym néastrojem k prezentaci prdce NF Kapka nadéje, ktery
nadaé¢nimu fondu slouzi predevsim ke komunikaci, udrzovani vztah(
s verejnosti a ke sdileni multimedialnich dat jako jsou fotky, videa, apod.
V neposlednifadé také k informovani o nadchazejicich udalostech nebo o nové
navazanych spolupracich.

Velkou vyhodou je, Ze se jedna o velmi lacinou 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 miZe verejnost odkdzat prfimo na jeji
webové stranky.

Facebookovou stranku si nadacni fond spravuje sam a ma zde vice nez 13
tisic priznivcd, coz neni Uplné zanedbatelné ¢islo. Tito dérci a priznivci Facebook
Kapky nadéje sleduji zejména proto, ze se jim libf jejich poslani, které neustale
dokola pfipomind, a ztotoznuji se se zajmy, které zastupuje. Diky moznosti
sdileni ma Kapka nadéje k dispozici nekonecnou zasobu obsahu, ktery slouzi
predevsim ke sdileni jejiho poslani, které mize ovlivnit postoj verejnosti. Kv{li
omezeni dosahu klade NF Kapka nadéje vétsi dliraz na kvalitu prispévkd a dba
nato, aby byl obsah pro fanousky zajimavy a méli ddivod na néj reagovat a jesté
v lepsSim 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 slouZzi jako vyborny analyticky nastroj, ktery pomaha velmi pfesné 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 prindsi tfi zdsadni
vyhody.

e moznost komunikovat se svymi priznivci (napr. informovat je a ziskavat
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 nadéje se diky tomu mU(ze jednodusSe zviditelnit, predstavit
lidem své poslani nebo projekty a sndz se tak dostat pod kGzi potencidlnim
darcdm. A prestoze zacala byt Kapka na Instagramu, kde ma uz pres 4 tisice

priznivcld, aktivni teprve nedavno, z kazdého pfispévku, ktery na Instagram
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pridd, je citit kousek z jejiho pfibéhu a ukazuje fanouskdm jeji ¢innost, dfinu,
pocity a veskeré Usili, které je spojené s tim, co Kapka déla.

Na Instagramu Kapka velmi aktivné ukazuje svym fanousklm svou ¢innost
predevsim pomoci fotek, videi a Instagram Stories, coz jsou kratké pribéhy,
které maji fanousci k dispozici vzdy 24 hodin denné. Kapka témito emotivnimi
pribéhy ukazujete lidem jeji autenticitu a transparentnost a tim u nich vzbuzuje
pocit, Ze ji mohou doopravdy ddvérovat a snadnéji tak od nich ziskava zpétnou
vazbu. Vsemi témito elementy Kapka fanouskim umozniuje 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 <cinnost, napf. #pomahame,
#Hokapkulepsi, #darkynadeje apod. Pomocivsech téchto hashtagd, véetné toho
brandového, se Kapka jesté vice dostdvad do povédomi daldich 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
predevsim z pozvanek na rdzné 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 komentarich je tak odkazuje napt. na jeji internetovy obchod.

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

stranku nebo urcity ¢lanek k tématu na jeho webovych strankach.

| 43



kapka_nadeje  stedu
Prispévky (286) Sledujici (4 342) Sleduji (141)

Kapka nadéje
dobraci.kapkanadeje.cz/-darky-od-kosti

| "‘ !
o &so

Utubering ... #kapkanac... MSC event DOSTIH KA... NEON RUN ... Naramky RECKO, nav...

# PRISPEVKY

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 spiSe zaméfuje na omezeny
segment Ucastnikl. Cilem je zprostfedkovat nevsedni zdazitek jak pro své
obchodni partnery, zaméstnance, ale také pro Sirokou verejnost. Event
marketing nevyuzivaji pouze komercni subjekty, ale také neziskové organizace
a nadace nejcastéji pro ziskdni financnich prostredkd a NF Kapka nadéje nenf
vyjimkou.

Event marketing je pro Kapku velkym emocionalnim komunikac¢nim
nastrojem, ktery ale zaroven pomaha vytvaret dobré povédomi o znacce. Na
vSsech eventech Kapky nadéje si lidé mohou zakoupit darkové predméty
nadéje, nebo pfispét pfimo do charitativni kasicky. Velkou vyhodou je, Ze lidé

mohou pfispét hotové nebo nové pres platebni terminéal.
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Dvéma takovymi spolecenskymi akcemi event marketingu je Galakoncert NF
Kapky nadéje a Beneficni dostih Kapky nadéje. Tato podkapitola se nize zabyva
nejaktualnéjsim vanocnim galakoncertem a historicky prvnim benefi¢nim
dostihem v Pardubicich z roku 2018.

Vanocni benefi¢cni 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 déti s poruchou krvetvorby, nadorovym onemocnénim, jejichz
onemocnéni vyzaduje transplantaci kostni dfené. Tento koncert, stejné jako
vsechny predeslé, byl tradicnim vyvrcholenim prace Nadacniho fondu.

Na pododiu se béhem veclera predstavila fada hvézd ze sportovniho
i hudebniho sv&ta napf. Martin Sonka nebo Toma&s 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, ktery trval zhruba 120 minut, doprovazeli Libor Boucek a Jakub
Prachar. Celkovy vecer také zpestfovala prezidentka Nadacniho fondu Vendula
Pizingerova. David Gransky a Jan Maxian pomahali vybirat penize pomoci
darovacich DMS, které mohli divaci, jak v Divadle na Vinohradech, tak doma
u televiznich obrazovek v pribéhu koncertu, ale i mimo néj zasilat
v neomezeném mnozstvi. Cena jedné DMS cinila 30, 60 nebo 90 K¢, pficemz
Kapka nadéje vzdy obdrzela 29, 59 a 89 K&. Béhem vecera se také predstavili
zastupci firemnich darcC 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 projektim, se
vysplhala na ¢islo 19.650.000 K& Generdlnim partnerem koncertu byla

spolecnost Shell, medialnim partnerem pak Radio Impuls a ¢asopis Story.
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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 3300 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¢.

3.3.3 Publicrelations

NapIni PR je vzdy najit zplsob, jak spravné uchopit a nabidnout médiim své
téma. V pfipadé 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 dlvéryhodnd a respektovan3,
bude mit vychozi pozici vyrazné snadnéjsi.

NF Kapka nadéje je jednou znejuznavanéjsich a nejrespektovanéjsich
neziskovych organizaci v Ceské republice, kterd ma velmi dobré medidlnf
vztahy. DOkazem je fakt, Ze Kapka v roce 2019 jiz podruhé obh4djila titul Czech
Superbrands. Jedna se 0 nejuznavanéjsi nezavislou globalni autoritu v oblasti
hodnoceni a ocenovani obchodnich znacek. Kapka tedy touto cenou zaujima
pozici vyborné postavené znacky na Ceském trhu, ale také znacky s vynikajici
poveésti tzn., Zze si s ni zakaznici spojuji vyznamné hodnoty a maji k ni osobni

vztah.

Interni PR

Spravneé fungujiciinterni PR NF Kapka nadéje se v prvni fradé projevuje zejména
celkovou spokojenosti zaméstnancl s vysledky jejich ¢innosti. Zaméstnanci,
ktefi jsou ztotoZznéni s cili organizace, jsou hrdi na to, Ze pracuji pravé v Kapce
a snazi se vsemi rGiznymi zplsoby 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. Velmi pozitivni pfidanou
hodnotou jsou obrdzkové materialy, které webové stranky Kapky obsahuji.
Poskytuje také jiZz zmifiované vyrocni zpravy, certifikace, ocenéni apod., které
¢ini organizaci velmitransparentni. Kapka zpracovava své vyrocni zpravy tak, ze
je m0ze pouzivat po cely rok jako prezentacni material. V neposledni fadé se
Ucastni rGznych program® a kampani a své Uspéchy sdili a dale je prezentuje
v pribéhu roku na svych webovych strankach.

Kromé webovych stranek se interni PR projevuje i v Corporate Identity, coz je
uceleny firemni styl, jimz se NF Kapka nadéje prezentuje na vefejnosti. Zejména
jsou to firemni barvy a firemni logo. Napf. firemnim logem Kapka nadéje je
oznacena celd kolekce dark( nadéje. A protoze Kapka pribézné navstévuje
nemocnice po celé Ceské republice a také organizuje velkou fadu akci, velmi
efektivné se dokaze prezentat svymi vozy, které z obou bocnich stran zdobi

polep slogem Nadacniho fondu. Vneposledni fadé je to prezentace
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v nemocnicich, kde Kapka pomohla a pomaha. Firemnim logem jsou oznaceny
napfr. pristroje nebo détské postylky, které pro dané oddéleni Kapka pofidila.

Logo Nadacniho fondu je zndzornéno na obr. €. 10.

KAPKA NADEJE

Obrazek 11 - Llogo NF Kapka nadéje
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 pfikladd externiho PR je prostfednictvim casopisu Story.
STORY.cz, jakozto jeden z medidlnich partnerd, vdnocniho Galakoncertu NF
Kapka nadé&je v prosinci 2018 podpofil projekt “ © KAPKU LEPSi STORY". Toto
vydani obsahovalo rozhovor s prezidentkou Nadacniho fondu Vendulou
Pizingerovou, ale také velmi dojemné pfibéhy rodin s détmi po onkologické
[éC¢bé. Velmi zajimavym zpestfenim byl rozhovor s panem prof. Janem Starym
z Fakultni nemocnice v Motole.

Dalsim pfikladem je PR skrze jeden z nejnavstévovanéjsich zpravodajskych
serverl na ¢eském internetu Novinky.cz. Novinky.cz v kvétnu roku 2018 napsaly

¢lanek o navstéveé NF Kapka nadéje v Novorozenecké a Détské oddéleni Krajské
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nemocnice T. Bati ve Zliné, pficemz obéma oddélenim vénovala vybaveni v
hodnoté necelych 400 tisic KC.

Poslednim prikladem externiho PR 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 zredlné rodiny, které Kapka pomohla. Pro Kapku bylo velmi
prfinosné, ze ¢lanek obsahoval mimo jiné i sdéleni, ze zakoupenim jakéhokoliv
vyrobku Hera od 1. listopadu do 31. prosince 2018 mohou lidé na Nadacni fond
prispét.

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 umoznuje 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 vnéjsSim faktorm

organizace a posléze také tzv. mikroprostifedim neboli vnitfnim faktordm.

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 prostredko.
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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 tvoreny majetkovym zakladem 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. (Nada¢ni fond

podle nového obcanského 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.
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Pri hospodaiském riistu v roce 2016 to vypadlo, Ze ¢eskd ekonomika narazila
na limity svého potencidlu adalsi vyrazné zvysovani hrubého domaciho
produktu (HDP) bude v nejblizsich letech obtizné. To do jisté miry poprel vyvoj
v prvni poloviné roku 2017. Meziro¢ni rlst HDP se v 1. ¢tvrtleti zrychlil na 3% a
jesté rychleji rostl HDP ve 2. cCtvrtleti, kdy mezirocni navyseni dosahlo 4,7%.
Takto velkému zrychleni napomohlo predevsim posileni odvétvi sluZzeb. Rdst
Ceské ekonomiky pokracoval i v roce 2018, kdy hruby domaci produkt
zaznamenal tfiprocentni rlst. Na tvorbé pridané hodnoty se nejvice podilel
pridmysl| aodvétvi obchodu. Relativni prosperita ekonomického cyklu ale

nejspis brzy skondi. Podle analytikl se ceskd ekonomika priblizuje k hranici

svych moznosti, a jiz neporoste tak rychle.

-3
112 |3 a1 23 a1 |23 41 2341 ]2
2013 2014 2015 2016 2017
bilance zahraniéniho obchodu vydaje na koneénou spotfebu vladnich instituei
. tvorba hrubého kapitdlu . vydaje na koneénou spotfebu domdcnosti (v&. nezisk. inst.)
——— HDP T Pozn.: Po vylouceni dovozu pro koneéné uziti.

Obrazek 12 - Prispévky vydajovych sloZek ke zméné HDP
Zdroj: www.czs50.cz

Déle kdyZ porovndme nezaméstnanost v CR v letech 2014 - 2017, tak za rok
2014 byla nezaméstnanost 6,1%, v roce 2015 nezameéstnanost &inila 5 %, v roce

2016 kleslana 4,1 % a vroce 2017 se dale snizila na 2,9 % a stale klesa.
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Obrdzek 13 — Obecnd mira nezaméstnanosti — casovd rada za CR
Zdroj. Www.cz50.cZ2

Priimérné mési¢ni mzdy v K¢ se v Ceské republice za poslednich pé&t let
neustale zvysuji. Porovname-li jednotlivé roky, tak vroce 2014 cinila vysSe
prdmeérné mzdy 25 686 K¢, v roce 2015 se zvysily na 26 467 K& 2016 27 589 K¢
a za rok 2017 mzdy dosahovaly vySe 29 504 K.
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Obrazek 14 - Vyvoj vyse primérné mzdy v K& v CR
Zdroj: www.kurzy.cz
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Pro Kapku nadéje mU0ze mit stéle klesajici nezaméstnanost a rostouci mzdy
pozitivni dopad z pohledu jak novych potencidlnich darcd, tak vyssi pocet
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

Pocty darcl se za jednotlivé roky rychle zvysuji. Tato skutecnost je pro NF Kapka
nadéje velmi pozitivni. Z nize uvedené tabulky lze vycist rapidni nardst poctu
dar0 obecné. Podle statistik jsou castéjsimi poskytovateli darl Zeny. Tato
Cetnost prevladda u Zen obzvlasté pro jejich silnéjsi socialni citéni a celkovou
citlivéjsi povahu. | tato skutecnost je pro Kapku nadéje, vzhledem k jeji cilové
skupiné prizniva. Déale lze vydcist viditelny nepomér darl jednordzovych a
opakovanych. Dle statistik je nejvice dar( poskytovédno vzdy v obdobi Vanoc.
DOvodem je kulturni faktor v podobé tradic a specifické atmosféry, kterou jsou
tyto svatky doprovazeny. V Roce 2018 bylo dokonce za mésic prosinec
darovano 24,3% z celkové darované ¢astky. Podle Udajd Ceského statistického
Urfadu pocet pravnickych a individualnich fyzickych darcdifinancniobjem jejich

dard roste i nadale.

ROK 2014 2015 2016 2017
DAROVANO tém&f 11,6 mil. | tém&F 21 mil. | pfes 28 mil. | tém&f 52 mil.
POCET DARD 16 000 29 000 42 000 84 000
PROMERNA VYSE DARU 731 K¢ 724 K¢ 665 K& 874 K&
JEDNORAZOVE 88% 87% 82% 82%
OPAKOVANE 12% 13% 18% 18%

Tabulka 1 - Statistika darcu v letech 2074 — 2017
Zdroj: www.darujme.cz — viastni zpracovani

Technologické faktory

Z technologického hlediska ma nejvétsi vliv a potencidl rozvoj socialnich siti,
komunikace prostfednictvim internetu a telekomunikace obecné. Je zde
vysokd Sance na ziskani novych obchodnich partnerd, ale také vyvolani zajmu
o NF Kapka nadéje z hlediska verejnosti, ktery ma za nasledek napfr. nové

sponzory a darce. Rozvoj technologii tak vdnesni dobé pomaha organizaci sifit
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své poslani a zna¢né ulehcuje pracovnikdm komunikaci s verejnosti. DalsSim
vyznamnym technologickym faktorem maze byt rlst zdravotnické technologie

nebo nové moznosti a technologie [éCby.

3.4.2 Analyza mikroprostredi - Porteriiv model péti sil

Mikroprostfedi zahrnuje ty faktory, které miZe organizace do jisté miry
vyuzit, a které ovliviiuji moznost organizace dosahnout svého hlavniho
cile — uspokojovat potreby svych zadkaznik(. Mikroprostredim se rozuméji napfr.
zakaznici, konkurence, verejnost, komercni firmy atp. K analyze mikroprostredi
byl vyuzit PorterQiv model péti sil, ktery slouzi ke zmapovani konkurenéni pozice

firmy v daném odvétvi.

DODAVATELE

STAVAJICT
KONKURENTI

Obrazek 15 - Porterdv model péti sil
Zdroj: viastni zpracovani

Zakaznici

Mezi hlavni zdkazniky NF Kapka nadéje se fadi pfedevsim nemocnicni zafizeni,
ve kterych Kapka pUsobi, ale také détsti pacientiajejich rodiny, kterym pomaha.
D4 se fici, Ze se jednd o jejich cilovou skupinu, na kterou svou c¢innosti pdsobf
nebo chtéji pdsobit. Vliv zdkaznikd je u neziskovych organizaci vysoky, protoze

nadacni fondy vznikaji pfimo za Uclelem pomoci urcité cilové skupiné, to
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znamena, ze jejich portfolio sluzeb zavisi na cilové skupiné a na pranich a
potrebach 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
[é¢bou. Hlavni cilovou skupinou, co se zdkaznik( tyce, jsou tedy nemocné déti
do 18 a jejich rodiny. Existenci téchto zadkaznik( také Kapka nadéje vesla do
povédomi vefejnosti a jsou smyslem celé ¢innosti organizace. Darci, at uz
individualni nebo firemni, ktefi NF Kapka nadéje pfispéli nebo pfrisivaji, patfi do
zdsadni skupiny zadkaznik(, jelikoZ jejich Ucast tvori zdsadni podil na zisku.

Komunikace s cilovou skupinou ve smyslu nemocnicni zafizeni a deétsti
pacienti a jejich rodiny je =zajistovana predevsim prostfednictvim
osobniho kontaktu. Komunikace s cilovou skupinou ve smyslu darci, je pak
zajistovana predevsim pomoci webovych stranek, sociadlnich siti, PR apod.,,

viz podkapitola 3.3.

Dodavatelé
Za zdsadni dodavatele Ize povaZovat lidské zdroje, bez kterych by neziskové
organizace nemohly fungovat. Mezi klicové dodavatele u nadacnich fondl se
fadi predevsim darci finanénich a materidlnich zdrojd. Spoluprdce
s komerénimi firmami nabizi urcité cenové zvyhodnéni v podobé vénovani
finanénich prostfedkd. V dalsim pfipadé mohou komeréni firmy podpofit
nadacni fond prostfednictvim sponzoringu. Nékolik téchto komercnich
partnerd NF Kapka nadé&je je zminéno nize.

Dlouholetym generalnim partnerem Kapky nadéje je Spole¢nost Shell Czech
Republic a.s. Mezi hlavni partnery, ktefi financné podporuji Kapku nadéje
i

Eastkou vys&i nez 300000 K¢ ro¢né, se fadi naprt. spole¢nost UPS — Ceska

republika, spolenost VM Footwear s.r.o.,, nebo znacka Hera. Partnery, ktefi
Kapku nadéje financné podporuji ¢astkou vyssi nez 15.000 KC., jsou napf.
spole¢nost Prima zmrzlina, Skupina PRE nebo Magistrat hl. mésta Prahy.
Medialnimi partnery jsou napf. ceska komercni televizni stanice Prima nebo

rozhlasova stanice Radio Impuls.
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7 oya

Stavajici konkurence

V pripadé 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
mysSlence podpory dobré véci se vtomto pripadé o pravé konkurenci hovorit
nedd.V dalsich fadcich této podkapitoly prace tedy zminuje nékolik konkurent(
v uvozovkach.

© 1

Jednim ze stavajicich ,konkurentd” je napf. nadacni fond Dobry nadél, dale
jen NF Dobry andél (logo viz obr. ¢. 16). Tato nadace poméaha od roku 2011
rodinam s détmi, které se vlivem vazné nemoci dostaly do tézké financni
situace. Rozdil mezi NF Dobry andél a NF Kapka nadéje je pfedevsim ten, Ze NF
Kapka nadé&je pomé&ha prostfednictvim nemocnic a NF DOBRY ANDEL poméah3a
financnimi prostredky pfimo rodindm, které se kvili rakoviné dostaly do
financni tisné. Pfestoze jsou oba nadacni fondy odlisné, maji spolecnou oblast

plsobeniato pomoc tém, ktefi rakovinou sami onemocnéli.

-
AN n E I. Do posledniho haléie®

Obrazek 16 - Logo NF Dobry andé/
Zdroj: www.dobryandel.cz

Dalsim ,konkurentem” NF Kapka nadéje je napr. Nadace Terezy Maxové (logo
viz obr. ¢. 17). Tato nadace sice nesoustfedi svou ¢innost na podporu v boji s
rakovinou, ale je to nadace, ktera se od roku 1996 snazi umoznit kazdému ditéti,
aby vyriQstalo v rodiné. Nadace Terezy Maxové patfi mezi zndmé nadace

v Ceské republice, vzhledem kjejimu dlouholetému plsobeni v &eském

56



neziskovém sektoru. A i kdyz se cCinnost této nadace od cinnosti NF Kapka
nadéje vyrazné lisi, obé tyto neziskové organizace maji v Cele medidlné znamé

osobnosti, coz mnohdy napomaha ktomu, Zze maji moznost snadnéjsiho

osloveni potencidlnich darcl i celé verejnosti.

Nadace Terezy Maxové détem

Obrazek 17 - Logo Nadace Terezy Maxové
Zdroj. www.nadaceterezymaxove.cz

Jak jiz bylo zminéno, konkurence v neziskové sektoru neni tak vysoka jako je
tomu v sektoru ziskovém, presto je zde riziko nejen ,prebrani zédkaznik(”, ale
obzvlasté prebirdani dondtorl, diky kterym vétsina neziskovych organizaci mUze
provozovat svou cinnost. Kapka nadéje by se tedy méla i nadale snazit o
udrzeni dlouhodobych pozitivnich vztah( 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 subjektl nezajimavy. Proto je vstup novych konkurentd oproti
jinym odvétvim, zejména tém ziskovym, nékolikanasobné mensi. V okoli
organizace, tedy v Praze ani na jiném Uzemi Ceské republiky, kde Kapka
pomahd, neni v blizké dobé predpokldddn vstup nového konkurenta na trh

neziskovych organizaci.
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Substituty

Substituty v oblasti neziskovych organizaci a zejména v ¢innosti NF Kapka
nadéje se hledaji opravdu tézko, vzhledem ktomu, Zze NF Kapka nadéje jako
jedind neziskové organizace v CR zlep&uje vybavenost &eskych nemocnic a
zaroven diky jeho darciim zlepSuje podminky na onkologickych oddélenich, ale
také na novorozeneckych nebo pediatrickych oddélenich, tudiz podobné

sluzby, jaké nabizi NF Kapka nadéje, zakaznici v Sirokém okoli nenajdou.

3.4.3 Analyza vnitiniho prostredi

Financovani nadacniho fondu

Co se tyce financni stranky NF Kapka nadéje, veskeré prostredky jsou ziskavany
dvéma zpUlsoby. Prvnim zplsobem ziskavani prostredkd je stalymi firemnimi
darci, kterfi s nadacnim fondem dlouhodobé spolupracuji. Na téchto
partnerstvich je existence nada&niho fondu v soucasnosti pIlné zavisla. Druha
forma ziskdvani penéznich prostredkd je formou individudlnich déarc(, ktefi NF
Kapka nadéje podporuji napf. zakoupenim darkovych predmétd nadéje,
zaslanim darcovskych DMS apod., viz kapitola 3.2. Jedna se tedy o vicezdrojové
financovani, a jelikoz Kapka nadéje, jakozto neziskova organizace, nevytvafi
nadacni jméni, jsou veskeré ziskané prostfedky vyuzity k dalsim c¢innostem

organizace.

Personalni zabezpeceni

V soucasné dobé ma NF Kapka nadéje, kromé zakladatelky a zaroven
prezidentky nadacniho fondu, pouze 9 zaméstnancd. Jak uz to u neziskovych
organizaci byva, neni zde hlavni motivaci mzda ¢i jina financni odména, jako
tomu zpravidla byva v ziskovém sektoru, ale hlavni je pro spravné fungovani
pracovnikd pocit napinéni a vykon prace, kterd mda smysl a je v souladu s jejich

hodnotami.
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Analyza soué¢asnych strategickych marketingovych cilii

Strategické cile NF Kapka nadéje vyjadruji to, Ceho by chtél dosahnout nadacni
fond v kratkodobych, stfednédobych a dlouhodobych horizontech a pravé
témto cildm podfizuje ¢innost a planovani organizace. Tyto cile pak urcuji
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 rozsSifeni organizacniho tymu.
Momentalné je organizacni struktura NF Kapka nadéje tvofena deseti cleny —
prezidentka, feditel, Ctyfi ¢lenové spravni rady, tfi ¢elenové dozoréi rady 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
¢leny tymu je prace cCasoveé narocna. Cilem je tedy vybudovat vice pocetny
synergicky tym, ktery bude ovliviiovat mnozstvi vykonané prace, jeji kvalitu, ale
i ndklady a tim posili chod organizace. Pro kapku je velmi d(leZité, aby stavajici,
ale i budouci zaméstnanci byli v0c¢i firmé loajalni, a aby dochdzelo ke
spolec¢nému sdilenf vizi, cilG 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 cilem NF kapka nadéje
neustald komunikace s firemnimi darci a rozsifovani jejich portfolia, jakozto
opatfeni minimalizaci rizika zdsadnich vypadk( Nadacniho fondu. JelikoZ jsou
financni dary ze strany firemnich partner( vétsSinou dlouhodobého charakteruy,
jsou pro Kapku tyto partnerstvi velmi podstatna. Proto je zapotfebi zaopatfit si
dalsi zdroje pro pfipad, ze by se nékdo z hlavnich partnerd rozhodl ukoncit
spolupraci.

Velmi zajimavym kratkodobych, ale zaroven dlouhodobym naplanovanym
cilem Kapky je rozSifovani své c&innosti. V prvni fadé se bude jednat o
rozSifovani své plsobnosti do dalsich nemocnic, ale také by se chtéla zamérit

na mimo standartni obory jako je napf. paliativni péce. Jedna se o pfistup, ktery

|59



je zaméreny na zvysSovani kvality zivota pacientd a jejich rodin v situaci, kdy
pacienti Celi ohrozujici nemoci. Prvnim cilem Kapky nadéje v ramci paliativni
péce proto bude prispét ke zlepseni psychické pohody nemocnych détii jejich
rodi¢d. Svétova zdravotnickd organizace, ministfi zdravotnictvi Evropské unie i
vlady mnoha zemi povazuji paliativni péci za jedno z klicovych odvétvi
zdravotnictvi, proto je druhym cilem Kapky dostat toto téma vice do povédomi
verejnosti. V neposledni fadé by se Kapka chtéla vice zaméfit i na obor détské
psychiatrie.

Mezi dlouhodobé cile Nadaclniho fondu samozfejmé patfi budovani
dlouhodobych partnerstvi jak s darci firemnimi, tak s darci individualnimi. Tato
partnerstvijsou pro Kapku klicova, a proto bude dale usilovat o to, aby se Castéji
z jednorazovych darcovstvi stavala darcovstvi opakovanad, nebo jesté v lepsim
pfipadé, darcovstvi pravidelna. DalSim dlouhodobym cilem je budovani
dobrych vztahl s nemocni&nimi zafizenimi, ve kterych Kapka operuje. Usili
spociva zejména v tom, aby se z téchto partnerstvi stal opravdovy vztah, ktery
bude zaloZzeny na vzajemné d(vére, nacez kdyz se cokoli pokazi, obrati se

nemochnice s zadosti o pomoc pravé na NF Kapka nadéje.

3.4.4 SWOT analyza

Tato podkapitola se zabyva SWOT analyzou, jakozto interni stranku organizace.
Jedna se o analyzu vnitfniho prostredi, pfi niz se hledaji silné a slabé stranky,
ale také pfilezitosti a hrozby organizace, kjejichz identifikaci poslouzily

informace z predchozich analyz a kapitol.

Silné stranky

e Znama osobnost v Cele organizace
e Transparentnost organizace

e \icezdrojové financovani

e Velmidobré medialnivztahy

e dlvéryhodnost ze strany verejnosti
e mnoho obchodnich partner(

e rozsdahlé portfolio projektd a jejich neustaly rozvoj
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Slabé stranky
e Malo pocetny tym

e Nedostatecné propracovana marketingova komunikace

PrileZitosti

e Rostouci pfijmy obyvatelstva obecné

e Klesajici nezaméstnanost obecné

e Stdle zvysujici se pocet darcl

e Rozvoj mnozstvi socialnich siti a technologii obecné
e Spoluprace s dalsimi vyznamnymi organizacemi

e Moznost spoluprace s dalsSimi médii

Hrozby
e Stagnace ¢i pokles rlstu ekonomiky statu
e snizovanifinanéni podpory ze strany firemnich darcC v ddsledku

stagnujici ekonomiky

4. Dotaznikové setreni

4.1 Cildotaznikového setreni

Cilem dotaznikového setfeni bylo ziskat odpovédi na 13 jednoduchych otazek,
které mély pfinést zjisténi o postaveni NF Kapka nadéje z pohledu vefejnosti.
Ziskané vysledky dotaznikového Setfeni dale poslouzily k osobnimu posouzeni
aktudlni situace Kapky a pro doporuceni do budoucna. Prvni okruh otdzek
(otdzky ¢ 1-4) byl zkonstruovan v obecné roviné tak, Ze pfinesl zjisténi o
sociodemografickych Udajich a vnimani nadacnich fondd bez zaméreni na
urcitou organizaci. Otazka &. 5, ktera uz se zabyvala povédomim o NF Kapka
nadéje, rozdélilarespondenty na zakladé jejich odpovédi na 3 zakladni skupiny.
Prvni skupina se sklddala z respondent(, ktefi NF Kapka nadé&je znali a jiz mu
v minulosti pfispéli, nebo stale pfispivaji. Druhou skupinu tvofili respondenti,

ktefi sice NF Kapka nadéje znali, ale zatim na néj nepfispéli. Skupina &. 3 se pak
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sklddala z respondentd, ktefi NF Kapka nadéje neznali, tudiz na néj nemohli

pfispét. Kompletni znéni dotaznikového Setfeni je k dispozici v pfiloze ¢&. 1.

4.2 Zakladni parametry dotaznikového Setreni

Prizkum byl provadén v pribéhu dubna 2019 kvantitativni metodu sbéru dat.
Konkrétné se jednalo o on-line dotaznikové Setfeni, které umoznovalo
pribézné zpracovavani odpovédi respondentl a poskytovalo tak okamzitou
analyzu ziskanych vysledkl. Standardizované online dotaznikového Setfeni
obsahovalo odpovédina 13 uzavrenych otdzek. Pro prlizkum se podafilo ziskat
data od 100 respondentl. Konkrétni rozloZzeni sociodemografického vzorku
dle pohlavi, véku a nejvyssiho dosazeného vzdélani je prezentovano

v nasledujicich grafech.

0% 20% 4% B0% 80% 100%

Graf 1 - RozloZeni vzorku respondenti dle pohlavi
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Graf 2 - RozloZeni vzorku respondentd dle véku
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Graf 3 - RozloZeni vzorku respondentt dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Z vyse uvedenych grafl Ize vycist, Ze se do dotaznikového Setfeni na zakladé
nazvu ,D0vérujete nada¢nim fonddm? — Nadacni fond Kapka nadéje”, zapojilo
podstatné vice Zen nez muzl. Postoje k darcovskym organizacim jsou obecné
pozitivnéjsi mezi zenami z dlvodu jejich citlivéjsi povahy. Z grafl dale vyplyva,
Ze nejvice respondent(, ktefi se dotaznikového Setfeni zGcastnili, byli ve véku
18-34 let a také se prevazné jednalo o Zeny. Z posledni otazky vyplynulo, Ze
pres dvé tretiny respondent(, ktefi se do on-line dotaznikové Setreni zapojili,

dosahli stfedoskolského vzdélani. Druhé nejastéji zodpovézené dosazené
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vzdélani pak bylo vysokoskolské. Vzhledem k velikosti a rozlozeni vzorku nelze
prlizkum povazovat za pfiliS reprezentativni, ale spiSe za zdroj informaci
vhodnych k orienta¢ni pfedstavé o vnimdani nadacnich fond( a déle pak

konkrétné informace o vnimani prace NF Kapka nadéje.

4.3 Priibéh dotaznikového Setieni

Prvni tfi otazky dotazniku tvofily jiz zminéné otazky sociodemografické povahy,
tzn. pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani. Otdzka ¢. 4 zjistovala obecny
nadzor na nadacni fondy, zda jim respondenti ddvéruji ¢i nikoli. Nasledujici
otazka se dotazovala konkrétné na NF Kapka nadéje. Respondenti v ramci této
otazky odpovidali, zda NF Kapka nadéje znaji ¢i neznaji. Pro respondenty, kter{
tento nadaclni fond znali, byly urceny nasledujici otdazky ¢. 6-8. V nich méli
moznost odpovédét na otazky typu, odkud ho znaji, zda védi, na co je NF Kapka
nadéje zameéren a jestli na tento nadacni fondy nékdy finanéné prispéli. Pro
respondenty, ktefi nékdy NF Kapka nadéje financné podpofili nebo stale
podporuji, byly dale ucené otdzky <. 9-12. Respondenti meéli moznost
odpovédét na otdzky typu, jakou formou pfispéli nebo jak casto. Otdzka ¢. 11
zjistovala, na zdkladé ¢eho se dotazovanirozhodli vénovat financni dar a otazka
¢. 12 byla urena jak pro respondenty, ktefi na Kapku nadéje pfispéli, tak pro
respondenty, ktefi zatim nepfrispéli. Cilem této otazky bylo ziskat odpovéd na
ddvéryhodnost ze strany verejnosti, tedy jestli respondenti povazuji NF Kapka
nadéje za divéryhodny nadacni fond. Otdzka ¢. 13 byla uréena pouze pro
respondenty, ktefi na Kapku nadéje zatim nepfrispéli. Tato posledni otazka méla

za Ukol zjistit, zda tito respondenti, ac zatim nepfispéli, o tom alespon uvazuji.

4.4 Vysledky dotaznikového setreni

Vyslednd data byla primarné prezentovana dle cetnosti odpovédi u
jednotlivych otazek s ohledem na pfedmét dotaznikového Setfeni, které mélo
predevsSim za cil zjistit, kolik respondentd NF Kapka nadéje znda, kolik
respondentl na NF Kapka nadéje prispava, popfipadé jakou formou, jak ¢asto
apod. a v neposledni fadé zjistit, zda se NF Kapka nadéje respondentdm jevi

jako ddvéryhodné organizace.
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Graf4 - RozloZeni vzorku respondenti dle toho, zda ddveéruji nadacnim fonddm

VysSe uvedeny graf reprezentuje odpovédi na vnimani nadacnich fondl bez
zaméreni na NF Kapka nadéje. Vice jak polovina, konkrétné 57 % respondent(
nadacnim fonddm ddvéruje a dalsich 19 % se pfiklonilo k ndzoru, ze jim spise
ddvéruje. Postoje kdcinnostem nadacnich fondld jsou dle vysledkd
dotaznikového Setfeni pozitivnéjsi mezi Zzenami ve véku 24-34 let a lidmi

Ve

s alespon stfedoskolskym vzdélanim.
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Grafs - RozloZeni vzorku respondentd dle toho, zda znaji NF Kapka nadéje
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Na otazku, zda respondenti znaji NF Kapka nadéje, odpovédéla drtiva vétsinag,
Ze ano. Pro95 % respondentl, kteri Kapku nadéje znali, byla nejcastéjsi
odpoveéd, ze ji znaji z televiznich obrazovek. JelikoZz Kapka nadéje nevyuziva ke
své prezentaci televizni reklamu, je zde velkd pravdépodobnost, ze pres
televizni obrazovky znaji pravé jeji beneficni koncerty, které jsou vysilany
komercni televizi TV Prima. V neposledni fadé méli lidé v televiznich
obrazovkach moznost v obdobi Vanoc nékolikrat zhlédnout reklamni spot
"O kapku vétsiradost z peceni”, ktery Kapka vytvofila ve spolupraci se znackou
Hera. DalSimi nejc¢astéjsimi odpovédmi respondentd byly, Ze NF Kapka nadéje
znaji z internetu, z jeho socialnich siti a z rGznych novin a ¢asopisy. Pozitivn{
vysledky pfinesla otazka, zda respondenti povazuji NF Kapka nadéje za
ddvéryhodny nadacni fond. Z 95 % respondentl, ktefi Kapku nadéje znali,
odpovédélo 56 %, Ze ano. Dalsich 34 % se priklonilo knazoru, Ze ho spise
povazuje za ddvéryhodny. Déle z téchto95 % respondentl pouze 21 %
neveédélo, na co je NF Kapka nadéje zaméren a pouze téchto 95% respondent(

melo mozZznost odpovédét na otazku, zda na Kapku nadéje nékdy prispéli.

5% 15% 25% 35% 45% 55% B5% 75% 85% 95%

Graf6 - RozloZeni vzorku respondenti dle toho, zda NF Kapka nadéje nékdy prispéli

VysSe uvedeny graf zndzorfiuje, ze z 95 % respondent(, ktefi NF Kapka nadéje
znali, pfispélo pouze 23 %. Ti, ktefi jiz na NF Kapka nadéje prispéli, nejcastéji

volili formu finan¢niho daru v podobé darcovské DMS 15 %. Druhy oblibeny
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zplsob financniho daru bylo u respondentd vhozeni penéz do kasi¢ek nadéje
5 % a tfeti nej¢astéjsi odpoveédi byla financéni podpora formou zakoupeni darku
nadé&je 3 %. Casté&ji pfispivaly Zeny, lidé ve véku 25-44 let a lidé alespofi se
stfedoSkolskym vzdéldnim. Z 23 % respondentd, ktefi jiz na KF Kapka nadéje
prispéli nebo prispivaji, tak ¢ini jednorazove 13 %, opakované 8% a pravidelné
2%. Pravidelnymi darci byly vtomto pfipadé zeny se stfedoskolskym vzdélanim
v produktivnim véku 25-34 let. Méné prekvapivé jsou odpovédi pod otazkou
tykajici se motivace darcovstvi. Vétsina dotazovanych odpovédeéla, ze hlavnim
dlvodem, proc pfispéli ¢i prispivaji, je altruismus, tedy chtéli pomoci druhym
8 %. Dalsich 8 % respondentd uvedlo, Ze pfispivaji proto, ze NF Kapka
nadéje ddvéruji. Zbytek respondentl, ktefi jiz pfispéli 7 %, prispéli podle

dotaznikového Setfeni proto, Ze se jim libi poslani Kapky nadéje.

2% 12% 22% 3% 42% 52% B2% T2%

Graf 7 - RozloZeni vzorku respondentd, kteri na NF Kapka nadéje neprispéli dle toho, zda
o financnim daru alespor uvazuji

Z 95 % respondentd, ktefi NF Kapka nadéje znali, na néj 72 % nikdy nepfispélo.
Zdmérem otdzky ¢. 13 proto bylo ziskat od téchto 72 % respondentld odpovéd
na otazku, zda o financnim daru pro Kapku nadéje alespon uvazuji. Vysledkem
dotaznikového Setfeni bylo, Ze nad potencialnim financ¢nim darem uvazuje vice

nez polovina.
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4.5 Shrnutidotaznikového sSetreni a doporuceni

Toto kvantitativni setfeni bylo zameérné realizovano metodou on-line dotazniku
z dlvodu vétsi ochoty respondentl odpovédét na zadané otdzky. Odpovédi od
100 respondentl byly k dispozici za necelych 24 hodin. Pomérné prekvapivou
ochotu Ucastnit se tohoto dotaznikového Setfeni a sdilnost respondentd Ize
prisuzovat zkoumané problematice neziskového sektoru.

Z vysledk dotaznikového Setieni je zfejmé, 2e Cedi nada¢nim fondfm z
prevazné vétsiny davéruji, zejména pak ddvéruji prdvé NF Kapka nadéje.
DOvéryhodnost mdze nadéle zvySovat napr. osobni zkusenost jinych darc(, ale
také predevsim transparentnost v ¢innosti a vyuZiti darovanych prostredko.
Z dotaznikového sSetreni také vyplynulo, ze lidé na NF Kapka nadéje pfispivaji
spiSe jednordzové a nepravidelné. Jako dUleZitou motivaci k darcovstvi
respondenti vnimaji ddvéryhodnost ke Kapce nadéje, jeji poslani a
v neposlednifadeé je to snaha pomahat druhym. Pokud je darcovstvi projevem
lepsi stranky lidské povahy, zejména snahy pomdahat druhym je zde moznost,
Zze pomér darcl s pochopenim pro potreby druhych bude nardstat.

Je dllezité, Zze NF Kapka nadéje neni zavisld pouze na jednom zdroji
financovani, pfesto doporuceni sméfuje k rozsifeni produktového portfolia,
které je pro Kapku nadéje zdrojem prijm0 z vlastni ¢innosti. Momentdalné je na
jejim e-shopu nabizeno 12 produktd, presto z vyzkumu vySlo najevo, Ze néktery
ztéchto produktd zakoupili pouze 3 respondenti zcelkovych 100
dotazovanych. Pfesto je velmi pravdépodobné, Ze si zakaznici radéji zakoupi
produkt, ktery podpofi urcity charitativni projekt, nez produkt, ktery je
srovnatelny jak kvalitou, tak i cenou. Dalsi doporuceni se tyka komunikace
Kapky nadéje smeérem kvefejnosti. Komunikace by méla byt pfevazné
zamérena na cinnost, kterou Kapka vykondva. Pfestoze 95% respondentd NF
Kapka nadéje znali, témér V4 netusila, Zze je zaméfen na pomoc zachranovat
détské pacienty s poruchou krvetvorby a nadorovymi onemocnénimi. Kdyby
Kapka v rdmci své marketingové komunikace vice prezentovala svou ¢innost a
to, na co je od samého zacatku zamérena, dockala by se napf. financni podpory
od novych obchodnich partnerd, ale tfeba i od lidi, ktefi se k darcovstvi stavi

odmitavé. Jak jiz zvyplynulo z dotaznikového Setfeni, lidé, ktefi pfispivaji,
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prispivaji v pfevazné veétsiné jednorazove. Posledni doporuceni tedy je, aby
Kapka nadéje v ramci své cinnosti a projektd vynaloZzila co nejvétsi dsili na to,
aby se Castéji z jednorazovych darcovstvi stavala bud darcovstvi opakovang,

nebo v jesté lepsi pfipadé darcovstvi pravidelna.
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Zavér
Hlavnim cilem prace bylo popsat marketingoveé aktivity Nadacniho fondu Kapka
nadéje, v€etné marketingova strategie se zamérenim na komunikaci.

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, vcéetné typl financovani neziskovych
organizaci

V praktické casti byla vénovana pozornost marketingové komunikaci
NF Kapka nadéje, druhGm financovani a v neposledni fadé strategickym cildm,
kterych chce Kapka v kratkodobém, ¢i dlouhodobém horizontu dosdhnout.
Pro zjisténi momentalni situace organizace byla provedena analyza vnéjsiho
a analyza vnitfniho prostfedi, pomoci nichz byly zhodnoceny vlivy, které na
nadacni fond plsobi. Na zadkladé analyz byly uréeny hlavnisilné a slabé stranky
organizace, prilezitosti a hrozby, které by pro nadacni fond mohly byt pfinosné
a diky kterym by si organizace mohla udrZzet svou konkurenceschopnost
a vybudovat jesté lepsi postaveni na trhu neziskovych organizaci. Samy zavér
byl pak doplnén o kratké dotaznikové Setreni, které mélo za ukol zmapovat
povédomi o jejim pdsobeni, predmétu jeji neziskové <cinnosti, sile
ddvéryhodnosti mezi vefejnosti a v neposledni Ffadé o zpUsobu jejl
marketingové komunikace, se kterou se respondenti bézné setkavaji. Zavér
prace byl pak vénovan celkovému vyhodnoceni marketingové strategie,
komunikace a vysledklm Uspésnosti marketingového pfistupu NF Kapka
nadéje. Nechybéla ani nasledna doporuceni pro nadacni fond, ktera vyplyvala
z vysledk( dotaznikového Setfeni, a kterd by mu meéla do budoucna pomoci
napf. k ziskavani novych darcl nebo ke zvyseni povédomi verejnosti o poslani
nadacniho fondu. NF Kapka nadéje se podle oclekdvani jevi verejnosti jako
ddvéryhodné organizace, kterou znala prevadzna vétSina respondentd, presto je
stale co zlepSovat. V neposledni fadé byla tvorba této prace zdrojem cennych

poznatk( a novych informaci a znalosti pro viastni osobni rozvoj.
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Priloha ¢. 1 — Kompletni znéni dotaznikového setreni

1.

Vase pohlavi?
Zena
Muz

Vas vék?
13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+

Vase dosazené vzdélani?

Diivérujete nadaénim fondiim?
Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

Znate Nadacni fond Kapka nadéje?

Ano
Ne

Odkud ho znate?
ZTV

Zradia

Z novin, ¢asopisU
Zinternetu

Ze socidlnich sitf
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Z riznych akci
Z kampani ,0 kapku lepsi”
Jind odpovéd

Vite, na co je Nadacni fond Kapka nadéje zaméren?
Ano
Ne

Prispéli jste nékdy Nada¢nimu fondu Kapka nadéje?
Ano
Ne

Jakou formou?

Zakoupenim darku nadéje
Bankovnim prfevodem

Zaslanim darcovské DMS
Vhozenim penéz do kasicky nadéje

Jinad odpovéd

10. Jak casto?

11.

Jednordzové
Opakované

Pravidelné

Co Vas primélo darovat?

Nadacnimu fondu Kapka nadéje divéruji
Libi se mi poslani organizace

Chci pomahat druhym

Mam dostatek financnich prostredkl

Jind odpovéd

. PovaZujete Nadacni fond Kapka nadéje za diivéryhodny?

Ano

Spise ano
Spise ne
Ne

. Pokud jste jesté neprispél/a, uvazZujete o tom?

Ano
Ne
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