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Abstrakt

Diplomova prace zpracovava téma marketingu a marketingové komunikace nestatnich
neziskovych organizaci, které se zabyvaji vzdélavanim v rozvojovych zemich. Teoreticka
¢ast prace vymezuje pojem nestatni neziskova organizace, predstavuje konkrétni organiza-
ce zabyvajici se danou problematikou a popisuje marketingové prostiedi, marketingovy
mix a nastroje marketingové komunikace nestatnich neziskovych organizaci. Prakticka ¢ast
prace popisuje kvantitativni vyzkum, ktery probéhl mezi ¢eskou vetejnosti, mezi nestatni-
mi neziskovymi organizacemi, které se vzdélavanim v rozvojovych zemich zabyvaji a me-
zi firmami, které ¢innost téchto organizaci podporuji. Popisuje také analyzu ostatnich zdro-
jU. Zavér prace je vénovan navrhim na zlepSeni marketingové komunikace neziskovych

organizaci na zaklad¢ vysledku, které pfinesl vyzkum popsany v praktické ¢asti prace.

Klicova slova: nestitni neziskovd organizace, rozvojova zemé, vzdélavani, marketing,

marketingovy mix, marketingova komunikace.



Abstract

The Master thesis analyses the topic of marketing and marketing communication of non-
governmental non-profit organisations, which are focused on giving education in develo-
ping countries (“target organisations®). The theoretical part of this project defines the term
“non-governmental non-profit oganisation, gives examples of target organisations and
also describes marketing environment, marketing mix and the tools of marketing commu-
nication, used by target organisations. The Practical part describes the quantitative re-
search, taken in Czech public, in target organisations and in companies, that support target
organisations. It also describes the analyses of other sources. The conclusion gives the
possibilities of improving the marketing communication of target organisations, based on

outcomes made by the research mentioned before.

Keywords: non-governmental non-profit organisation, developing countries, education,

marketing, marketing mix, marketing communication.



. Uvod

Diplomova prace nazvanid ,Marketing a marketingovd komunikace nestatnich
neziskovych organizaci, zabyvajicich se vzdélavanim v rozvojovych zemich®, si klade za
cil zmapovat zpusoby marketingové komunikace téchto organizaci a navrhnout jim

doporuceni, které by mohla vést ke zvySeni objemu prispévkt od potencialnich darct.

Téma vzdélavani v rozvojovych zemich je z mého uhlu pohledu velice aktualni, nebot’
vzdélani je jednim ze zékladnich ptedpokladi rozvoje a budouci prosperity jedince i celé
spolecnosti. Toto téma je mi blizké i diky tomu, Ze jsem n¢kolik let svého zivota stravila
dobrovolnictvim v neziskové organizaci, ktera se touto problematikou zabyva. Zde jsem si
uvédomila, ze se vzdélanim jedince jde v ruku v ruce i vzdélani celé jeho budouci rodiny.
Se vzdélanim jedince jde ruku v ruce i zdravi jeho déti. Se vzdélanymi jedinci jde ruku
V ruce i prosperita celé spolecnosti. Cela spole¢nost ma diky vzdélanym jedinctim Sanci
vymanit se z bludného kruhu chudoby, a tim se stat nezavislou na pomoci z vnéj$ich
zdroji. Marketing a marketingova komunikace jsou zase ptedpokladem pro to, aby
neziskové organizace ziskaly na projekty spojené se vzdélavanim jedincd financni
I nefinan¢ni prostfedky. Marketing, konkrétné online marketing je také to, ¢emu se vénuji

ve svém pracovnim Zivote.

Prace se sklada ze dvou hlavnich €asti. Prvni, teoretickd ¢ast, se zabyva neziskovym
sektorem, neziskovymi organizacemi, marketingem a marketingovou komunikaci.
Vymezuje pojem nestatni neziskova organizace, predstavuje Ceské nestatni neziskové
organizace, které se zabyvaji vzdélavanim v rozvojovych zemich a jejich konkrétni
projekty, popisuje marketingovy mix téchto organizaci a zmifluje se i o nastrojich
marketingové komunikace. V teoretické ¢asti prace vychazim z €eskych i zahrani¢nich
zdrojii. Z Ceskych zdroji cerpam zejména informace o marketingu a marketingové
komunikaci (nejen) neziskovych organizaci. Cerpam pfedevsim z dila Radima Bacuvéika
snazvem Marketing neziskovych organizaci, déale zdila Moderni marketingova
komunikace od Jany Ptikrylové a Hany Jahodové ¢i z knihy Marketing sluzeb od Lidmily
Janeckové a Miroslavy Vastikové. Informace o vzdélavani v rozvojovych zemich ¢erpam
zejména z publikaci mezinarodnich organizaci (OSN, UNESCO, UN-OHRLLS), ¢lankt
dostupnych online na strankach projektu Rozvojovka (Clovék v tisni) a z diplomové prace
Anety Kfivohlavé s nazvem Role Ceské republiky v podpofe vzdélavani v rozvojovych

zemich.



Praktickd cast prace se vénuje vyzkumu — analyze — marketingové komunikace
neziskovych organizaci, které se zabyvaji vzdélavanim v rozvojovych zemich, smérem
k osobam, které jim poskytuji finan¢ni i nefinan¢ni podporu. Na tuto problematiku jsem se
pokusila nahlédnout z obou stran — jak ze strany neziskovych organizaci, které zadaji
podporu pro své projekty, tak ze strany potencidlnich darct z fad vetejnosti i komercnich

subjekti, které mohou tuto podporu organizacim poskytnout.

Na zékladé poznatkli z teoretické Césti prace a na zakladé zjiSténi z praktické casti
prace je vystupem prace soubor doporuceni, ktera by mohla vést ke zvySeni povédomi
0 ¢innosti téchto organizaci, a tim padem 1 ke zvySeni pifijmi téchto organizaci od darcii
ztad vefejnosti, komer¢nich firem, ale i k vys$8i podpofe ztad osob, které témto

organizacim poskytuji zastitu.

Jsem si védoma toho, ze predevsim zjisténi z praktické ¢asti prace vyvolavaji dalsi
dobré otazky, jejichz zodpovézeni by ale vyzadovalo hlubsi, a predevsim opakovany vy-

zkum. To je v8ak jiZ mimo moznosti této prace.

10



Il. Teoreticka ¢ast prace

1  Neziskovy sektor a vzdélavani v rozvojovych zemich

1.1 Neziskovy sektor a nestatni neziskové organizace

Diive nez se zacnu zabyvat nestatnimi neziskovymi organizacemi, které se zabyvaji
vzdélavanim v rozvojovych zemich, rada bych zminila, co se vlastné¢ pod pojmy neziskovy
sektor a neziskové organizace skryva. Neziskové organizace lze cClenit podle mnoha
kritérii. Cilem této podkapitoly neni podat Gplny vycet vSech moznych zptisobl jejich
¢lenéni, nybrz ukazat, Ze pojem ,,neziskova organizace™ zahrnuje velké mnozstvi riznych
subjektl, mezi kterymi existuje mnoho dalSich, vétSich ¢i menSich, rozdili. Tyto rozdily
pak hraji vyznamnou roli nejen v kazdodennim chodu organizace, ale i ve zpiisobu jejiho

financovani, a tedy potazmo i v jeji marketingové komunikaci.

Pro pochopeni toho, jak neziskové organizace funguji, je tfeba si nejdiive
uvédomit, jaké misto zaujimaji v ramci narodniho hospodarstvi. Rektotik (2001: 14) déli
narodni hospodafstvi z hlediska zptisobu jeho financovani na ziskovy (trzni) sektor
a neziskovy (netrzni) sektor, ktery definuje jako: ,,...C4st narodniho hospodarstvi, ve
které subjekty v ni fungujici a produkujici statky, ziskavaji prosttedky pro svoji ¢innost
cestou takzvanych pterozdélovacich procest, jejichz principy jsou podrobné popsany
a zkoumany prostifednictvim vetejnych financi. Cilovou funkci neziskového sektoru neni
zisk ve finan¢nim vyjadreni, ale pfimé dosazeni uzitku, ktery ma zpravidla podobu vetejné
sluzby. (...)*. Netrzni neziskovy sektor autor déale déli na neziskovy vetejny sektor,
neziskovy soukromy sektor a sektor domécnosti, pficemz sektorem domacnosti se zde
nebudu blize zabyvat, i kdyz v zivoté druhych dvou sektord hraje pomérné vyznamnou roli
(podporovatel, kontrolor...). Pii definovani neziskového veiejného sektoru vychazi
Rektotik z definice od Streckové a Malého (Streckova, Maly, 1998 in Rektotik, 2001: 14),
kteti jej popisuji jako sektor, ktery je financovany z vetfejnych rozpodti, je spravovan
a fizen vetejnou spravou, rozhoduje se v ném vetejnou volbou a podléha vetejné kontrole.
Tento sektor je také nazyvan jako ,,vetejny*, ,,vladni* ¢i ,,statni neziskovy*. Jeho cilem
je se podilet se na vykonu vefejné spravy na piislusné trovni (stat, kraj, obec) a neni
zalozen za celem vytvafeni zisku. Neziskovy soukromy sektor pak Rektotik (2001: 14)
popisuje jako sektor, ktery je financovan ze soukromych financi od soukromych
¢1 pravnickych osob (pficemz ale ptispévek z vefejnych financi neni vyloucen), které

neocekavaji, Ze jim tento vklad pfinese finan¢ni zisk. Tento sektor také byva oznaovéan za
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Htreti, . nevladni €1 ,,nestatni“. Ani organizace tohoto sektoru nejsou zalozeny za ucelem
vytvareni zisku a jejich poslanim je — obecné feCeno — prospéSna cCinnost. Oproti
organizacim neziskového vetejného sektoru vznikaji tyto organizace dobrovolng,
na zakladé rozhodnuti skupiny osob vénovat se urcité aktivité. A pravé témto organizacim

se budu ve své praci vénovat.

Narodni hospodarstvi lze délit téz dle Victora A. Pestoffa (Rosenmayer, 2005: 33;
Rektotik, 2001: 14-19), ktery jej déli dle 3 kritérii do 4 sektoru. Kritéria déleni jsou:

. financovani provozu a rozvoje (sektor ziskovy a neziskovy),
o vlastnictvi (sektor vefejny a soukromy),
. mira formalizace (sektor formalni a neformalni).

Dle téchto kritérii 1ze nasledné rozd¢lit narodni hospodartstvi na 4 sektory:

° soukromy ziskovy,

o soukromy neziskovy,

° vetejny neziskovy,

° neziskovy sektor domacnosti.

Organizace, které nelze presn¢ zaclenit do jednoho ze 4 vySe uvedenych sektort,
napf. z divodu toho, Ze spliluji charakteristiku vice neZ jednoho sektoru, pak Pestoff
nazyva hrani¢ni ¢i smiSené. (Rektofik, 2001: 17) Jak jiz bylo zminéno vySe, tato prace se
zabyva organizacemi neziskového soukromého (,tretiho®, ,,nevliadniho® ¢i ,,nestatniho®)
sektoru.

Povazuji za dllezité na tomto misté zdlraznit, Ze slovo neziskovy neznamena,
Ze organizace nevytvaii ¢i nemohou vytvaret zisk. Neni to pravda. Neziskové organizace
mohou, ba dokonce musi vytvafet zisk, stejné jako jakakoliv komer¢ni firma. Tento zisk
vSak neni dale rozdélovan mezi vlastniky spole¢nosti ¢i jeji akcionate jako je tomu
v komer¢nich firmach, ale je opétovné investovan do organizace a do jejich projekti.
Hyanek (2011: 72) vSak podotyka, Ze ackoliv se manazefi neziskovych organizaci
v souladu se zdkonem nemohou podilet na ziscich, resp. prebytcich, které jsou alespon
z ¢asti vysledkem jejich manazerskych schopnosti, zdstava otazkou, nakolik je tato
zakonem dana podminka uplatnitelnd v praxi, resp. nakolik je zjistitelné, Ze ji organizace
dodrzuji. Mzdy manaZerti jsou totiz soucasti nakladl, jejichz vySe a struktura neni
zékonem nijak omezend. Dle autora se tedy lze v neziskovém sektoru setkat s ptipady, kdy
manazer pobira plat ve vySi odpovidajici komeréni sféfe. Tento plat tak mize byt urcitou
,kompenzaci za to, Ze neziskové organizace nemuze rozd¢lit vytvoteny zisk.
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1.2 Zmény v obéanském zakoniku tykajici se neziskovych organizaci'
V dubnu roku 2012 byl ve Sbirce zakoni CR vyhlasen dlouho oéekavany

a rozporupln¢ diskutovany novy obc¢ansky zakonik (dale jen ,,NOZ*). Tento zadkon (zédkon
¢. 89/2012 Sb.) nabyl ucinnosti 1. ledna 2014 a nahradil do té¢ doby platny obCansky
zakonik (zakon ¢. 40/1964 Sb.), pticemz také doslo ke zruSeni zdkona o sdruzovani obcanti
(zékon ¢. 83/1990 Sb.). Upravuje také fadu dalSich zakonu (napf. zakon o rodiné atd.).
Vzhledem k tématu této prace povazuji za vhodné se alesponn kratce zminit 0 hlavnich
zmeénach, které NOZ piinasi.

NOZ se spolecné s dalSimi ptredpisy snazi odstranit nedostatky, které s sebou nesl
dosavadni zdkon o sdruzovéani obcanu. ,,Chybi v ném nejenom podpirnd ustanoveni
pro jejich vnitini organizaci, zakladni vymezeni ¢lenskych prav ¢i zasady jejich spravy, ale
také ustanoveni, ktera by zajistovala alespofi minimélni miru transparentnosti.*

Jednou z hlavnich a nejvice viditelnych zmén je napf. navrat k tradi¢nim
oznacenim. Pokud se nyni budou chtit sdruzit osoby s cilem napliovani ob¢anského zajmu
a vytvorit za timto ucelem pravnickou osobu, budou si muset zvolit nékterou z novych
pravnich forem upravenych v NOZ, konkrétn¢:

e spolek (§ 214, viz odstavec 1 NOZ),

e Ustav (§ 402 a nasl. NOZ),

e nadace (§ 306 a nasl. NOZ),

e nadacni fond (§ 394 a nasl. NOZ)

e socialni druzstvo (§ 758 a nasl. NOZ).

Obcanska sdruzeni (dale jen ,,0S), ktera vznikla do konce roku 2013,
se automaticky transformuji na spolky, zméni se tedy jen jejich pravni forma. Jejich
zasadni idea se neméni. Podle pfechodnych ustanoveni maji OS moznost transformovat
se na ustav nebo socialni druzstvo. Socidlni druzstva jsou upravena v zdkon¢ o obchodnich
korporacich® ajednd se o novou formu pravnické osoby. NOZ mnohem podrobnéji
upravuje chod spolku, takze zasadni zménu mohou pocitit jen néktera sdruZeni,
ato v podobé uprav / korekce stanov. Podobny osud jaky potkal OS, potkal i nadace
anadacni fondy. Jejich nazev se vSak neméni. Tyto pravnické osoby ale budou muset

upravit svou zakladaci listinu dle nové pravni Gpravy. U obecné prospésnych spolecnosti

! Dostupné online dne 12.5.2014 z http://www.spiralis-0s.cz/index.php/zmeny-v-legislative-pro-nno a na
http://zakonyvkapse.cz/10-nejdulezitejsich-zmen-v-oblasti-neziskoveho-prava/

2 Dostupné online dne 12.5. 2014 z http://www.epravo.cz/top/clanky/transformace-obcanskych-sdruzeni-na-
spolky-dle-noveho-obcanskeho-zakoniku-91443.html

¥ 74k..90/2012Sb.,0 obchodnich korporacich

13


http://www.spiralis-os.cz/index.php/zmeny-v-legislative-pro-nno
http://www.spiralis-os.cz/index.php/zmeny-v-legislative-pro-nno
http://zakonyvkapse.cz/10-nejdulezitejsich-zmen-v-oblasti-neziskoveho-prava/
http://www.epravo.cz/top/clanky/transformace-obcanskych-sdruzeni-na-spolky-dle-noveho-obcanskeho-zakoniku-91443.html
http://www.epravo.cz/top/clanky/transformace-obcanskych-sdruzeni-na-spolky-dle-noveho-obcanskeho-zakoniku-91443.html

(dale jen OPS) je tomu opét trochu jinak. OPS zalozena do konce roku 2013 se nadale fidi
zakonem o obecné prospésné spolecnosti €. 248/1995 Sb. Od 1.1.2014 jiz vSak nemohou
byt zakladana. Stavajici OPS maji moznost transformovat se na ustav ¢i nadaci nebo
nada¢ni fond. Alternativou k OPS jsou v NOZ dustavy, které jsou zalozeny na stejném
principu jako OPS. Jejich uprava je vSak o néco volngjsi nez u OPS.

V NOZ je také mozné se nové setkat s oznaCenim ,,vefejna prospéSnost” (§146
anasl.). Vefejn¢ prospésna je ta pravnicka osoba, jejimz poslanim je pfispivat vlastni
¢innosti k dosahovani obecného blaha.* Podrobnosti méa upravovat zvlastni zakon o statusu
vetejné prospésSnosti, ktery vSak dosud nebyl pfijat. Status vetejné prospésSnosti by mél
pravnickym osobam, které podminky vefejné prospéSnosti splituji, oteviit prostor pro
ziskavani finan¢nich dotaci a dosdhnout tak na dalsi finan¢ni zdroje.

Dalsi vyraznou zménu, kterou NOZ piindsi, je u¢innost zdkona ¢. 304/2013 Sb.,
0 vefejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob. Tato zména se tyka predevsim
ob¢anskych sdruZeni, ktera podléhaji registraci u Ministerstva vnitra CR. O &innosti t&chto
obcanskych sdruzeni ¢i o jejich vnitinim uspotfédani nebylo z dosavadnich zdroji mozné
zjistit pfili§ mnoho informaci, pokud tedy tyto informace neuvadély samy organizace na
internetu nebo ve svych vyrocnich zpravach. Nové se z verejného rejstiiku bude mozné
dozvédét napt. jméno, sidlo, pravni formu a pfedmét Cinnosti pravnické osoby, nazev
jejiho statutdrniho organu, piip. kontrolniho organu, v¢. c¢lent téchto organt, udaje
0 statusu vefejné prospésnosti a dalsi informace. Cinnost téchto organizaci tedy bude

pruhledné;si, kontrolovatelngjsi a transparentné;si.

* Obcansky zakonik 2012, HLAVA 11, Dil 3 — Pravnické osoby, Oddil 1 - Obecna ustanoveni, § 146 Veiejna
prospésnost
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1.3 Rozvojové zemé a vzdélavani v rozvojovych zemich
Které staty povazujeme za rozvojové a pro¢? S jakymi problémy se musi potykat

v sektoru vzd¢lavani? Tomu se vénuje tato podkapitola. Pomérné podrobné informace
k tomuto tématu lze najit na internetovych strankach projektu Rozvojovka®, ktery
je soucasti nestatni neziskové organizace Clovék v tisni, dale pak na strankach rtiznych
mezinarodnich instituci jako OSN® (Organizace spojenych narodfi, v angli¢ting United
Nations — zkratka UN), UNESCO’ (Organizace OSN pro vzdélani, védu a kulturu,
v angli¢tiné United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization),
¢i UNICEF® (Détsky fond Organizace spojenych narodii, v angli¢tingé United Nations
Children’s Fund). Téma vzdélavani a rozvojovych zemi pomérné obsahle, prehledné
a zajimavé zpracovala napi. Aneta Kiivohlava v diplomové praci s ndzvem ,,Role Ceské
republiky v podpoie vzdélavani v rozvojovych zemich®.

Kdyz se fekne ,,rozvojové zeme*, ,,rozvojové staty®, nebo téz ,,zemé tietiho svéta®,
vétsing lidem se vybavi zejména Afrika. AvSak ne vSechny staty v Africe povazujeme
zarozvojové anaopak rozvojové zemé& neni mozné geograficky ,redukovat® pouze
na Afriku. Najdeme je v Asii, Stfedni a Jizni Americe i Tichomofi. Vznikaly vétSinou
béhem 50. a 60. let 20. stoleti, v dob¢é po rozpadu kolonidlnich mocnosti, na jejichz
byvalém tzemi se zacaly utvaret nove suverénni staty. Dodnes neexistuje jednotna definice
»rozvojovych stati”. Kiivohlava piebira definici ,,rozvojovych stati™ od BenesSové, ktera
uvadi, Ze: ,,...rozvojové staty jsou ekonomicky méné rozvinuté zem¢ S relativné nizkym
hrubym nérodnim produktem na jednoho obyvatele, vysokym podilem obyvatelstva
pracujiciho v zeméd€lstvi, nizkym stupném zpracovani surovin, nekvalitni infrastrukturou,
nedostatkem kvalifikovanych pracovnich sil, niz§i gramotnosti a stfedni délkou Zivota.
Jejich obyvatelé casto nemaji zajiStény zdkladni lidské potfeby (dostatek potravin
a nezavadné vody, zdravotnickou péci apod.). Mezi rozvojové staty patii vétSina africkych
a latinskoamerickych statti, nékteré asijské a tichomotské zemé.“ (BeneSova, 1999 in
Kitivohlava, 2010: 14) Tato definice je dle mého nézoru velmi vystizna, i kdyz samoziejmé
mezi jednotlivymi rozvojovymi zemeémi existuji velké rozdily a zdaleka ne vSechny

rozvojové zeme napliuji vSechna vyse zminéna kritéria.

® Blizsi informace dostupné online na http://www.rozvojovka.cz/
® Blizsi informace dostupné online na http://www.un.org/

v

v
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Ptesnéjsi definici rozvojovych zemi ndm mize poskytnout OSN, kterd povazuje

za rozvojové ty zemé, které spliiuji viechna nasledujici kritéria® (preklad vlastni):

1. nizky prijem (pocita se jako primérné ro¢ni HDP - za posledni 3 roky -
V pfepoc¢tu na obyvatele; zemé je povazovana za rozvojovou, pokud je toto Cislo

niz8i nez 992 USD, tedy néco kolem 20 000 K¢);

2. lidsky kapital (sklada se ze 4 indikatorti: vyziva (procento podvyzivenych
V populaci), zdravi (procento umrtnosti déti do 5 let), vzdélani (procento déti

zapsanych na stfedni $kolu) a gramotnost (mira gramotnosti dospélych);

3. ekonomicka zranitelnost (sklada se z 8 indikator: velikost populace,
odlehlost/neptistupnost, podil zbozi uréeného na vyvoz, podil zemédé€lstvi, lesnictvi
a rybolovu na HDP, podil populace zijici v nizko polozenych zonach na pobftezi,
nestabilita v produkci zbozi a sluzeb ur€enych na vyvoz, pocet obéti ptirodnich

katastrof, nestabilita zemédélské produkce).

Dle OSN dnes — na zakladé¢ vySe zminénych kritérii - existuje 48 rozvojovych
zemi®®. Jak jiz bylo zminéno, 1 mezi rozvojovymi zemémi je mnoho rozdilli, maji
ale i mnoho spoleénych charakteristik. Mezi né patii mj. i nizka aroven vzdélani
a gramotnosti, coz osobné vnimam jako jeden z nejvétsich problémi. Skolstvi
se vV rozvojovych zemich potyk4 s mnoha problémy — od nedostatku Skolnich budov, ptes
jejich Spatny technicky stav, po nedostatek kvalitnich pedagogl ¢i dostupnych ucebnich
pomtucek. Problémem v nékterych zemich je také dostupnost vzdélani pro divky a Zeny

¢1 uplatnitelnost ziskaného vzdélani v mistnich podminkéch.

O vzdélavani ve svété pravidelné informuje napt. UNESCO. Tato organizace kazdy

«1 " Kkter4 obsahuje mnoho

rok vydava zpravu snazvem ,,Global education digest
zajimavych informaci. Zatim posledni vydana zprava je z roku 2012 Dle této zpravy bylo
vroce 2010 na svété 60,7 milionu deti ve Skolnim véku, které nenavstévovaly Skolu.
Nejvice déti bylo z oblasti subsaharské Afriky, konkrétné pies 30 milioni, oproti tomu
Vv oblasti centralni Asie jich bylo ,,pouze* 300 000 a ve stiedni a vychodni Evrop¢ ,,pouze*

900 000. Porovnani jednotlivych oblasti piehledné shrnuje obrazek ¢islo 1.

% Dostupné online dne 23.4.2014 z: http://unohrlls.org/about-Idcs/criteria-for-ldcs/

9 Dostupné online dne 23.4.2014 z: http://www.un.org/en/development/desa/policy/cdp/ldc/ldc_list.pdf
"Dostupné online dne 1.5.2014 z: http://www.uis.unesco.org/Education/Pages/global-education-digest.aspx
2 Dostupné online dne 1.5.2014 z: http://www.uis.unesco.org/Education/GE D%20Documents%20C/GED-
2012-Complete-Web3.pdf
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Obrazek ¢. 1.: Grafické znazornéni poctu déti ve Skolnim veku, které nenavstévuji skolu.
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Zdroj: Global education digest 2012: 12

V souvislosti s vyse uvedenymi Cisly je vSak tieba si uvédomit, Ze i piesto, Ze v roce
2010 bylo na svéte stale pres 60 milionu déti Skolniho véku, které nenavstévovaly skolu,
situace se postupem casu zlepsuje. V roce 2006 bylo déti nenavstévujicich Skolu ptiblizné

73 miliéni a v roce 2010 dokonce 115 miliona™>,

3 Dostupné online dne 11.5.2014 z: http://www.rozvojovka.cz/vzdelani
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1.4  Nestatni neziskové organizace a vzdélavani v rozvojovych zemich
Vzdélavani ¢&i podporou vzdélavani Vrozvojovych zemich se vénuje v Ceské

republice cela fada instituci a organizaci z vefejného i soukromého neziskového sektoru.

Kiivohlava (2010: 56-59) je d¢li na ,,narodni* a ,,ostatni*, pfi¢emz mezi narodni fadi:
e Vladu CR, ktera schvaluje koncepci zahraniéni rozvojové spoluprace,

e Ministerstvo zahrani¢nich véci CR, Vvjehoz ramci existuje odbor rozvojové
spoluprace a humanitarni pomoci, ktery se zabyva planovanim objemu a struktury
financi ur¢enych na zahrani¢ni rozvojovou spolupréci, vcetné sestavovani plant

rozvojovych projektl ¢i koordinaci aktivit s OECD, EU a dal§imi organizacemi;

e Ostatni ministerstva, jako naptiklad Ministerstvo skolstvi, mladeze a télovychovy,
Ministerstvo financi, Ministerstvo zemédélstvi, Ministerstvo zdravotnictvi a dalsi,
které maji ve svych rozpoctech i finance na zajiSténi riznych dvoustrannych

projekti;

e Radu pro zahraniéni rozvojovou spolupraci, kterd zajiStuje koordinaci
a koherenci zahrani¢ni rozvojové spoluprace, a jejimz hlavnim ukolem je déavat

doporuceni ohledné¢ dané problematiky ministrovi zahrani¢nich véci,

e Ceskou rozvojovou agenturu, jejimz tikolem je mj. vyhledavani témat spolupréace
V prioritnich zemich, formulovani téchto témat do jednotlivych projekti
¢ivypisovani a vedeni vybérovych fizeni vcetné¢ ndsledného uzavirdni smluv

a kontrolovani realizace téchto projektt.

Mezi ,,ostatni“ organizace a instituce, které se podileji na vzdélavani v rozvojovych

zemich, pak fadi:

o Nevladni organizace sdruzené v Ceském foru pro rozvojovou spolupraci (dale jen
FoRS), jehoz hlavnim tkolem je posilovat vztahy a spolupraci mezi témito

organizacemi a statnimi institucemi v CR i EU;

e Soukromé firmy, které se sdruzuji v Platform& podnikateli pro zahrani¢ni
rozvojovou spolupraci (jez je Clenem vySe zminované Rady pro zahrani¢ni
rozvojovou spolupraci), jejimz cilem je zvySovat Gi¢ast Ceskych firem v projektech
rozvojové spoluprace a podporovat investice Vrozvojovych zemich s cilem

vybudovat v nich vyhodnou pozici pro ¢eské firmy;
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o Akademicky sektor, tzn. vysoké Skoly, zejména pak Univerzita Palackého
v Olomouci, Ceskd zeméd&lska univerzita v Praze &i Vysoka $kola ekonomicka

V Praze, na kterych je mozno studovat problematiku rozvojovych zemi;
e Statni a prispévkové organizace, kam patii naptiklad rizné vyzkumné tstavy.

Jak vyplyva z déleni uvedeného vyse, mezi aktéry na poli zahrani¢ni rozvojové
spoluprace patii 1 nevladni (nestatni neziskové) organizace, které hraji primarné roli
realizatorti jednotlivych projektl. Nékteré z nich jsou sdruzeny ve FoRSu, jiné zlstavaji
stranou. Mezi organizace sdruzené ve FoRSu a zabyvajici se vzdélavanim v rozvojovych

zemich, patfi:

e ADRA, 0s. e Humanitas Afrika, o. s.
e CARE Ceska republika, o. s. e Charita Ceska republika
e Centrum dialog, o. s. e MOST, 0.p.s.

e Centrum Narovinu, 0. s. e ShineBean, 0. s.

e Civitas per populi, 0. s. e Siriri, 0.p.s.

e Clovék v tisni, 0.p.s. e \Wontanara, 0. s.

Mezi organizace, které nejsou Cleny FoRSu, ale zabyvaji se vzdélavanim

V rozvojovych zemich, patii napf.:
e Surya, 0.S. e BlueLand, o.s.
e Kedjom-Keku, o. s. e Pons21, o.s.
e boNGO Worldwide, o. s.

a dalsi. VySe uvedené organizace se od sebe lisi v mnoha ohledech, napt. svou
velikosti ve smyslu poctu zaméstnancii a dobrovolnikid, objemem financi, se kterym
hospodafi, poctem atypem podporovanych ¢i realizovanych projektd, ¢i zemémi,

ve kterych ptsobi. Blize je pfedstavim v nasledujicich podkapitolach.
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1.4.1 ADRA, o.s.

ADRA (Adventist Development and Relief Agency) je mezinarodni humanitarni

organizace, ktera pisobi ve vice nez 125 zemich svéta. V Ceské republice funguje od roku

1992. Vramci dlouhodobych rozvojovych projekti se angazuje piedev§im v oblasti

vzdélavani a 1€karské péce. Mezi projekty zamétené na vzdélavani patii:

BanglaKids: projekt fungujici od roku 1999, diky kterému mize 6 400 déti
a mladych lidi chodit do $koly. V ramci projektu se téz zrekonstruovalo 42 skolnich

budov, postavila se 1 nova $kola a vyskolilo se 630 uditelt.

Centrum Calantika funguje od srpna 2013 a ve stejnojmenném bangladésském
slumu poskytuje piedskolni vzdélani 50 détem. Kromé vzdélavani détem nabizi

I zakladni zdravotni oSetieni a jedno vyzivné jidlo denné.

Podpora inkluzivniho vzdélavani v Moldavsku je projekt, jehoz cilem je zapojeni
déti s postizenim do béZné Skolni vyuky. V roce 2011 byl zahdjen provoz prvni
inkluzivni Skolky ve mést¢ Orhei, v poloviné roku 2012 se projekt rozsitil
i do okresu Edinet a Leova. Zde by méla vzniknout i informacni centra, vénujici

se problematice inkluzivniho vzd€lavani.

Mezi jiz ukonéené projekty patii napiiklad projekt rekonstrukce skoly v Itibu v Keni.

1.42 CARE Ceska republika, o. s.

CARE Ceska republika je obanské sdruzeni zalozené v roce 2007 se zaméfenim

na rozvojovou spolupraci a humanitarni pomoc. CARE CR pravidelné podporuje praci

organizace CARE International, ktera se mj. vénuje vzdélavani v rozvojovych zemich.

e Skolky ve Rwandé: Rwanda je jedna z nejchudsich zemi svéta, kde vétsina déti

ptisla o jednoho z rodi¢t kvuli HIV/AIDS. Nejhorsi je situace déti mezi 3-6 rokem.

Pro tyto déti organizace zfidila 4 nové Skolky, které maji kapacitu 100 déti.

Skoly v Afghdnistdnu: V Afghanistanu chybi v oblasti vzdélavani fada véci —
od skolnich budov, pies jejich vybaveni po kvalifikované ucitele. | kdyz se pocet
Skolaku v letech 2002-2007 zesedminasobil na 6,7 milionu déti, pouze 1/3 z nich
tvorila dévcata. Organizace podporuje obce ve stavbé novych skol, vybavuje
je a zamé&stnava kvalifikované ucitele. Z téchto aktivit ma prospéch vice nez 3000

déti, z toho vice jak polovina dév¢at.

1 Zpracovano z informaci dostupnych online dne 23.2.2014 na http://www.adra.cz/
15 Zpracovéno z informaci dostupnych online dne 24.2.2014 na http://www.care.cz/cz/
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1.43 Centrum dialog, o. s.'°

Centrum Dialog bylo zalozeno v roce 1998 ¢leny mezinarodniho Humanistického

hnuti, v souasné dobé vsak pusobi samostatné a nezavisle. Zaméfuje se na rozvojovou

spolupraci a na ochranu lidskych prav. Kromé CR pusobi také v Guineji, Keni a Beninu,

kde podporuje vzdelavani déti i dospélych prostiednictvim podpory mistnich skol.

Rosebella Preparatory Centre (Nairobi, Kena) je stfedisko pro nejchudsi déti, které
vzniklo vroce 2001. V ramci centra funguje i Skola, ve které se uci vice nez

500 déti. V lednu 2011 byla ve skole oteviena Montessori tfida pro nejmladsi déti.

Skola Nyawita Nursery School (Kisumu, Kena) je 8kola vznikla v roce
2005 z iniciativy mistnich dobrovolnikil. Skola za¢inala s 20 détmi a 2 ugiteli, dnes
ji navstévuje vice nez 300 déti. Kromé vzdélani poskytuje Skola détem i zakladni

lékatské oSetfeni. V planu je vystavba knihovny ¢i stavba ubytovny pro sirotky.

vvvvvv

v zemi. V soucasné dobé¢ Skole skoncila smlouva a bézi tak projekt na jeji zachranu,

aby se mélo vice nez 200 déti, které ji navstévuji, dale kde vzdélavat.

Skola Salif Keita - Ecole Salif Keita (Conakry, Guinea) je $kola fungujici od jna
2005. Tuto Skolu navstévuje vétSina déti z projektu ,,Adopce africkych déti, Skolné

je jim tedy hrazeno z téchto prostiedki.

Amason Academy (Kisii, Kena) je Skola zalozena v roce 2002, ktera si na sebe
vydélava péstovanim zeleniny, ovoce ¢i vyrobou cihel. Déti neplati Skolné

a dostavaji i néco malo k snédku.

Joy Kids Humanist School (Miwani, Kena) je $kola podporujici sirotky, ohrozené
déti a déti z chudych rodin. Skola planuje rozsifeni kapacity o 300 déti a vyuku
prace na PC pro déti i dosp¢lé.

Peace Kids Humanist Academy (PapOnditi, Kena) je skola, ktera vznikla diky

spolupraci organizace a dobrovolnikti z této oblasti. Soucasti skoly je i ubytovna

pro divky. V planu je stavba stfedni Skoly a sirot¢ince.

Skola Kirikou - Ecole Kirikou (Conakry, Guinea) funguje od #ijna 2006, chybi

Ji v8ak mnohé vybaveni, které by organizace v budoucnu do $koly rada poftidila.

18 7pracovéano z informaci dostupnych online dne 26.2.2014 na http://www.centrumdialog.cz/
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e New Dawn children centre (Nairobi, Kena) je Skola, které byla oteviena v roce
2004. Do skoly chodi 360 déti ve v€ku 4 - 14 let. V budoucnu se planuje otevieni

pocitaCovych kurzl pro déti i dospélé Ci stavba stiedni Skoly.

e Skola Thomas Sankara - Ecole Thomas Sankara (Conakry, Guinea) byla
zrekonstruovéana v roce 2009 a je zvlastni tim, Ze je oteviend i o prazdninach. Skole

schézi vybaveni, rada by vSak otevfela i knihovnu a ordinaci 1¢kare.

e Kibera Utu Montessori School (Nairobi, Kena) je Skola stojici diky iniciativé
mistnich mladych, ktefi nani vydélali sbérem odpadkl, ze kterych vyrabéli
obleceni &i $perky na prodej. Skola si dnes na &ast provozu vydélava provozem

fitness centra. Do budoucna se planuje rozsifeni o dalsi tiidy.

1.4.4 Centrum Narovinu, o. s.’

Pocatky obcanského sdruzeni Centrum Narovinu sahaji do roku 1995, kdy bylo
zalozeno obcanské sdruzeni Humanistické centrum Narovinu. To proslo v roce 2009
reorganizaci, jejiz soucasti byla i zména ndzvu sdruzeni na soucasny. Sdruzeni se vénuje

zejména projektim zahrani¢ni rozvojoveé spoluprace v Keni a globalni vychové v CR.

o Komunitni centrum na Rusinga Island. Komunitni centrum zahrnuje sirotcinec,
matetskou Skolku, zékladni Skolu, vzdélavaci centrum, ubytovaci budovy, jidelnu,
upravnu vody, sprchy, zachody a kompletni zdravotni stfedisko. V sirotcinci
je ubytovano 40 déti, o které se staraji 2 vychovatelky. Matefskou $kolu navstévuje
90 déti ve veéku 3-6 let. Déti jsou rozdeleny do 3 tfid a staraji se o né 3 ucitelky.
Zakladni Skola byla oteviena vroce 2009 aucisevniZzaci od 1 do 6 tfidy,
ale kazdy rok se Skola rozsifuje o 1 ro¢nik (az do kone¢ného 8 roéniku). V kazdé
tride€ je asi 30 zakid. Zdravotni stfedisko miZe oSettit aZz 6000 pacientil rocné.

e Projekt spoluprdace Ceskych a keriskych $kol prostfednictvim pisemné komunikace
a vymeény ucebnich materidlli. V ramci projektu vyrabi ceské déti pod vedenim
svych ucitelii ucebni pomicky, které se nasledné¢ doruci do keniskych skol.
Dlouhodobym predpokladem projektu je, Ze se malé tyto aktivity rozrostou
Vv rozsahlejsi akce pomoci pro partnerské skoly, kterych je nyni v Keni 16.

o Metodicky seminai vychovy k nendasili uréeny ucitelim na ketiskych skolach.

Mezi jiz ukonéené projekty patii napt. Ostrov nadéje pro sirotky z Chennai.

7 Zpracovéano z informaci dostupnych online dne 1.3.2014 na http://www.centrumnarovinu.cz/
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1.45 Civitas per populi, 0.s."

Obcanské sdruzeni Civitas per populi bylo zalozeno vroce 2002 pti Fakulté
architektury VUT v Brné, od roku 2006 funguje v Hradci Kralové. Sdruzuje védecké
pracovniky, pedagogy a studenty obori zaméfenych na tvorbu urbanniho prostfedi meést,
planovani ve vefejném sektoru a vefejnou spravu obecné. Sdruzeni je aktivni predevSim
v CR, piilezitostné viak poiada napf. sbirky $kolnich pomticek pro Ziky v rozvojovych
zemich. V souvislosti se vzdélavanim v rozvojovych zemich se sdruzeni podilelo

na 2 projektech:

e Podpora stiedni Skoly v Puoku, KambodZa (JHP Skola) — obCanské sdruzeni Janky
a Honzy Pfeifferovych vroce 2011 zahgjilo ve spolupraci stamni organizaci
projekt na podporu vystavby a podporu ¢innosti Skoly v Puoku. Civitas per populi,

0. s. se na této akci podilelo a podili jak finan¢ni, tak materialni podporou.

e Spoluprdce s University for Business and Technology (UBT) v Pristiné, Kosovo -
od roku 2012 sdruzeni spolupracuje s touto soukromou vysokou $kolou na tvorbé
spole¢ného vyukového programu. Soucasti spoluprace je i1 piiprava a realizace

studijnich pobyttl kosovskych studentti v CR.

1.4.6 Clovék v tisni, o. p. s*°

Clovék v tisni (dale jen CvT) je organizace, kterd se vénuje projektim v Ceské
republice i v zahrani¢i. V ramci zahrani¢ni rozvojové pomoci se zaméfuje na podporu
Vv oblastech vzdélavani, zdravotni péce €i péce o Zzivotni prostiedi. Vzdélavaci projekty
nyni bézi v 10 zemich - Etiopie, Angola, Mongolsko, Gruzie, Kosovo, Demokraticka

republika Kongo, Afghanistan, Jizni Sidan, Arménie a Barma/Myanmar.

e ETIOPIE: CvT zde pusobi od roku 2003 a za tu dobu zde realizoval projekty
na podporu vzdélavani za vice nez 145 miliont K&. Skolstvi je v Etiopii na velmi
nizké Grovni - vic nez polovina Etiopanil je mladsi 18 let, ale jen 57 % chlapct
a53 % divek dokonc¢i zakladni Skolu. Vic nez polovina dospélé populace
je negramotna.

o Modernizace vzdélavaciho systému (2003-2013) prostiednictvim zavadéni
modernich vyu€ovacich metod akreditovanych etiopskym ministerstvem

Skolstvi.

18 Zpracovano z informaci dostupnych online dne 24.2.2014 na http://www.civitas-group.cz/
19 7pracovéano z informaci dostupnych online dne12.3.2014 na http://www.clovekvtisni.cz/cs
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o Stavba, rekonstrukce a vybaveni §kol (2004—2013) je projekt, ktery byl
realizovan diky podpotfe Ceské vetejnosti. Diky kampani ,,Postavme Skolu
v Africe® bylo postaveno 17 skolnich budov a byla zahajena stavba dalsi.
o Podpora ucriovskych koZeluiskych oborii (2011-2013), prostiednictvim
kterych se CvT snazi zefektivnit existujici kurzy pro drobné podnikatele
I nezaméstnané. Projekt téZz podporuje zvySeni a zkvalitnéni vyroby
ortopedické obuvi pro déti a lidi s postizenim.
KONGO: CvT zde zalozil stalou misi v roce 2009. V Kongu je $kolstvi na velmi
nizké urovni. Organizace se zde snazi o zlepSeni kvality a pfistupu k zékladnimu
Skolstvi prostfednictvim stavéni novych Skolnich budov, Skolenim ucitela
&i $kolnich inspektort. Skoly také dostavaji didaktické materialy, uebnice a sesity.
o Stavby $kol a zkvalitnéni vyuky (2010-2013): CvT se spole¢né s mistnimi
(doddvaji materidl ¢i pracovni silu) vénuje vystavbé novych Skol
i rekonstrukci §kol poniCenych. Na zkvalitnéni vyuky se CvT podili
prostiednictvim Skoleni pro ucitele i Skolni inspektory ¢i distribuci
didaktickych materialii jako (mapy, ucebnice, sesity...).
o Prdava a ochrana déti (2009-2013) : Cilem je posilovat povédomi ucitelt
a zakh o pravech déti. V nestabilnich oblastech jsou na Skolach vytvareny
kontingencni a evakuaéni plany pro ptipad, Ze vesnici napadnou rebelové.
ANGOLA: CvT zde piisobi od roku 2006 a vénuje se tu predeviim obnové
zakladniho vzdélavani. Za dobu ptisobeni zde CvT postavil 13 $kol, u 4 funguji
I pedagogicka centra slouzici k doSkolovani uciteli. Pozornost je vénovana
i modernim vyucovacim metodam.
o ZlepSovani vyucovacich metod (2010-2014): prostiednictvim kurzii pro
ucitele, které se zamétuji na zménu pristupu ucitele k zdkovi. Ve spolupraci
s angolskym ministerstvem a provinénim feditelstvim $kolstvi pak CvT
vyvinul i nové manualy pro vesnické ucitele, které jim pomahaji s vyukou.
Od roku 2013 CvT podporuje i provinéni $kolskou inspekci, jejiz inspektory
vyskolil. Ti nasledn€ podavaji zpétnou vazbu uciteliim a fediteltim skol.
Mezi realizované projekty (2006-2012) patii jiz vySe zminéna stavba 13 novych
Skol, ve kterych se vzdélava 3000 déti a ziizeni 4 pedagogickych center.
AFGHANISTAN: CvT zde zadal pisobit na konci roku 2001. Mimo jiné se zde
vénuje podpoie vzdelavani, které v Afghédnistanu trpi predevS§im nedostatkem Skol
(budov) a kvalifikovanych uditelt. Ti stale u¢i na zaklad¢ zastaralych ucebnich
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osnov: vyuka je tak teoreticky zamétena a zaci si nemaji moznost osvojit praktické
dovednosti. CvT se tak zaméfuje piedeviim na systémové zmény v oblasti
sttedniho odborného Skolstvi se specializaci na obor zemédélska vyroba.

o ZlepSeni kvality stirednich zemédélskych Skol (od roku 2002): Poté, co zde
CvT postavil, zrekonstruoval a vybavil vice nez 90 zakladnich a stfednich
Skol, se zacal vénovat zejména zkvalitnéni vyuky na stfednich
zemede€lskych  Skolach. Toho dosahuje prostiednictvim  odbornych
a metodickych Skoleni pro pedagogy, zavadénim praktické vyuky
na skolach, zvySovanim kompetenci vedoucich pracovnikd  Skol
¢i spolupraci s kliCovymi partnery (statni a mistni spravou, donory, NNO
a dal$imi aktéry).

MONGOLSKO: V Mongolsku piisobi CvT od pielomu let 2009 a 2010, od roku
2011 zde ma stalou misi. V oblasti vzdélavani se soustfedi na zvySovani kvalifikace
ucitl a roz§ifovani moznosti uplatnéni na trhu prace pro pracovniky zeméd¢lskych
a zpracovatelskych obor. Zaklada také nové ucnovské obory odpovidajici
poptdvce na trhu prace, zlepSuje kvalitu vyuky lesnictvi a zahradnictvi.
Nezaméstnanym a nekvalifikovanym poskytuje kratkodoba prakticka skoleni.
JIZNi SUDAN: CvT zde pusobi od #jna 2012. V této zemi je nejvy3si mira
chudoby a nejnizsi Groveii vzdélani i zdravotni pée na svété. CvT oteviel kancelat
V hlavnim mésté Juba a bude se zamé&fovat mj. na podporu vzdélavaciho systému.
GRUZIE: Organizace zde pusobi od druhé poloviny roku 2005, oblasti vzdélavani
se vénuje od roku 2011. Snazi se plsobit zejména na zvySovani urovné zakladniho
a sttedniho Skolstvi (pfedev§im ve venkovskych oblastech) prostiednictvim
modernizace vzdélavaciho systému. Od roku 2011 nabizi Skoldm pro vyuku
0 aktualnich tématech dokumentdrni filmy z archivu festivaluJeden svét
na Skoléch.

o Vzdélavani prostiednictvim dokumentdrniho filmu (od roku 2011)
je projekt, ktery je zalozen na vyuzivani dokumentarnich filmua, které
umoziuji uc€itelim efektivnéjsi vyuku o socidlnich tématech (lidskéa prava,
demokracie, feSeni konfliktt atd.). V soucasné dob¢ je metodologie Jednoho
svéta na Skolach vyuZzivana vice neZ 300 uciteli ze 130 gruzinskych skol.

o Podpora dokumentdrni tvorby (2012-2014) je projekt, ve kterém se CvT
zasazuje o zvyseni kvality dokumentarni filmové tvorby na Jiznim Kavkaze
a zaroven napomaha jejimu uvedeni na mezinarodni filmovy trh.
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e ARMENIE: Arménie se v oblasti vzdélavani potyka napt. s dezolatnim stavem
venkovskych $kol, nedostupnosti atraktivnich pomtcek ¢i nizkym platem uciteli.
Vzdé&lavani a spolupraci se $kolami a univerzitami se CvT vénuje od roku 2009
amj. jim nabizi dokumentdrni filmy z archivu Jednoho svéta. Od roku 2012
probiha i vzdélavani Siroké vetejnosti a experti z fad medii a dokumentarnich
tvlrct.

o Vzdélavani prostitednictvim dokumentdrniho filmu (2012-2014): Projekt
probihd podobné jako v Gruzii. V soucasné dobé ho vyuziva 100 ucitelt
z 80 skol. V roce 2014 se planuje rozsitfeni do novych skol

e KOSOVO: Organizace zde pusobila v letech 1998 — 2002 a nasledné od roku 2010
do soucasnosti. Pies povinnou $kolni dochazku chodi v Kosovu do $koly pravidelné
jen asi 20 % déti starSich 12 let. Stfedni Skolu dokonci pouze 4,5 % mladych lidi.
Situace je horsi v piipadé etnickych mensin a na venkové. CvT podporuje mistni
organizace, které pomahaji détem z romské, askétské a egyptské menSiny zaclenit
se do vyu€ovaciho procesu a tim snizuji pocet déti, které Skolu nedokon¢i.

o Inkluzivni vzdélavani (2011-2013): V ramci projektu bylo kazdy rok
podpoieno 300 déti. Jednalo se zejména o podporu formou doucovani,
vyuky jazyka vyuzivaného ve Skolach, ptedskolniho vzdélavani apod.
Zaroven v zemi pisobi 13 mediator, ktefi pomaéhaji feSit problémy
u zapisu, s dochazkou, s prospéchem atd. Diky nim se do Skoly vratilo
171 déti, které prerusily Skolni dochazku.

e BARMA: V Barmé (Myanmar) pisobi CvT od poloviny roku 2012. Mnoho
regiont trapi nizka uroven vzdélani - prvni stupent ZS dokonéi pouze 1/3 déti.

o Podpora Skolstvi v Karenském stdaté (od roku 2012): Spole¢né s mistni
partnerskou organizaci CvT postavil & opravil 5 §kol pro 550 déti a vybavil
je potftebnym zatizenim. Provadi zde také hygienickou osvétu ¢i skoli

ucitele v novych vyucovacich metodach a v kritickém mysleni.

1.4.7 Humanitas Afrika, 0. s.%

Obcanské sdruzeni Humanitas Afrika vzniklo v roce 2000. Pasobi v Ghané, Beninu
aVvKeni a jeho cilem je dopfat mistnim détem zdkladni vzdélani. Sdruzeni na zacatku
Skolniho roku 2011/2012 podporovalo 387 déti a mladych lidi. Tém byla diky sponzorstvi

umoznéna Skolni dochézka, zdravotni péce a strava béhem dne.

20 7pracovéano z informaci dostupnych online dne 2.3.2014 na http://www.humanitasafrika.cz/
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ktera

Podpora $kolni dochazky na zdkladnich $kolach — prostiednictvim projektu jsou
Skoldm a jejich zadkim ptedavany Skolni pomuicky a zdkladni vybaveni, které
pomahd zkvalitnit a usnadnit ucast déti z vyloucenych lokalit na vyucovani.
Podpora funguje ale i v nehmotné podobé, formou socialniho poradenstvi pro

rodiny déti, u kterych hrozi preruseni Skolni dochazky.

Vzdélani uciin — na ucnovskych oborech jako napt. automechanik, elektro opravar,
obklada¢ ¢i kadefnice. V soucasnosti organizace Vkomunit¢ Obom Humanitas

Afrika provozuje i u¢novskou dilnu, kde jsou poskytovany kurzy pro Svadleny.

Podpora sti‘edoskolského vzdélani — formou finan¢ni pomoci je 20 studentim
z Beninu hrazeno $kolné, ubytovani a kapesné. Ve chvili, kdy student neprosp&je

z nékterého z hlavnich pfedméti, miiZze byt z programu vyfazen.

Stipendijni programy pro uspésné absolventy stfednich Skol, kteti chtéji studovat

na vysoké Skole. V roce 2012 bylo v programu zafazeno 10 studentu.

Vybaveni pocitacové ucebny v chudinské ¢tvrti Lenana v Nairobi. U¢ebnu mohou

vyuzivat vSechny déti z oblasti.

Charita Ceska republika21
Charita Ceska republika je neziskova organizace ziizovana fimskokatolickou cirkvi,

plsobi v CR i v zahrani¢i. Mezi dlouhodobé priority organizace v zahrani¢i patii

vzdélavani déti, mladeze i dospélych. Skolni vyuku pomaha zpfistupnit détem v Kambodzi

¢i Cecné. Pro zemédé€lce, 1ékatfe a obsluhujici zdravotni persondl ¢i uclitele pak porada

rizna Skoleni, seminafe a workshopy v zemich jako je Indonésie, Haiti, Mongolsko,

Moldavsko, Gruzie, Zambie a Kambodza. Projekty Charity Ize rozdélit do péti kategorii:

Inkluzivni vzdélivani v Kambodzi ¢ Ce¢né. V Kambodzi se organizace skrze
vySetieni zraku, sluchu i motoriky a poskytnutim kompenzacnich pomicek snazi
zapojit do Skolni vyuky co nejvice handicapovanych déti. Do roku 2012 se 90%
deti, které proSly témito vySetfenimi, UspeSné zapojilo do Skolni dochézky.

Obdobnou ¢&innost realizuje Charita CR i v Ceéné, kde je situace podobna.

PiedSkolni vzdélavani — organizace podporuje v Ceéné piedskolni vychovu formou

puldennich programt, které jsou realizovany ve 4 zrekonstruovanych centrech

2! 7pracovéno z informaci dostupnych online dne 6.3.2014 na http://www.charita.cz/
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aucastni se jich asi 320 déti. Rodice na chod center pfispivaji tzv. skolkovnym,

pokud na skolkovné nemaji, je détem hrazeno z piispévkt individualnich darca.

o Kvalifikace ucitelit na Haiti, kde patfi€né vzdélani ma pouze 15% pedagogického
personalu. Ve spolupraci s mistni organizaci CAFT zajistila Charita vzdélavaci

akce pro desitky Skol. Témito akcemi proslo jiz asi 400 ucitelt.

e Lidskd prdiva a oblanskd spoleénost — od roku 2012 se Charita CR zaméfuje
na zlepseni situace v mongolskych véznicich skrze odbornou piipravu vézenskych
socidlnich pracovnikli. V Moldavsku zase probihd projekt zaméfeny na véEtsi

zapojeni mladych lidi do ob&anské spole¢nosti. V roce 2012 se jich zapojilo 1 577.

e Zivotni prostiedi — projekty zaméfené na Zivotni prostiedi probihaji naptiklad
Vv Moldavsku, Indonésii & Mongolsku. Charita CR v jejich rdmci uéi zaméstnance

ve stavebnictvi, jak spravné vyuzivat dostupné izolacni materialy a postupy.

149 PONS 21,057

Sdruzeni vzniklo v roce 2011 z iniciativy skupiny pfatel, ktefi v roce 2010 navstivili
indicky stat Karnataka. Po bliz§im poznani mistnich lidi se rozhodli podporovat mistni
farnosti, které se pod =zastitou biskupa Petera Machado snazi pracovat s chudymi
prostiednictvim vzd&lavani déti. V CR organizace pofada benefi¢ni koncerty a vystavy

a vytézky z téchto akci jdou na podporu vystavby skoly v Mansapuru.

e Projekt stavby nové Skoly v oblasti Mansapur, kde vybudovanim Skoly bude
umoznéna Skolni dochazka velkému poctu déti zokoli, které kvili velké

vzdalenosti od nejbliz§iho vétsiho mésta do Skoly nechodi.

1.4.10 MOST, o.p.s.

Organizace funguje od roku 2004 (do konce roku 2013 méla status obcanského
sdruzeni) a jejim cilem je mj. podpora vzdelavani déti 1 dospelych v oblasti indického
Himalaje a Tibetu. Organizace v ramci projektu Skola ProTibet podporuje pét velkych skol

s kapacitou vice nez 900 déti.

o Skola Gyalten: Jedna se o jedinou nestatni $kolu v dané tibetské oblasti. Ve $kole

ziskava bezplatné vzdélani, stravu a ubytovani 400 déti ve véku 6-13 let. Od jejiho

22 Zpracovano z informaci dostupnych online dne 29.5.2014 na www.pons21.cz
23 Zpracovano z informaci dostupnych online dne 16.4.2014 na http://www.tibet-barma.cz/most a

http://protibet.cz/
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zalozeni v roce 1994 ji proslo ptes 4 000 déti. Sdruzeni podporuje déti nadkupem

Skolnich pomucek, vybavenim tfid ¢i prispiva na platy uciteltl.

Skola Maga je jedinou $kolou v tibetském udoli Maga a poskytuje vzdélani
150 détem. Byla zaloZena v roce 2008, kdy byla po Skolské “reforme” zrusSena

Skola statni. Sdruzeni podpoiilo Skolu nakupem zidli a lavic pro vSechny tfidy.

Vzdélavaci centrum Drokpa Vv okresu Xinghai je centrum, jehoz stavba zacala
v roce 2012 ve spolupraci s tibetskou neziskovou organizaci, a jehoz dokonceni

se planuje v roce 2014. Slouzit bude ptiblizné¢ 200 nomadskym détem.

Zenskd  kldsterni $kola v Indii, ktera byla dostavéna vroce 2013,

kdy do ni nastoupilo prvnich 10 mnisek. Soucasti Skoly je i internat ¢i knihovna.

Nomadska $kola v Indii: Sdruzeni podporuje vice nez 100 déti ve véku 5-14 let
v oblasti planin Changthtangu. Pro 50 dé&ti z vesnice Puga byla vybudovana zimni
skola. Pro 50 piedskolaki a $kolikti z vesnic Noma a Henle byla zafizena
v zimnich mésicich Skolni vyuka. Dalsi podpora sméfuje do 3 Skol v prefekturach

Kardze a Tsolho, kde negramotnost Tibetanti dosahuje 80 %.

1.4.11 ShineBean, 0.s.2*

Obcanské sdruzeni ShineBean od roku 2007 podporuje vzdélavani a socialné

ekonomicky rozvoj Vv chudych komunitaich v Keni. Kromé projektd zamétenych

na vzdélavani realizuje programy, které¢ podporuji uplatnéni ketiskych femeslnikli na trhu

(sdruzeni tamni vyrobky nakupuje a nasledné je prodava v CR).

Africké vyhlidky — je program, ktery umoziuje vefejnosti a zakim zakladnich
a sttednich Skol nahlédnout do problematiky rozvojovych zemi. Studenti ¢eskych
Skol vjeho ramci navrhuji pro své vrstevniky v Keni vyukové pomiicky nebo
si snimi dopisuji. Spoluprace nékterych ceskych Skol pak presahuje do ucastni

na projektu Oteviena Skola.

Oteviend Skola je projekt, ktery zpfistupiuje vzdélani vesnickym détem v Keni.
Podpora je cilena na konkrétni déti a jejich Skoly a ma podobu jednorazové
podpory (uniforma pro dité¢ ¢i koza pro rodinu), ¢i pravidelné podpory, kdy jsou

Skoldkovi hrazeny néklady na vzdélani a stravu. Organizace podporuje i vybaveni

24 Zpracovéno z informaci dostupnych online dne 10.4.2014 na http://www.shinebean.org/
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Skol ucebnicemi a jinym vyukovym zafizenim. Do tohoto projektu jsou zapojeny
Ctyfi zakladni skoly z provincie Nyanza v Keni: Zakladni Skola Kawili, Zakladni

Skola Nyalunya, Zakladni Sskola Nyabola a Zakladna Skolu Kandiege.

1.4.12 Siriri, 0.p.s.?

Obecné prospésna spolecnost Siriri funguje od roku 2006 a své aktivity zaméiuje

na Stfedoafrickou republiku, kde podporuje projekty zaméfené na vzdélavani, zdravotni péci

a zemé&délstvi. Situace je zde o roku 2012 ztizena kviili probihajici obcanské valce.

Stiredni $kola v Bozoum je jedina, kterd v dané oblasti zajiStuje druhy stupen
vzdélani, diky kterému se mohou déti dostat az k maturité. Byla dokoncena v roce
2011 a Siriri se zavazala financovat jeji provoz, tzn. platy uciteld, nakup ucebnic

a ucebnich pomticek atd., po dobu 5ti let.

Podpora vzdélavani mediki: Siriri podporuje 2 studenty mediciny prostiednictvim
platby Skolného. V zemi je pouze jedina $kola, kde je mozné medicinu studovat,

tu vSak dokon¢i kazdy rok pouze 20 studentii!

Ucilisté pro automechaniky: Tento obor se v celé Stiedoafrické republice vyucuje
pouze na dvou Skolach, z nichZ jeden je pravé v Baoru. Podpora ucilisté zahrnuje
predeviim uhrazeni plati uitelti, nakup uéebnic, provoz automobilu atd. Zéci se na
financnim zajisténi Skoly podileji tzv. zapisnym. Do prvniho ro¢niku v roce

2012/13 se jich k jednoletému studiu zapsalo 12 (9 z nich studium dokonc¢ilo).

Centrum pro vzdélaviani Zen KANA bylo otevieno vroce 2005 a jeho cilem
je umoznit mladym zenam ziskat vzdélani uzite¢né pro zivot. Kurz trva 3 roky
a Zeny se zde usi Siti, pleteni, vafeni, péci o déti, hygiené ¢i zdkladim ekonomiky.

Vyucovani probihé kazdy vSedni den a kazdy rok se ho uc¢astni 30-40 Zen.

1.4.13 Wontanara, 0.s.%

Obcanské sdruzeni Wontanara vzniklo v roce 2010 oddélenim se od své mateiské

organizace, kterou je Humanistické hnuti. Ve spolupraci s partnerskou organizaci v Guineji

(AGUIPAH) zajistuje programy, jakymi jsou napiiklad adopce africkych déti na dalku

¢isprava Skol avzdélavacich zatfizeni. Mezi projekty zaméfené na vzdélavani patii

podpora Vzdélavaciho centra pro déti a mladez ve Farako a Zakladni Skoly ve Farako

2> Zpracovano z informaci dostupnych online dne 10.2.2014 na http://www.siriri.org/
2 7pracovéano z informaci dostupnych online dne 11.3.2014 na http://www.wontanara.cz/
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Vv oblasti Kankak a podpora Zakladni Skoly Silo v oblasti Kidnia ve stat¢ Guinea. Bohuzel

Vv soucasné dob¢ neni mozné na strankéach organizace najit k témto projektim podrobnosti.

1.4.14 Surya, 0.5.%’

Surya je obclanské sdruzeni, které vzniklo vroce 2006 scilem postavit $kolu
umoziujici celoroéni vzdélavani ve vesnici Kargyak, Vindické casti Himalaje,
Vv nadmoftské vysce 4 200 m.n.m. Pokud déti chtély do Skoly, musely se odloucit od rodiny

a studovat v nékteré ze skol v udoli. Domu se tak vracely jen 1-2X za rok.

o Sluneéni $kola v Kargyaku poprvé zahéjila vyuku v zaii v roce 2008. Skola
je unikatni predevs§im tim, ze umoznuje celoro¢ni vzdélavani — uéi se zde i v zimé,
kdy venku byva az -40°C. UmoZiluje to unikatni architektura Skoly
S tzv. Trombeho sténou, ktera zajistuje, ze teplota ve Skole neklesa pod 15°C.
Skola ma kapacitu 60 déti a navitévuji ji déti od piedskolniho véku do 5. t¥idy. Ugi
zde mistni ucitelé i ¢esti dobrovolnici. V roce 2014 sdruzeni piedalo velkou cCast
zodpovédnosti za Skolu mistnim a na jeji provoz dohlizi pouze 1 cesky

dobrovolnik.

1.4.15 Kedjom-Keku, 0.5.%8

Obcanské sdruzeni Kedjom-Keku bylo zalozeno na zacatku roku 2010 a jeho cilem
je prostiednictvim vzdélavani podporovat rozvoj ve stejnojmenné horské oblasti
v Kamerunu pfi zachovani mistniho unikatniho mlZzného lesa, ktery je ohroZovéan

zemeédélskou ¢innosti.

e Mountain Misty School je skola spojena s vyzkumnym a vzdélavacim centrem,
ktera byla dostavéna v kvétnu 2012. Vyuka zde zacala v listopadu 2012 a prvni
ro¢nik navstévovalo asi 10 déti, druhy jiz 20. Centrum slouzi kromé& déti i jejich

rodi¢im, které se zde vzdelavaji v oblasti zemédélstvi a ekologie.

1.4.16 boNGO Worldwide, 0.5.”
boNGO Worldwide je nestatni neziskovad organizace z vychodoafrického Malawi,
ktera pusobi v oblasti pfedSkolni vychovy, zdkladniho vzdélavani a prevence HIV/AIDS.

Byla zalozena v roce 2007, je registrovana malawskym vyborem neziskovych organizaci

27 Zpracovano z informaci dostupnych online dne 29.3.2014 na http://www.surya.cz/
28 Zpracovano z informaci dostupnych online dne 19.4.2014 na http://kedjom-keku.com/
2 7Zpracovéno z informaci dostupnych online dne 6.3.2014 na http://www.bongoworldwide.org/cz/
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ama partnerska obanska sdruzeni v Ceské republice a Svycarsku. Spoleéné podporuji

vzdélavani v této zemi.

Skolky Umodzi-Mbame (postavena v letech 2005/2006) a Mango (postavena
vroce 2010) jsou modelové skolky, které se snazi zvySovat uroven piedskolni
vychovy v Malawi tim, Ze jdou ostatnim Skolkam piikladem (maji napf. vhodnou
budovu a hiisté, aktivni Skolni vybor slozeny z mistnich dobrovolniki, Skolni
zahradku s ovocnymi stromy, ucebni pomicky a hracky vyrobené z mistnich
materiald...). Od roku 2012 se do vyuky zafazuji prvky Montessori.

Vesela tiida je projekt, ktery vznikl z nutnosti zlepSit ucebni prostiedi
na zakladnich Skolach. Prostfednictvim vymalby s obrdzky, které souviseji
se Skolnimi osnovami, zptsob vyuky znaéné ozil, déti se 1€pe sousttedily a rychleji
chapaly uciteliv vyklad. Projekt zacaly postupné podporovat malawiské firmy

a dalsi instituce, diky kterym bylo do kvétna 2013 vymalovano pies 700 tiid.

1.4.17 BlueLand, 0.s.%°

Obcanské sdruzeni BlueLand bylo =zalozeno scilem podporovat obyvatele

vysokohorskych oblasti Himalaje.

Kargyak Middle School je skola v odlehlé horské vesnici jménem Kargyak. Byla
dokonfena vroce 2012 a je urCena pro zdky 6-8 tfidy. Voln¢ tak navazuje
na Slune¢ni Skolu obcanského sdruzeni Surya. Roku 2012 byla Skola pfedana
indické vladé a rad€ kargyackych starSich. Vlada ve Skole zajiStuje 2 ucitele
(od dubna do listopadu), mistni obyvatelé a zaci se pak staraji o udrzbu Skoly.
BlueLand pak financuje 1 ucitele, ktery zajistuje vyuku v zimnich mésicich,

ale i v dobg, kdy statni ucitelé onemocni nebo maji dovolenou.

%0 7pracovéno z informaci dostupnych online dne 27.3.2014 na http://www.blueland.cz/cs/
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2 Marketing a nestatni neziskové organizace

AC si to Casto neuvédomuje, marketing dnes ovliviiuje nas zivot ¢im dal tim vice.
Uspéch organizace ¢i firmy je zavisly na tom, jak uspé$né dokaze prezentovat své vyrobky
¢i sluzby na trhu, a jestli dokaze presvédcit zakaznika o jejich potfebnosti, piipadné koupi.
Je to totiz pravé zdkaznik kdo rozhoduje, které produkty, sluzby, potazmo firmy
¢i organizace budou uspésné, a které nikoliv. Presto cCasto slycham nézor, ze slova
,marketing a ,neziskové organizace” reprezentuji dva odlisné svéty, které nejdou
dohromady. Mnoho lidi stale povazuje marketing za Synonymum pro ,,vytdhnout z lidi
za kazdou cenu penize prodejem nepotiebné véci ¢i poskytnutim nepotiebné sluzby*
a ma tedy podle nich opodstatnéni pouze v komercnich firmach, jejichz primérnim cilem je
vytvaret zisk. Naopak neziskové organizace marketing nepotiebuji, protoze jejich cilem
neni vytvaret zisk a kazdy vi, Ze tyto organizace ,konaji dobro“. Bacuv¢ik (2011: 9)
k marketingu v ziskovych a neziskovych organizacich uvadi: ,,Ackoliv zéakladni
myslenkova vychodiska i1 konkrétni realizace marketingovych aktivit jsou v neziskovém
sektoru jiné nez v sektoru podnikatelském, v zdkladnich rysech se pfece jen mohou
shodovat. (...) Odlisné samoziejmé budou jednotlivé nastroje €i techniky, resp. zpisob
jejich pouziti, coz vSak jen téZko zastfe spolecnou podstatu marketingu jako takového.*
Bednatik, Butora a kol., (1998: 72) dodavaji, Ze na rozdil od marketingu v komer¢ni sfére
marketing v neziskovych organizacich neznamena podporu prodeje produktu, ale podporu
realizace realného, hodnotného a wuZite¢ného poslani. Marketing dle nich neni
V neziskovych organizacich cilem, ale je jednim =z prostfedki, ktery, v soucinnosti
S ostatnimi  organizanimi oblastmi (finan¢ni, produkéni...), umozZiuje naplnit cile
organizace jako celku. PIn¢ s témito nazory souhlasim, a rada bych v této kapitole vyvratila

nazor, ze neziskové organizace marketing nepotiebuyji.

Tato kapitola pfedstavuje zdkladni pojmy, se kterymi se v marketingu setkdvame,
uvadi davody, pro¢ by se neziskové organizace m¢ly marketingu vénovat a predstavuje
(marketingové) prostiedi neziskovych organizaci. Kapitola se zabyva i marketingovym
mixem neziskovych organizaci a nastroji marketingové komunikace. Uvadi také, jak
mohou neziskové organizace tyto nastroje vyuzit. Zavér kapitoly je vénovan novym

trendim v marketingové komunikaci.
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2.1 Marketing

Existuje mnoho riznych definic marketingu, dalo by se fici ,,co autor, to jina
ktery definuje marketing jako ,,...spoleCensky a manazersky proces, jehoz prosttednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot.”“ Potfeby Kotler definuje jako pocitovany nedostatek zahrnujici ,,...télesné
potieby, jako je potrava, oSaceni, teplo a bezpeci; dale socidlni potieby soundlezitosti
a citi; a potieby jednotlivce zahrnujici touhu po poznani a seberealizaci.” (Kotler, Wong,
2007: 40), prani jako ,,lidské potieby utvafené vnéjsi kulturou a osobnosti jedince™ (Kotler,
Wong, 2007: 41). Zatimco lidské potfeby jsou podle n¢j omezené, lidskd pfani jsou
neomezend. Omezené jsou vsak zaroven zdroje k naplnéni obojiho. Lidé se tedy ,,...snazi
volit takové produkty, které za vydané penize piinesou nejvétsi uspokojeni.” (Kotler,
Wong, 2007: 41) Autor dale uvadi, Ze marketing neni jen o fyzickych produktech,
ale nabizi také ,,...sluzby, aktivity nebo vyhody, které jsou ve své podstaté nehmotné
anevedou K vlastnictvi ¢ehokoli.” (Kotler, Wong, 2007: 41). Do této kategorie spada
i podpora neziskovych organizaci, kde hlavni ,,odménou* pro kupujiciho je jeho dobry

pocit.

Marketing proSel za 1éta své existence mohutnym vyvojem. I kdyZz dfive mozna
skutecné Slo hlavné o to presvédCit zdkaznika ke koupi produktu, dnes je tfeba jej chéapat
jako nastroj, ktery nam pomaha v uspokojovani zakaznikovych potieb. (Kotler, Wong,
2007: 38) Jen spokojeny zakaznik se totiz bude vracet a zaroven bude doporucovat
produkt, sluzbu, firmu ¢i organizaci svym znamym. Diky tomu pak bude organizace

uspesnd a bude moci dale ,,rast®.

2.2 Pro a proti marketingu v neziskovych organizacich

Kotler (Kotler, Wong, 2007: 62) uvadi, ze marketing: ,,...se stale vice pouziva
k dosazeni nekomercnich cili. Nevladni organizace pouzivaji marketing, aby ziskaly
pozornost pro své zajmy, zajistily si penize na podporu své véci a rozdélily je potiebnym.
Marketing pouzivaji na podporu svych aktivit vladni i nevlddni organizace.”“. Mnoho
¢eskych neziskovych organizaci v§ak marketing stdle nevyuziva, pfi¢emz divody proto
se riizni. Rektotik (2001: 86) uvadi, Zze mezi nejcastéjsi argumenty hovofici proti pouzivani

marketingu v neziskovych organizacich patii naptiklad to, ze:
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e marketing je v neziskovych organizacich spojen s neadekvatnimi naklady,
e spotieba sluzeb v neziskovém sektoru vyplyva ze specificky vynucené potieby,
e piirozhodovani o realizaci nékterych sluzeb neni cena determinujicim faktorem,
e mnoho sluzeb, které neziskové organizace poskytuji, nema trzni charakter,
a dalsi.
Bacuvéik (2011: 18) oproti tomu uvadi jako potencialni ptekazku pro pouzivani
marketingu v neziskovych organizacich to, Ze ,,...jejich pracovnici jsou si jisti potiebnosti

a dokonalosti svého produktu, jehoz vyhody ovSem nedokdzi nikomu jinému vysvétlit,

nebot’ maji pocit, Ze je vSichni musi chapat tak jako oni.*

Osobné¢ se nejcastéji  setkdvam s argumentem o neadekvatnich nakladech
na marketing Vv neziskovych organizacich. Vétim vSak, ze mnoho aktivit spojenych
s marketingem jde vyfesit za minimalni nebo dokonce nulové finanéni naklady. Mnoho
firem je ochotno neziskovym organizacim poskytnout vyznamnou slevu, nékteré jsou
dokonce ochotny poskytnout jim své produkty ¢i sluzby zdarma. Co se ty¢e nakladi na
lidsky kapital, tam Ize neziskovym organizacim doporucit spolupraci s dobrovolniky —
studenty vysokych s$kol, ktefi studuji marketing ¢&i marketingovou komunikaci,
¢1 spolupraci ve smyslu domluvy vice neziskovych organizaci, které nasledné¢ zaméstnaji

1 specialistu a o naklady spojené s jeho platem se podéli podle predem urceného klice.

Naopak mezi argumenty, které hovoti pro pouzivani marketingu, patii dle Rektotika
(2001: 87) naptiklad to, Ze:

e mezi neziskovymi organizacemi zacina existovat ¢im dal tim vétSi konkurence,

se kterou roste 1 soutézZivost ve smyslu ziskavani financnich prosttedki i klientd,

e od neziskovych organizaci je vyzadovana ¢im dal tim vyssi efektivita v oblasti

nakladi 1 fizeni organizace,
e rostouci profesionalni urovein pracovni sily si Zada i vyssi uroveil managementu,

e rostou i pozadavky spotiebitelll, coz vyZaduje zvySovani kvalifikace pracovnikil

I kvality komunikace,
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e nedostatek dotacnich zdroji vyZaduje od organizaci rozvoj podnikani jakozto

dopliikkového zdroje piijmu,

a dalsi. Bacuvcik (2011: 17) pak povazuje za hlavni divody pro zavedeni marketingu
do neziskové organizace piedevSim to, ze funkce spotfeby a uhrady produktu je zde
rozlozena mezi dva zdkazniky (sluzba je Casto uzivatelim poskytovana zdarma nebo
za symbolickou cenu, vé€tSi Cast je hrazena z vefejnych rozpo¢td ¢i od darct) a jiz
zminénou existenci konkurence (jak ve smyslu ziskdvani financi, tak ve smyslu ziskavani
klientd). Jak ale spravné dale dodéava: ,,To, ze marketing jako princip je v nckterych
neziskovych organizacich odmitan, samoziejm¢ neznamena, ze by tyto organizace zadné
marketingové aktivity nemély. Rada z nich ¢as od ¢asu napiSe Zadost o sponzorsky dar
nebo zorganizuje benefi¢ni akci, o niz se pak piSe v novinach. Problémem je spiSe to,
ze marketingové aktivity nemaji v téchto organizacich zadny systém, nedrzi se pevného
fadu, nejsou stanoveny cile marketingovych aktivit natoz zptusoby kontroly a veskera

marketingova komunikace se déje ad hoc bez zjevného planu.* (Bacuvéik, 2011: 20)

2.3 Marketingové prostiedi nestatnich neziskovych organizaci

Komer¢ni 1 nekomer¢ni subjekty se pohybuji v ur€itém (marketingovém) prostiedi,
které¢ ovliviiuje jejich fungovani. Toto prostfedi se nejCastéji d€li na vnitini a vn&jsi
(v literatuie se muZzeme setkat i s pojmy ,,mikro* a ,,makro* prostiedi), a zvlasté v ptipadé
neziskovych organizaci je tfeba toto prostfedi zkoumat a pracovat snim. To proto,
ze ,,...neziskové organizace jsou financovany z cizich zdroji a diky tomu o nich do zna¢né
miry rozhoduje ,,n¢kdo jiny“.” (Bacuvcik, 2011: 63). Proto povazuji za dalezité se 0 tomto

prostfedi zminit.

2.3.1 Mikroprostiedi neziskovych organizaci

I mikroprosttedi miiZeme dale Clenit na vnitini a vnéj$i. Bacuvcik rozumi vnitinim
prostiedim zejména zaméstnance, dobrovolniky a piipadné ¢leny neziskové organizace,
vnéj§im mikroprosttedim pak ,,vS§echny ostatni bezprostiedné plisobici prvky spolecensko-

ekonomického okoli.“ (Bacuvc¢ik, 2011: 63)

2.3.1.1 Vnitini mikroprostiedi
Jak jiz bylo zminéno, do této kategorie patii pracovnici, dobrovolnici ¢i ¢lenové

neziskové organizace. Ti vSichni komunikuji se svym okolim, a je proto velmi dualezité jim
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vysvétlit, ze vSe, co délaji a fikaji ,,...bude ovliviiovat minéni vefejnosti nejen 0 jejich
organizaci, ale také o neziskovém sektoru jako celku. (...) a pokud se o organizaci
vyjadiuji negativné (at’ uz jde o jeji sluzby, vedeni nebo tieba vysi mzdy), mize to mit
velky vliv na budouci podporu organizace at’ jiz v rovin¢€ vefejného minéni, nebo pfimo
objemu dotaci a sponzorskych dard.“ (Bacuvéik, 2011: 63) Samoziejmé toto funguje
I obracené, tedy pokud se o organizaci jeji zaméstnanci, dobrovolnici ¢i ¢lenové vyjadiuji
pozitivné, ma to na ni pozitivni dopad z hlediska vefejného minéni, objemu dotaci

¢1 sponzorskych dart.

2.3.1.2 Vnéjsi mikroprostiedi

Bacuvcik (2011: 64) povazuje za vnéjsi prostiedi neziskové organizace zejména jeji
uzivatele, dale pak vefejnost, statni spravu a samospravu, komer¢ni firmy, ostatni
neziskové organizace a média. VSechny tyto skupiny maji na chod organizace podstatny

vliv, je proto nutné s nimi komunikovat. Pfedstavme si je bliZe.

o Uzivatelé sluZeb: Uzivateli sluzeb mohou byt jednotlivci (nejcastéji klienti),
vetejnost jako celek nebo jeji konkrétni cast, komercni firmy, statni sprava,
ale i ostatni neziskové organizace. (Bacuvéik, 2011: 64) ,Pro neziskovou
organizaci muze byt z marketingového hlediska zajimavé uvazovat nejen
0 uzivatelich stavajicich, ale také budoucich (potencialnich) a byvalych. Jestlize

(e

stavajici uZivatelé Casto nejsou v situaci, kdy by sami mohli neziskové organizaci
nécim prispet, uzivatelé byvali (...) a potencidlni (...) mohou byt ochotni
organizaci prispivat, at’ jiz finan¢né, dobrovolnou praci (...) nebo svym vlivem na
jiné subjekty (zejména dal$i potencidlni darce — podnikatele, politiky apod.)
(Bacuv¢ik, 2011: 65) Ptikladem zde muze byt zak, kterému se dostalo diky skole
V rozvojové zemi vzdélani, a ktery se miize pozdéji do této skoly vratit jako ucitel.
Muze také plsobit vramci mistni komunity na ostatni a pfesvédCovat

je o dulezitosti vzdélani a o tom, Ze maji déti do Skoly posilat a zaroven se i podilet

— dle svych moZnosti - na chodu Skoly.

vvvvvv

se kterym by méla neziskova organizace komunikovat, je vefejnost. ,,Oproti
komerénimu sektoru mé vefejnost ve vztahu k neziskovym organizacim silnou
kontrolni roli, nebot’ fada z nich je financovana z vefejnych rozpoctli, potazmo

tedy danovymi poplatniky, ob¢any, vefejnosti, z jejich dani.” (Bacuvéik, 2011: 65)
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Vefejnost (obfané) je pro neziskovou organizaci také zdrojem ,,pfimych*
finan¢nich ¢i nefinan¢nich dard, proto je oteviend a upiimnd komunikace s touto

cilovou skupinou pro vétSinu neziskovych organizaci Zivotné dualezita.

Statni sprava (parlament, vlada, ministerstva, dal§i povéfené instituce): Stat
muizeme povazovat roli legislativni, kontrolni a roli donatora. Legislativni role
obnasi predev§im tvorbu a schvalovani zdkonl a jinych ptedpisi, které upravuji
rdmec  fungovani celého neziskového sektoru. Neziskové organizace
se samoziejmé snazi legislativu ovliviiovat prostfednictvim lobby, ov§em ,,...proti
jinym lobby vSak ¢asto trpi malou schopnosti shodnout se na svych zajmech
aty ucinné branit (...).” (Bacuvcik, 2011: 66) Stat funguje ve vztahu k nestatnim
neziskovym organizacim 1 v roli donatora, pficemz tento vztah je realizovan
prostfednictvim dotaci. Objem dotaci vSak byva vyrazné niz8i, neZ poZadavky
neziskovych organizaci. Proto je dilezité, aby se neziskové organizace nespoléhali
pouze na statni dotace, ale aby se snazili ziskdvat finance na svou cinnost
z co nejsirSiho  spektra zdrojii. Posledni roli stitu smérem k neziskovym
organizacim je role kontrolni. Ta je realizovana prostfednictvim ministerstev
(poskytovatel¢ dotaci), finan¢nich ufadl, spravy socidlniho zabezpeceni,
Vseobecné zdravotni pojistovny nebo Nejvyssiho kontrolniho Ufadu. (Bacuvcik,
2011: 67)

Mistni samosprava (krajské, magistratni, méstské a obecni ufady): Mistni
samosprava ma smérem k neziskovym organizacim v podstaté ty samé role jako
statni sprava avSak stim rozdilem, Ze samosprava pifimo ovliviiuje strukturu
neziskového sektoru v daném misté (tzn. v dané obci, v daném okrese ¢i kraji).
Tak miize kazda obec, resp. okres Ci kraj relativné pruzné reagovat na potieby
svych ob¢ant a zajistit jim formou outsourcingu od neziskovych organizaci pravé

ty sluzby, které ob¢ané v dany moment nejvice potiebuji. (Bacuvéik, 2011: 67)

Komer¢ni firmy (podnikatelé — pravnické a fyzické osoby): I komeréni firmy
hraji smérem k neziskovym organizacim né€kolik roli. Jedna se napfi. o klasickou
roli dodavatel-odbératel, kde dodavatelem i odbératelem muze byt jak neziskova
organizace, tak komer¢ni firma, a kde mohou a nemusi hrat roli rizné formy

cenovych zvyhodnéni. Stejné tak jde smérem od komerc¢nich firem k neziskovym
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organizacim o roli donétora / sponzora. Komer¢ni firmy a neziskové organizace
si vS§ak mohou i vzajemn¢ konkurovat, napt. pokud oba subjekty poradaji kulturni /

sportovni akce, ¢i v zamé&stnavani Spickovych odborniki. (Bacuvcik, 2011: 68)

e Ostatni neziskové organizace. Neziskové organizace spolu mohou bud
spolupracovat, nebo si konkurovat. Spolupracuji predevsim pii tvorbé rtiznych
zastfeSujicich organizacich, jejichz cilem je hgjit jejich spole¢né zajmy vuci
podnikatelskému sektoru a vici statu. Konkuruji si pak v tom, Ze usiluji o finan¢ni
i nefinanéni podporu ze stejnych zdroju. (Bacuvéik, 2011: 69) Konkurence
je v nékterych oborech neziskového sektoru velmi silna a neni radno ji brat
na lehkou vahu. Dle Dubna musi manaZeti neziskovych organizaci dobfe znat své
konkurenty a védét, jaké maji prednosti a slabiny. K tomu potiebuji sledovat
informace z jejich vyroénich zprav, vefejnych prohlaseni, ale i z novin ¢i ¢asopisa.
Musi téz ziskavat informace od vnéjSich pozorovateli (od dodavatelli, od ostatnich
konkurentdi...) ¢i od samotnych zakaznikt konkurence. (Duben, 1996: 251)
Ziskavani informaci stoji manazery pomérné hodné¢ cCasu, avSak na zaklade

ziskanych informaci mohou lepé rozhodovat o strategii své vlastni organizace.

e Meédia: Prostfednictvim médii se neziskové organizace snazi komunikovat
s vefejnosti. Tato média mohou byt vyddvana samotnymi neziskovymi
organizacemi (napf. Casopis National Geographic), nebo mohou byt nezavisla.
Nezavisla média — zvlasté ta celostatni, ale 1 nékterd regionalni - maji vétSinou
velky dosah (velkou ctenost, sledovanost), avSak moznost kontroly nad
publikovanymi informacemi je zde mnohem mensi nez u prvniho typu médii.
(Bacuv¢ik, 2011: 70) Dle Dubna je v komunikaci neziskovych organizaci s médii
dilezité predevsim to, aby neziskové organizace veédély ,,...co tisk a dalsi média
skute€né zajima. Dobry fidici pracovnik zabyvajici se vztahy k médiim
se zpravidla osobné znd s jejich vedoucimi pracovniky a zlepSuje neustdle svoje
vztahy k nim. Nabizi médiim zajimavé novinky o organizaci a jeji ¢innosti a jejich

zamé&rech.” (Duben, 1996: 249)

2.3.2 Makroprostredi neziskovych organizaci
Za faktory ovlivitujici makroprostiedi neziskovych organizaci povazujeme zejména

faktory demografické, ekonomické, piirodni, technologické, politické a kulturni.
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Mezi demografické faktory patii napf. vek, pohlavi, rasa a dal$i. Demografické
faktory urcuji ,,...potfebnost sluzeb neziskovych organizaci pro jejich uzivatele i strukturu
a charakter sluzeb samotnych.” (Bacuv¢ik, 2011: 70) Kozel (2006: 18-19) v ramci
demografického prostfedi pracuje i s pojmy jako populacni vyvoj, starnuti obyvatel,
hustota obyvatel, migrace, rozvodovost ¢i zivotni uroven, se kterymi je dle néj v analyze

demografického prostiedi tieba pocitat.

Ekonomické faktory maji velky vliv na situaci uzivatelli neziskovych organizaci
i na jejich donatory. (Bacuvcik, 2011: 71) Sem patii napt. trendy HDP, kupni sila, mira
nezaméstnanosti, inflace, primérma mzda ¢i danové naroky. Kozel (2006: 20) pak
rozsifuje ekonomické faktory jest€¢ o dostupnost uvért, urokové sazby ¢i zmény

V ménovém kurzu.

| prirodni faktory maji na neziskové organizace velky vliv. Napftiklad alternativni
zdroje energie byli nejprve ,,doménou‘ nékterych neziskovych organizaci, které bojovaly
za jejich $irsi vyuziti. Poté, co se do hry vlozilo lobby, se alternativni zdroje energie staly
diky statni podpote vynosnym byznysem. Elekttina v konecném diisledku zdrazila a to pro

vSechny, vetné samotnych neziskovych organizaci. (Bacuvéik, 2011: 71)

Neziskové organizace jsou velkou mérou ovliviiovany 1 technologickymi faktory,
jejichz vyznam rok od roku roste. Potieba drzet krok s modernimi technologiemi — napf.
v komunikaci — se jevi jako kliCovy bod pro udrZeni neziskové organizace v chodu

vV moderni spolecnosti.

Neziskové organizace jsou ovlivitovany i faktory politickymi. Jak jiz bylo uvedeno,
je to pravé politické prostiedi, které ,,...formuluje podminky pro existenci neziskovych
organizaci. Samy neziskové organizace ovSem politické prostfedi spoluvytvareji.
Piilezitosti se mtize stat naptiklad tvorba zakond...* (Bacuv¢ik, 2011: 72)

V neposledni fadé jsou organizace ovliviiovany i kulturnimi faktory, které se lisi

stat od statu. Kozel (2006: 24) sem ftadi napt. vzdélani, ndboZenstvi, ndrodni tradice,

¢1 posledni dobou ve vyspélych statech patrnd emancipace zen.

K analyze makroprostfedi se pouziva tzv. PEST analyza (Politické¢, Ekonomické,
Socialni a Technologické faktory), kterd nejcastéji slouzi jako podklad pro rozhodovani

0 dlouhodobé¢jsich strategickych zamérech organizace ¢i firmy.
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2.4 Marketingovy mix neziskovych organizaci

Pro uspéch neziskové organizace na poli marketingu je dalezité védét, co tvoii jeji
tzv. marketingovy mix. Stejn¢ jako pro ,,marketing* existuje i pro ,,marketingovy mix*
mnoho definic. Kotler (Kotler, Wong 2007: 70) jej definuje jako ,,...soubor taktickych
marketingovych nastrojl, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi.
Marketingovy mix zahrnuje vsSe, co firma muaze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu.“. JednoduSe fecCeno je tedy marketingovy mix souborem nastroji, které

organizace vyuziva k uspokojovani potteb svych zakaznik.
Zakladem marketingového mixu jsou tzv. ,, 4P

e product: produkt = vyrobek/sluzba,
e place: misto = distribuce,

e price: cena,

e promotion: propagace/komunikace.

Tato ,,zékladni 4P mohou byt dale dle zaméfeni firmy/organizace rozsifena o dalsi

,P*. NejCasteji je mozné se setkat s:
e people: lidé,
e physical environement: zdzemi/materialni prostiedi,
e Processes: procesy.

Vyse zminéna ,,dopliikova P jsou velmi dulezitd zvlasté v oblasti poskytovani
sluzeb: ,,Zejména pii vysokém stupni interakce prispiva personal, ktery je v kontaktu
se zakaznikem a fyzické vybaveni podniku provadéjiciho sluzbu, podstatné k dosaZeni

strategickych cild.* (Tomek, Vavrova, 2007: 300)

Koncepce ,,4P“ je vSak dnes do jist¢ miry povazovana za zastaralou, nebot’
»---se na trh diva z hlediska prodavajiciho, a ne z hlediska kupujiciho. Zvazuje-li kupujici
néjakou nabidku, nemusi ji vidét ocima prodavajiciho. Kazdé z uvedenych Ctyt P je mozno

z hlediska kupujiciho oznacit za jedno ze ctyt C.* (Kotler, Wong 2007: 70)
Tato ,,4C* jsou pak dle Kotlera a Wongové (2007: 70) nasledujici:

e customer value (hodnota z hlediska zakaznika),
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e customer costs (naklady pro zakaznika),
e convenience (pohodli zakaznika),
e communication (komunikace).

Bacuvcik (2011: 13) koncepci 4C definuje a popisuje nasledovné: ,,Namisto
produktu hovoii o zdkaznické hodnoté (customer value), tedy o tom, jaké hodnoty
¢i benefity zdkaznik nidkupem akonzumaci ziskdva, dale o zakaznickych nékladech
(customer costs), které krom¢ samotné ceny zahrnuji naptiklad také alternativni naklady
vV podob¢é odmitnuté nabidky alternativniho produktu nebo jeho nepohodli p#i nakupu,
0 pohodli (convenience), tedy o tom, jak je néaro¢né¢ pro zédkaznika produkt ziskat,

a 0 komunikaci (communication), ktera je chapana jako dvousmérny a symetricky proces.*

Obrazek ¢.2: Znazornéni pohledu na ,,4P“ a ,,4C*

Product Customer value

Price <= Customer costs

Place Convenience

Promotions Communication

Zdroj: autorcina tvorba

Uspéch organizace v marketingu a marketingové komunikaci spo¢iva z velké &asti
V tom, jestli a jak dokaZe jednotlivé slozky marketingového mixu harmonizovat. Postaveni
neziskovych organizaci je V tomto pfipad€ o to t&€Z8i, Ze na rozdil od komercnich firem
maji dva odlisné typy zékaznikl. ,,Zatimco v komer¢nim marketingu je spotiebitel
produktu a jeho platce jedna osoba, v neziskovém marketingu tomu tak v zédsad¢ neni.
Cilovéa skupina uzivatel sluzeb, ktera produkt spotfebovava, za néj plati jen ¢astecné (...),
nebo vubec. Tim, kdo tyto sluzby ¢astecné nebo zcela financuje, je donator. Ve vztahu
neziskova organizace — donator jde o skutecny zakaznicky vztah: zatimco ve vztahu
neziskova organizace — wuzivatel sluzby nékdy zcela chybi pohyb od uzivatele
k poskytovateli (...), ve vztahu neziskovd organizace — donator jednoznacné existuje
producent (neziskova organizace), piijemce (donator) i produkt (neziskova organizace

vlastné€ za donatora realizuje jeho filantropické potieby; ,,prodava‘“ mu tedy pocit, Ze ud¢lal
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spoleCensky potifebnou véc), ktery je pfedmétem smény (penize za ,,dobry pocit®, ktery
muze donator (ptikladné komercni firma) dale komunikovat svym obchodnim partnerim
| vefejnosti — hovofime zde o pojmech podnikové obcanstvi nebo spolecensky odpovédna

firma apod.) (Bacuvc¢ik, 2011: 73-74)

Uspésné organizace pravidelnd zjistuji potieby svych zakaznikd (jak uZivateld
sluzby, tak i donatorti) a na zaklad¢ téchto potieb jim pak nabizi takové produkty ¢i sluzby,
které nejlépe naplni jejich prani a potieby. To vSe za pfijatelnou cenu, na spravném miste,

a v neposledni fad¢€ i tim spravnym (komunika¢nim) zptisobem.

2.4.1 Produkt

Produkt tvofi zaklad marketingového mixu. Od toho, co je produktem organizace
se odviji ijeho cena, misto distribuce a zpisob komunikace. Za produkt se dle Foreta
(2011: 191) v marketingu ,,...povazuje vSe, co lze na trhu nabizet k vyvolani zajmu,
k ziskani pozornosti, ke smén¢, k pouzivani nebo ke spotieb&, co ma schopnost uspokojit
ptani a potfeby druhych lidi. Proto sem fadime jak fyzické predméty a sluzby, tak také
osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi.“ Dle De Pelsmackera,
Geuense a Van den Bergha (2003: 24) ma produkt tfi vrstvy. Jadro (unikatni prodejni
prvek, pozice daného vyrobku ve védomi zakaznika a znacka, ktera je chapana jako souhrn
klicového uzitku z produktu), hmotné prvky (tzn. vlastnosti produktu, jeho kvalita,
varianty, design, baleni) a tzv. roz§iteny produkt (to, co ptidava produktu na zajimavosti

a hodnot¢ pro zakaznika — napt. poprodejni sluzby a zaruky, zptuisob feSeni reklamaci atd.).

Slozitéjsi je definice produktu u sluzby. Tam je dle Janeckové a Vastikové
(2001: 29) produktem vSe ,,...co organizace nabizi spotiebiteli K uspokojeni jeho
hmotnych inehmotnych potieb.” Neziskové organizace poskytuji téméf vzdy pravé
sluzby. Kli¢ovym prvkem sluzeb je jejich kvalita. Ta je dle Schaadové (1998: 23) zavisla
ve zvlastni mife na osobni kvalifikaci poskytovatele sluzby, tzn. jeho zrucnosti
¢i schopnosti empatie. Tato osobni kvalifikace tak ovliviiuje nejen kvalitu kone¢ného

produktu, ale stava se soucasti sluzby samotné.

Sluzba je specifickym produktem i vzhledem ke svym vlastnostem, mezi které dle
Janeckové a Vastikové (2001: 13-19) patii:

e Nehmotnost: sluzbu si neni mozné na rozdil od klasického fyzického produktu
(vyrobku, zbozi) pfed ndkupem prohlédnout, osahat. Nekteré dilezité prvky sluzby,

které predstavuji jeji kvalitu (napf. osobni pfistup poskytovatele sluzby,
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daveéryhodnost, spolehlivost) si tak zakaznik mtize ovéfit az pii ndkupu a spotiebé

sluzby. To u néj mize vyvolavat vétsi miru nejistoty, se kterou je tieba pracovat.

e Neoddélitelnost: na rozdil od zbozi nelze u sluzeb od sebe oddélit jejich produkci
a spotiebu. Zakaznik se ucastni poskytovani sluzby a je neoddélitelnou soucasti jeji
produkce. Nemusi vSak byt zpravidla pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby

(napf. jidlo v restauraci je uvareno i bez osobni pfitomnosti zakaznika).

e Heterogenita: variabilita sluzeb souvisi zejména se standardem kvality sluzby.
Na rozdil od zbozi, nelze u sluzby provést vystupni kontrolu kvality pied jejim
dodanim. Stava se tak, Ze zplsob poskytnuti jedné a té samé sluzby se liSi v ramci

jedné firmy, nebo dokonce v ramci jedné konkrétni osoby, ktera sluzbu poskytuje.

e ZnicCitelnost: sluzby nelze skladovat, uchovavat ¢i vracet. To ale neznamena,
ze Spatné poskytnuté sluzby nelze reklamovat. Ne vzdy je vSak mozné nekvalitni
sluzbu nahradit poskytnutim jiné, kvalitni (prohrany soud vinou $patného pravniho
zastupce nelze nahradit, zatimco tieba dojem ze Spatné prednasky v soukromé

jazykové skole Ize zlepsit tim, Ze je klientovi poskytnuta nahradni lekce).

e NemoZnost vlastnictvi: na rozdil od zbozi sluzbu nelze vlastnit. Zakaznik si kupuje
pouze pravo na poskytnuti sluzby. Z toho diivodu také byvaji distribu¢ni kanaly,
kterymi se dostdva sluzba k zakaznikovi, pfimé ¢i velmi kratké. Ptipadny
zprostiedkovatel tak mliZe nabizet pouze prava k poskytnuti sluzby.

Pokud budeme brat vuvahu vSechny vySe zminéné informace, zjistime,
ze produktem v piipadé nestatnich neziskovych organizaci zabyvajicich se vzdélavanim
Vv rozvojovych zemich je sluzba — vzdélavani v rozvojové zemi.

Jak jiz bylo zminéno, neziskové organizace maji dva typy zakazniki: spotiebitele
sluzby a donatory. Sluzba, kterou poskytuji organizace spotiebitelim sluzby, je vzdélavani.
Sluzba, kterou poskytuji neziskové organizace donatorim vymeénou za penize je to,
7e zané sluzbu — vzdé€lavani - zrealizuji. Aby mohly sluzbu realizovat kvalitn€, potiebuji
mit pro jeji poskytovani odpovidajici zdzemi. Soucasti sluzby, kterou nabizeji

(vzdélavani), se tak stava cela fada podprodukti, napt.:

e budova Skoly (v€etné zazemi — napf. toalety, kabinet pro ucitele...),
e vybaveni uCeben a zaku (stoly, zidle, tabule, ucebnice, sesity, tuzky...),

e vzdélany persondl,
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a mnohé dalsi podprodukty (napf. pravidelné informovani o pribéhu realizace projektu
apod.), které dohromady tvofi ,,uceleny balicek®, ktery je nasledné nabizen donatorim

ke koupi.

Obrdazek ¢. 3: Produkt nestatnich neziskovych organizaci a jeho zdkaznici - dondtori

PR patencial Spinéni zavazkim vic tfetim stranam (EU...)

Dobry pocit Stit(CR) f Realizaci viastnich projektd
"Corporate Social Responsibility” Firemni dérci e / | PR potencil?
Konkurenéni vinoda 4 -\u_:_.Pr-}:u-.t NNO: sluzba - vzd Obsah
.' —

Realizace filantrop. potfeb / o . Dobrj pocit
/ Media

Dobrjpocit L Zavazek informovat
— \ Verejnost/individualni darci
Realizace filantrop.potted 7 \_"Corporate Social Responsibility”

Zdroj: autorcina tvorba

242 Cena

Specifickym prvkem marketingového mixu je v pfipadé neziskovych organizaci
cena. Obecné je to Castka nejcastéji vyjadiena v penézich, které musi zakaznik zaplatit,
aby produkt ¢isluzbu ziskal. Cena je také .,...jedinym prvkem marketingového mixu,
kterym si firma vytyCuje piijmy. VSechny ostatni slozky naopak znamenaji vydaje,
naklady.“ (Foret, 2011: 211) I kdyz by se mohlo zdat, Ze v ptipad€ neziskovych organizaci
neni cena dilezitym prvkem marketingového mixu, protoze vétSina produktii/sluzeb téchto
organizaci je poskytovana spotiebitelim sluzby zdarma nebo za symbolickou ¢astku, ktera
pokryje pouze malou ¢ast celkovych nakladd, opak je pravdou. Vzdy je nutné stanovit
cenu zbozi ¢i sluzby, nebot’ néklady na vyrobu zbozi ¢i produkci sluzby je tfeba uhradit
bez ohledu na to, zda jsou produkovany ziskovou ¢ineziskovou organizaci. Tu cast
nakladu, kterou nepokryji spotiebitelé sluzby, je tieba ziskat z jinych zdroji (od donéatord,

z vlastni ¢innosti...).
Bacuvcik (2011: 86) nahlizi na cenu jako na:
o (astku, kterou zaplati uzivatel neziskové organizaci (avSak tato Castka casto

nepokryje vSechny naklady spojené s poskytovanim sluzby),

e cCastku, kterou poskytne vefejna sprava (ve formé dotace) dané neziskové
organizaci (zde nesmime zapomenout zminit tzv. ,alternativni naklady®, tedy

naklady, které by vznikly, pokud by dana sluzba nebyla realizovana),
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e cCastku, kterou poskytne napt. komercni firma, které ,,...vznikaji explicitni
naklady v podobé sponzorského daru i1 implicitni (alternativni) naklady
V podobé spolecenskych problémi, ktery by je mohly v né&jakém smyslu
ohrozit, nebo konkuren¢ni nevyhody, pokud by se na rozdil od ostatnich svych

konkurentli nezabyvaly svou spolecenskou zodpovédnosti.*.

Dle téhoz autora jde v piipad¢ neziskovych organizaci o to, v jakém poméru rozd¢lit
platbu zasluzbu mezi své klienty a mezi donatory, pficemz dodava, ze: ,,Snahou
neziskovych organizaci Casto byvéd piesunout veskeré financovani na stranu donatort,
coz ovSem muze byt nékdy kontraproduktivni, protoze uzivatel si takové sluzby nevazi,
navic si zvykne na to, Ze pro jeji ziskani nemusi nic délat (...).“ (Bacuvéik, 2011: 86)
Ne vzdy je tomu tak. Ve své praxi jsem se setkala i s modelem, kdy si spotiebitelé sluzby
museli sluzbu ,,odpracovat®, nebo ji ziskat ,,vyménou“ za jiny produkt. Naptiklad
v ob¢anském sdruzeni Surya pouzili pii stavbé Skoly model, kdy se vesni¢ané na stavbé
ptimo podileli svou praci ¢i tim, Ze poskytli koné potiebné k dovozu materialu a surovin,
a kde provoz skoly po jejim otevieni podporuji tim, Ze dobrovolnikiim poskytuji jaci trus

uréeny k topeni v zimnim obdobi a dals$i sluzby dle svych moznosti a schopnosti.

Pfi ur€ovani ceny zbozi ¢i sluzby je tieba mit na zieteli 3 hlavni faktory: poptavku po

sluzbé (ze strany spotiebitelll 1 donatort), ndklady na sluzbu a ceny konkurence. Z téchto

vvvvvv

je tieba rozhodnout o jeji cené pro spotiebitele a donatory. Do ceny je tieba zapocitat

vSechny naklady, které souvisi s poskytovanim sluzby, napf.:

e naklady na stavbu ¢i rekonstrukci skolni budovy,

e ndklady na provoz a tdrzbu budovy,

e naklady na vybaveni Skoly (tabule, stoly a zidle...),

e ndklady na platy uciteld,

e naklady na Skolni pomucky pro déti (u¢ebnice, sesity, tuzky, skolni uniforma...),
e ndklady na zékladni stravu pro déti v pribéhu vyucovani,

e naklady na léky (pfipadné naklady spojené se zdkladnim oSetfenim déti),
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a dalsi. Vyse zminéné polozky se mohou lisit podle statu, ve kterém je vzdélavani
poskytovano, ¢ipodle typu sluzby, kterou organizace svym koncovym spotiebitelim
poskytuje. Zatimco nékteré organizace ,,pouze” podporuji déti ¢i dospélé ve vzdélavani
prostiednictvim mistnich kol (plati za né Skolné, Skolni uniformu apod.), jiné organizace
pfimo stavi budovy Skol, které nasledné¢ vybavuji potiebnym vybavenim, hradi platy
mistnich ucitelt atd. Velkou roli hraji také naklady na provoz a zajisténi chodu organizace
v Ceské republice. Zatimco nékteré organizace tvoii pouze dobrovolnici, jiné organizace
maji stabilni placené zaméstnance, musi platit naklady na provoz kancelafe apod. Dilezité
je, zdali jsou tyto naklady nasledné zapocitavany do ceny sluzby ¢i nikoliv. Proto se cena
zdanlivé stejné sluzby muize v kazdé organizaci liSit. Zakaznik — donator by pii
rozhodovéni o tom, kterou organizaci podpofii, mél brat v uvahu vSechny vySe zminéné
aspekty. Ne vzdy je vSak snadné z dostupnych informaci rozpoznat, co pfesn¢ zahrnuje

cena sluzby, kterou si rozhodl koupit.

2.4.3 Misto

Dalsim prvkem marketingového mixu je ,,place®, neboli misto prodeje ¢i distribuce.
Patfi sem vSechny cinnosti, diky kterym se produkt ¢i sluzba dostane k zakaznikovi.
,Protoze produktem neziskovych organizaci jsou Casto sluzby, které jsou spojeny s 0Sobou
realizatora, nejde vzdy o jedno stalé ¢i pevné misto, na kterém by byl produkt k dispozici,
ale spiSe o zpisob poskytovani pokryvajici urc¢ity prostor (...viz humanitarni a rozvojové

aktivity ve tietim svété).” (Bacuvcik, 2011: 87)

Bacuvcik (2011: 87) pracuje s péti typy mist poskytovani sluzeb:

o zafizeni poskytovatele,

o sidlo (domacnost) uzivatele,
o pracovisté uzivatele,

° terén,

o bez vazby.

Mistem poskytovani sluzby koncovym wuzivatelim je V pfipadé¢ nestatnich
neziskovych organizaci zabyvajicich se vzd€lavanim v rozvojovych zemich S$kola

V rozvojove zemi.
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2.4.4 Komunikace

Ctvrtym bodem marketingového mixu je ,promotion”, neboli komunikace
¢i propagace. Jedna se navenek nejviditelnéjsi Cast marketingového mixu. Patfi sem
....vSechny nastroje, jejichz prostiednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami,
aby podpotila vyrobky nebo image firmy jako takové.“ (De Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh, 2003: 24). V tomto bod¢ marketingového mixu je patrny asi nejvétsi rozdil mezi
komer¢nimi firmami a neziskovymi organizacemi. Zatimco vétSina komer¢nich firem
investuje cast svého zisku do (dalsi) propagace svych vyrobku ¢i sluzeb (tzn. k ziskani
dalSich zakaznikl), neziskové organizace, kterym se cCasto nedostavaji finance
ani na zakladni ,,provoz“ organizace, v tomto Casto zaostavaji, a to nejen diky svym
finanénim omezenim. Reenim miiZe byt spojeni s profesionalnimi agenturami, které jsou
ochotny pomoci neziskovym organizacim zdarma nebo za vyhodnou cenu. ,,Dalsi
moznosti je propojit sponzorsky propagaci neziskovych organizaci s propagaci komercnich
firem, pfipadné vyuzit studentd a dobrovolnikd. Neziskové organizace jsou Casto
preborniky ve vytvareni levnych propagacnich prostredkd, ¢asto samoziejmé za cenu jejich
zcela neprofesiondlniho zpracovani.* (Bacuvcik, 2011: 87) Za nejvyznamnéjSi ndstroje
marketingové komunikace pro neziskové organizace Bacuvcik (2011: 88) povazuje public

relations (PR), osobni prodej, podporu prodeje (ve forme event marketingu) a reklamu.

245 Lidé

V ptipadé sluzeb (a neziskovych organizaci, které poskytuji sluzby) jsou nedilnou
soucasti marketingového mixu lidé, a je jedno, jedna-li se o zaméstnance organizace nebo
dobrovolniky. To proto, zZe lidé ,,...maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu,
ze zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace
se musi zaméfovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanci. Stejné tak by méla
stanovovat ur¢ita pravidla pro chovani zékaznikd.”“. (JaneCkova, Vastikova, 2001: 31)
I vtomto bod¢ je casto vidét markantni rozdil mezi ziskovou a neziskovou sférou.
Spickovi odbornici jdou totiz &asto kvili lep§imu finanénimu ohodnoceni pracovat radgji
do ziskové sféry. Existuji ale 1 vyjimky, kdy naopak pro neziskové organizace pracuji
Spickovi odbornici, Casto z davodu ,,vétSiho pocitu uspokojeni z vykonavané prace.
Z tohoto hlediska povazuji za velmi piinosny projekt Nadace Vodafone s ndzvem ,,Rok

jinak“*", jehoz smyslem je, Ze $pickovi odbornici pracuji 1 rok v neziskové organizaci a

v
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nadace jim vyplaci stejnou mési¢ni mzdu, kterou by pobirali v ziskové sféfe. Cilem

projektu je profesionalizace neziskové sféry diky pfenosu know-how a zkusenosti.

2.4.6 Procesy

Procesy Vv ramci marketingového mixu rozumime to, jak je sluzba zékaznikovi
poskytovana. Cilem organizace by mél byt spokojeny zakaznik. Predpokladem toho,
ze zakaznik bude spokojen, je to, ze napf. bude mit dostatek informaci o poskytované
sluzb¢, v ptipadé nejasnosti ¢i problémul se bude mit na koho obratit atd. Je proto tieba
procesy ¢as od Casu analyzovat a v piipadé¢ potieby je meénit tak, aby odpovidaly

souc¢asnym naroktm a potfebam zakazniku i organizace. (Jane¢kova, Vastikova, 2001: 33)

2.4.7 Materialni prostiredi

V pfipadé marketingového mixu sluzeb hraje velmi dulezitou roli i kvalita
materidlniho prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovdna. ,,Nehmotnd povaha sluzeb
znamena, ze zakaznik nedokaze posoudit sluzbu diive, nez ji spotfebuje. (...) Materialni
prostiedi je svym zplsobem dikazem o vlastnostech sluzby.“ (JaneCkova, Vastikova,
2001: 31) Materialni prostiedi lze hodnotit z mnoha uhli. Od toho, na jaké adrese
neziskova organizace sidli, v jakém stavu je jeji kancelaft, jak je zafizen jeji interiér, pies
to, jak jsou obleceni jeji zaméstnanci, po to, jak kvalitn€ vypadaji jeji informacni brozurky.
I kdyz se tyto faktory zdaji jako nepodstatné, hraji velkou roli v tom, jak bude organizace

vnimana a pfijimana, zdali bude povazovana za divéryhodnou ¢i nikoli.
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3  Marketingova komunikace nestatnich neziskovych
organizaci

3.1 Cile marketingové komunikace

Dle Jahodové a Prikrylové (2010: 40) patii mezi hlavni cile marketingové

komunikace:

poskytnout informace (tzn. poskytnout vSem cilovym skupinam relevantni

informace 0 daném produktu / sluzbé / znacce),

vytvorit a stimulovat poptavku (tzn. stimulovat poptavku po znacce, vyrobku
¢i sluzbé atim zvySovat objem jejiho prodeje bez nutnosti poskytovat slevu

¢i jinou ,,vyhodu®),

odlisit produkt (nebo firmu / znacku od konkurence na zaklad¢ unikatnich
vlastnosti produktu / firmy / znacky scilem vytvofit pozitivni asociace

ve spojeni se znackou v myslich zdkaznik),

zdiraznit uZitek a hodnotu produktu (tedy ukazat vyhodu, kterou vlastnictvi

vvvvv

stabilizovat obrat (v pribéhu celého roku, tzn. co nejvice vyrovnat ,,sezonni*
vykyvy, které s sebou Casto nesou vyssi naklady v podobé nakladu na vyrobu

¢1 skladovani produktu),

vybudovat a péstovat znacku (tzn. pfedstavit trhu podstatu osobitosti znacky,
vytvaret o ni povédomi, posilovat jeji znalost a ovliviiovat postoje zékaznikii ke
znacce vytvafenim pozitivnich asociaci a tim padem vytvaret pozitivni image

znacky),

posilit firemni image (v myslich zdkaznikl, ktefi si o znalce vytvareji
predstavy a nazory, na jejichz zakladé pak i jednaji, tzn. preferuji ¢i naopak

ignoruji zbozi ¢i sluzby urcité znacky).

Podle toho co je hlavnim cilem marketingové komunikace dané firmy / neziskové

organizace jetfeba zvolit i vhodny mix nastroji marketingové komunikace, tedy

tzv. marketingovy komunikac¢ni mix.
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3.2 Komunikaéni mix a jeho nastroje

Prostfednictvim komunika¢niho mixu a za pomoci jeho nastroji se snazi
marketingovy manazer naplnit marketingové, ale i celkové cile firmy, pro kterou pracuje.
(Nagyova, 1999: 27) Mezi obvykle uvadéné nastroje marketingové komunikace patii
reklama, podpora prodeje, PR (public relations, neboli vztahy s vefejnosti), osobni prodej,
pfimy prodej, sponzoring ¢i veletrhy a vystavy, avSak ptesné ,,déleni* nastroju se lisi dle
jednotlivych autorti. Kazdy nastroj ma své vyhody a nevyhody, a pokud ma byt
komunikace uspés$na, je tfeba zvolit vhodny mix téchto nastroji tak, aby byly splnény
vSechny vytycCené cile. Efektivita marketingového komunika¢niho mixu dale zavisi na tom,
o jaky produkt se jedna, v jaké fazi zivotniho cyklu se tento produkt nachéazi a také
na piipravenosti zakaznika ke koupi produktu. Pfedstavme si nyni néstroje marketingového

komunika¢niho mixu blize.

3.2.1 Reklama

komunika¢niho mixu. Jedna se o neosobni, placenou formu komunikace, diky které ,,...
rizné subjekty prostiednictvim riznych médii oslovuji své souCasné a potencidlni
zékazniky s cilem informovat je a piresvédCit o uziteCnosti svych vyrobki, sluzeb

¢i mySlenek. (Ptikrylova, Jahodova, 2010: 66)

Autorky déli reklamu podle cile jejiho prvotniho sdéleni na informacni,
presvédCovaci a pripominkovou. Informaéni reklama se pouziva pfi uvadéni produktu
na trh a jejim cilem je informovat o existenci vyrobku, organizace, osoby, mista, myslenky
nebo situace a vzbudit o ni zajem. Presvédcovaci reklama ma pak tento zdjem rozvinout
a nasledné pripominkova reklama ma informaci o produktu ve védomi vefejnosti udrzet.
Do tzv. presvédCovaci reklamy tadi autorky 1 tzv. obhajovaci / obrannou reklamu, kterou
definuji jako ,,...placené vetejné sdéleni urc¢itého subjektu prostfednictvim médii
pfindSejici informace nebo stanovisko, které je v rozporu s minénim vetejnosti nebo
k némuz vefejnost dosud nezaujala spravné stanovisko. Tato komunikace ma pozitivné
ovlivnit vefejné minéni a napomoci napt. prosadit legislativni zmény. Jde velmi casto

0 komunikaci neziskovych organizaci...“. (Pfikrylova, Jahodova, 2010: 69)

Pro ptenos reklamniho sdéleni miize zadavatel reklamy pouzit rtizné reklamni
prostiedky/média. Ty maji své vyhody a nevyhody, v nékterych prvcich jsou si podobné,

vjinych se od sebe odlisuji. Pfi vybéru médii vhodnych k pienosu sd€leni je tieba
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zvazovat, jakou maji miru poslechovosti/sledovanosti (rating), jaky maji zasah (reach),
tedy kolik lidi médium zasahne (za 1 den, za tyden), jakou ma reklamni sdé€leni frekvenci
(tzn. kolikrat byla kazda osoba vystavena reklamé¢), a samoziejmé také jaka je cena
za danou reklamu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010: 78-79) Typy reklamnich prostiedkt
a jejich vybrané hlavni vyhody a nevyhody shrnuje tabulka ¢islo 1:

Tabulka ¢. 1.: Vyhody a nevyhody reklamnich prostredkii.

PROSTREDKY VYHODY NEVYHODY

Televize Masové pokryti Docasnost sdéleni
Siroky dosah Vysoké naklady

Kino Opakovatelnost Docasnost sdéleni
Selektivnost Delsi doba produkce

Rozhlas Nizké naklady Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Omezeny dosah

Noviny Fexibilita Kratka zivotnost
Intenzivni pokryti Nepozornost pii ¢teni

Casopisy Kvalitni reprodukce Vysoké naklady na kontakt
Dlouha zivotnost Nedostatecna pruznost

Internet Vysoké zacileni Nutnost piipojeni
Interaktivita Potieba odborné znalosti

uzivatele

Out-indoor Vysoka cetnost zasahu Meéfteni efektivity

Dlouhodobé ptsobeni Strucnost

Zdroj: Prikrylova, Jahodova 2010:72-73

I reklama jako takova mé své vyhody a nevyhody. Mezi jeji vyhody patii zejména to,
ze dokaze oslovit velké mnozstvi osob, a také, Ze inzerent ma plnou kontrolu nad sdélenim
reklamy. Mezi jeji nevyhody patii vyssi naklady (zejména v piipadé televize, kdy kromé
vysilaciho Casu je tfeba pocitat i s naklady na vyrobu reklamniho spotu), a v zavislosti
na reklamnim prostiedku i hor§i méfitelnost vysledku (reklamu na internetu lze zméfit
velmi presné, na rozdil tfeba od out-door reklamy). Reklamu k propagaci svych aktivit
pouzivaji i nékteré neziskové organizace. NejCastéji je mozné se s ni setkat v podobé
pozvanky nabenefiéni akci na internetu, alei v tisténych médiich, v radiu, v kiné

¢éi v televizi.
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3.2.2 Osobni prodej
Mezi nastroje marketingového komunika¢niho mixu patii i tzv. osobni prode;j.
Ptikrylova a Jahodova (2010: 125) jej definuji jako ,,...interpersondlni ovliviiovaci proces

prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. proddvajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.*

Jeho hlavni vyhodou je pravé vyse zminény piimy kontakt se zakaznikem.
Ten umoznuje proddvajicimu prizptisobit sdéleni konkrétnimu zdkaznikovi a zaroven
od n¢j ziskat okamzitou zpétnou vazbu. Prostfednictvim prodavajiciho (obchodnika) 1ze
také uspésné budovat vztahy se zdkazniky a posilovat tak jejich vérnost znacce. (Karlicek,
Kral, 2011: 149) Mezi jeho hlavni nevyhody pak patii zejména ,,...vysoké naklady
a pfipadna psychologické obrana spotiebiteld, ktefi mohou tuto formu komunikace chapat

jako agresivni prodej — vnikani do soukromi.* (Tomek, Vavrova, 2007: 255)

Nejcastéji byva vyuzivan v komunikaci mezi firmami (tzv. B2B komunikace, neboli
business to business), v komunikaci mezi firmou akoncovym zakaznikem (tzv. B2C
komunikace, neboli business to customers) byva vyuzivan v mensi mife. V neziskovych
organizacich roli obchodnich zastupcli nejcastéji plni fundraiseti, viz. nasledujici

podkapitola.

3.2.3 Fundraising — komunikace s darci
Fundraising, neboli komunikace sdarci, byva v neziskovych organizacich
nejpropracovangj$i formou komunikace, a to z toho divodu, ze na schopnosti vyuzivat

jeho technik Casto zavisi samotna existence dané organizace. (Bacuvcik, 2011: 108)

Boukal (2009: 34) definuje fundraising jako ,,...systematické ziskavani finanénich
i nefinan¢nich zdroji, které neziskova organizace potfebuje k realizaci svého poslani
prostfednictvim  jednotlivych  projektd. Jde o pribéZznou pldnovanou cinnost
naplilujici finanéné-ekonomickou strategii neziskové organizace s cilem zajistit zdroje
V potiebné vysi a struktuie.“ | kdyz vétSina autort fundraising do nastroju marketingové
komunikace nefadi, rozhodla jsem se 0 ném ve své praci zminit, nebot’ bez uspésného
fundraisingu by vétSina neziskovych organizaci nemohla existovat, stejn¢ jako by vétSina
komer¢nich firem nemohla existovat bez obchodnich zastupci. Jednim z autord, ktefi
o fundraisingu a jeho spojitosti s marketingem hovofi, je jiz zminény Boukal, ktery uvadi,
ze: ,,Fundraising je variantou marketingu. NNO musi v rdmci fundraisingu srozumitelné
a darcovsky pozitivné predstavit svou nabidku (posldni konkretizované do sluzby nebo

produktu) specifickému ,,zakaznikovi®, tj. potencialnimu dérci nebo sponzorovi. Usp&sny
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fundraising inspiruje ,,zdkaznika*“ k opakované podpote, kterd se v idedlnim piipadé¢

navysuje.* (Boukal, 2009: 36)

Marketing a marketingova komunikace se svymi ostatnimi nastroji svym zptusobem
funguji jako ,,podpora pro obchod a obchodni zastupce / fundraisery* firem ¢i organizaci.
Pokud organizace déla marketing a marketingovou komunikaci spravné, zakaznik
organizaci a jeji ¢innost zna (z televize, z tisku, z internetu, z riznych forem eventd apod.),
a je u n¢j daleko vétsi pravdépodobnost, Ze organizaci podpoii, nez kdyby o dané

organizaci nikdy neslysel.

Fundraising nemusi byt pouze o ziskavéani financnich prosttedkd. ,,Moznosti toho,
co miize neziskové organizace ¢i projekt od svého okoli ziskat, je mnohem vice. Kromé
obligatnich finan¢nich dard (fyzickych ¢i elektronickych penéz, kreditu u obchodni
organizace) a hmotnych darl (spotfebni material, materidl potfebny k poskytovani sluzby,
vybaveni prostor neziskové organizace), jde také o lidskou praci a ¢as (dobrovolnictvi,
myslenkovy potencial), jméno nebo znacku (celebrita nebo firemni znacka jako ,,garant*
sluZzeb neziskové organizace), ptipadné téZ prostory a zdzemi (lukrativni adresa v misté

sidla sponzora).*“ (Bacuv¢ik, 2011: 108)

Existuje nékolik skupin potencialnich darci. Ja zde pfedstavim ty hlavni, a to darce
individudlni, firemni, nadace a nadacni fondy a vefejnou spravu. Kazda z téchto skupin
je specificka a vyzaduje odlisnou formu komunikace. I forma a vySe podpory byva
rozdilna podle toho, kterd skupina darcti ji poskytuje. Spole¢nou vSak maji tyto skupiny
jednu véc, na kterou fundraiseti zapominaji, a tou je zjistovani potieb darct. Fundraisefi
se vétSinou zaméfuji pouze na informovani potencialniho darce o Cinnosti organizace,
kterou zastupuji, ale uz se neptaji, jaké potfeby ma darce. Individuélni darci, firmy, nadace
ba i zastupci vefejné spravy v mnoha piipadech ptedem vi, které cilové skupiny chtéji
¢i mohou svymi prostiedky podpofit. Zatimco jedni podporuji sobéstacnost seniort, jini
by chtéli pfispivat na boj proti koufeni. Dal$im zase neni lhostejné vzdélani déti v Africe.
Nejde vsak pouze o cilové skupiny, pro které je podpora urCena, ale také o formu ¢i vysi
ptispévku, kterou si podpora zada, a 0 mnoho dalsich faktori. Moznym feSenim této
situace by mohlo byt to, ze by fundraisefi pracovali ,,na volné noze* pro vice organizaci.
Poté, co by zjistili potieby konkrétniho darce, mohli by mu nabidnout podporu piesné
té organizace, ktera nejvice koresponduje sjeho vlastnimi potfebami. S timto pfistupem

se viak v Ceské republice lIze setkat jen ziidka.
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3.2.3.1 Komunikace s individudlnimi ddrci

Za individualni darce povazujeme darce ve smyslu soukromych osob. Usp&nou
komunikaci s touto skupinou darct je tieba stavét na dlouhodobém a systematickém
budovani osobniho vztahu mezi organizaci a darcem, a tento vztah by m¢l piinaSet uzitek
ob¢éma stranam. Individualni fundraising by nemél vytvaret na darce tlak (= darce by nemél
mit pocit, ze je povinen dar poskytnout) a nemél by byt postaven na negativnich pocitech
(napf. pocit viny), ale naopak by m¢l byt zaloZen na pozitivnich hodnotach, jakymi jsou
empatie a solidarita. Komunikace s individualnimi darci by méla byt soucasti celkové
fundraisingové strategie organizace a tato organizace by meéla védét, jaké formy darcovstvi
jsou pro ni nejefektivnéjsi. Organizace by zaroven méla umét svym darcim ,,podé¢kovat®,
ato jak na formalni arovni (moznost odepsat Si dar z danového zakladu), tak neformalni
urovni (podékovani ve vyro¢ni zpraveé, pozvanka na spoleCenskou akci poradanou

pro darce atd.). (Boukal, 2013: 77)

Jak jiz bylo zminéno, individudlni darci mohou organizaci poskytnout dary penézni

I nepenézni. Bacuv¢ik (2011: 109-110) déli dary od této skupiny darcti na:

e finanéni dary: finanéni prostfedky mohou byt darovany jednorazové, pravidelné,
ale i prostiednictvim hromadné fundraisingové akce, napt. sbirky (spojené

S prodejem predmétil za symbolickou ¢astku), loterie ¢i soutéze,

e hmotné dary: tzn. véci nove, pouzité, i predméty vlastni vyroby, které se nasledné
mohou stat napt. predmétem drazby ¢i tomboly, kde vybrané penize jdou

na podporu dané neziskové organizace,
e dobrovolnictvi: tzn. dar prace a vlastniho ¢asu,

e Clenstvi v neziskové organizaci, kter¢é miZze byt spojeno s placenim ¢lenskych

ptispévk, ze kterych se nasledné financuje chod organizace,

Clenstvi v klubu prFizniveid, které opét miZze a nemusi byt spojeno s placenim
Clenskych ptispévka.

Z vyse uvedeného vyctu forem individualniho déarcovstvi je vidét, Ze existuje fada
moznosti, jak neziskovou organizaci podpofit. Neziskova organizace by si v§ak méla dobie
spocitat, jestli se ji ur¢ité formy darcovstvi opravdu vyplati. Ba¢uvc¢ik (2011: 109) k tomu
uvadi: ,,Problémem této formy fundraisingu ptedevsim je, ze drobni darci vénuji vétSinou
maly piispévek, avSak naklady na jejich ziskani jsou zpravidla vysoké. (...) Individualni
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darcovstvi se stdva pro neziskovou organizaci zajimavé teprve tehdy, kdyz se zméni
Z jednorazového na pravidelné (...) a je tak zdrojem relativné stalych ptijmi.* Boukal
(2013: 82) zase upozoriiuje na ,,vedlejsi“ naklady spojené s individualnim darcovstvim,
které nemusi byt na prvni pohled ziejmé: ,,Volba formy vybéru individualnich dart
by méla byt maximaln¢ efektivni, a to jak pro neziskovou organizaci, tak pro darce
samotné, tzn. administrativni a rezijni ndklady spojené s vybérem darG by nemcély
zatézovat neziskovou organizaci nad miru nezbytnou nebo by z plateb darti nemély plynout
nepfimétené zisky dalsim osobdm (napf. manipulacni poplatky bankdm, postovné atp.).”
Je tedy na kazdé neziskové organizaci, aby si sama spocitala, které formy individudlniho

darcovstvi jsou pro ni nejefektivnéjsi, a na ty se zamgéfila.

Pokud jiz organizace vi, jaké formy darG jsou pro ni nejefektivnéj$i, meéla
by pfistoupit k oslovovani potencialnich darcd. ,,Jakou metodu zvolit zalezi piedevsim
na ptislusnosti konkrétniho darce k danému segmentu darci (...). Jinou metodu zvoli
organizace pro osloveni potencialniho prvodarce a jinou pro osloveni svych vyznamnych

darci.” (Boukal, 2013: 87)

Mezi nejcastéji pouzivané metody osloveni individudlnich darcii patii dle Bacuvcika

(2011: 113):

e osobni zadost,
e plosna zadost (osloveni dopisem),
e masmédia a internetové stranky (pasivni forma osloveni),

e vefejné sbirky,

32)

komunitni financovani (napf. pomoci Hithit s.r.o.

Organizace by méla zvolit takovou metodu osloveni darcii, kterd nejlépe povede

Kk naplnéni jejich fundraisingovych cilt.

3.2.3.2 Komunikace s firemnimi ddrci
Stejné jako v ptipad¢ individudlnich darcti mohou mit i dary od firem rtzné formy.

Tyto formy byvaji podobné jako u individualnich darci, tzn. patii mezi n€ dary ve formé

%2 Dostupné online dne 12.5.2014 na: https://www.hithit.com/cs/article/whatlsHithit
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finan¢nich prostfedkli, hmotnych darl, bezplatnych sluzeb ¢i poskytnuté zastity (garance
projektu vlastnim jménem). Rozdil oproti darim od individudlnich déarct byva ve vysi
prispeévku. Boukal (2013: 125) uvadi, Ze jen 10 nejvetsich firemnich darcti darovalo v roce

2012 na vetejné prospésné projekty 653 029 474 K¢.

Piimy finanéni piispévek viak firmy poskytuji ziidka. Casto se stava, ze firmy
nejsou ochotné darovat organizaci penize ,,na ruku®, ale jsou ochotny za ni zaplatit
vystavené faktury. Také plati, Ze Castéji nez finance jsou firmy ochotny darovat organizaci
své vyrobky ¢i sluzby, ale také vybaveni, které jiz nepouzivaji (pocitace, tiskarny,
automobily s firemnim logem), ¢i jsou ochotny poskytnout ji prostory pro konani
workshopu ¢i konference. Nékteré firmy jsou dokonce ochotny zapijcit neziskové
organizaci své zaméstnance, kteti pak vénuji ¢ast své pracovni doby organizaci. (Bacuv¢ik,
2011: 114) Tato forma podpory byvéa vyhodna pro vSechny zucastnéné strany: neziskové
organizace ziskaji bezplatn¢ pomoc profesiondla, zaméstnanci mohou v neziskové
organizaci ziskat nové dovednosti, z ¢ehoz budou v kone¢ném dusledku tézit i jejich

zameéstnavatelé.

Bacuvcik u firemniho dércovstvi upozoriiuje na dvé rozdilné moznosti, kterymi
komer¢ni firmy mohou podpofit neziskové organizace. Témito moznostmi jsou darcovstvi
(donatorstvi) a sponzoring, pfiCemz zaroven upozoriiuje, Ze v praxi byva slozité je striktné
odlisit. Rozdil mezi nimi popisuje nasledovné: ,,Darcovstvi je Cisté altruisticky motivovana
podpora, za kterou darce nic neocekava. (...) Dar by m¢l byt v tomto piipadé poskytnut
az ze zisku po zdanéni, ktery by takto nepfiSel majitelim (spole¢nikiim, akcionaitim),
ale neziskové organizaci. Odpocet daru od danového zakladu jiz pfinasi prvek vlastniho
prospeéchu darce (niz8i dané, byt’ sniZzené o mensi ¢ast, nez jakd byla hodnota daru) a blizi
se tak sponzoringu. Z pohledu zakona o danich z pfijmu jde v tomto ptipadé o ,,dar bez
protiplnéni. (...) Naopak ,dar s protiplnénim“ je ekvivalentem slova sponzoring (...)
ajepro ,,darce” danovym nakladem — protiplnénim je pak napiiklad reklamni sluzba,
kterou mu neziskova organizace poskytne tim, Ze na své materialy umisti jeho logo. Rozdil
pro neziskovou organizaci je v tom, ze od platby darovaci dan¢ je osvobozena, zatimco

ptijem z reklamnich sluzeb musi ve vysledku zdanit (...).” (Bacuv¢ik, 2011: 115)

Firem, které jsou ochotné poskytnout n¢jaky dar je vSak mnohem méné nez
neziskovych organizaci, které o dar zadaji. Stava se tak, Ze firmy musi vétSinu Zadosti

odmitnout. Podle Bacuvc¢ika (2011: 118) firmy nejcasteji odmitaji podporu projektt, které:
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e jsou mimo Uzemni ak¢ni radius firmy,
e se mijeji s oblastmi plisobnosti organizace,
e jsou nabozensky, politicky ¢i ideologicky orientované,

e se vénuji kontroverznimu tématu, které hrozi negativni publicitou,

jsou konkurencni.

Firmy tedy nejcastéji podporuji takové projekty, které souvisi s predmétem jejich
¢innosti. Ty totiz mohou dale komunikovat v médiich, a tyto projekty jim mohou pomoci

spoluvytvaret image u vetejnosti i obchodnich partnert. (Bacuv¢ik, 2011: 118)
Sedivy a Medlikova (2012: 54) uvadgji nasledujici tipy, které mohou byt uZite¢né
pfi jednani s firemnimi darci:
e uvédomit si, ze fundraiser d¢la v podstaté stejnou praci, jako obchodni zastupci
firmy — nabizi, vyjednava, piesvédcuje.. .,
e argumenty je tieba stavét na konkrétnich datech — je dobré pouzivat ¢isla a grafy,

e nechat mluvit druhou stanu a zjiSt'ovat jeji potieby,

e uvédomit si, ze kazdy fundraiser je schopen se kvalitn¢ starat o omezeny pocet

darcii; nemél by byt tedy pretéZzovan,

e nenechat se odradit odmitnutim, zanalyzovat pfipadné chyby a s odstupem casu

se nebat zazadat o podporu znovu,
e jednat férove a ptipadné problémy fesit konstruktivng.

I kdyz se vyse uvedené tipy mohou jevit mnoha lidem jako samoziejmé, praxe
ukazuje, Ze tomu tak neni. Napf. do jedné medialni spolecnosti, dorazil v kvétnu 2014
email nasledujictho znéni (informace vedouci k identifikaci neziskové organizace byly

zamérné odstranény, pozn. autorky):
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Obrazek ¢. 4: Email od neziskové organizace, Zadajici podporu od komercni firmy

From 4T
sent: damm—yr-y 492014 I
To:_

Subject: Pomoc neziskowym organizacim

Dobri den sleznoJiN

muze Vage spoletnost n&jakim zpusobem pomoci nadi neziskové, nepfispévkové organizaci?
Vice na nadich strankach.

Dékuji

marketing, fundraising

Zdroj: archiv autorky

Je tedy zfejmé, ze v komunikaci s firemnimi darci maji nékteré neziskové organizace

stale co dohanét.

3.2.3.3 Komunikace s nadacemi a s nadacnimi fondy

Nadace a nadacni fondy jsou organizace, jejichZ cilem je podpora spolecensky nebo
hospodarsky uzite¢nych projekti, pfi€emZ podpora (,,grant™) je urCena ve valné vétSiné
pfipadli na podporu konkrétnich projektd, nikoliv na béZnou c¢innost organizace. Granty
byvaji pro vétSinu organizaci jednim z hlavnich zdroji financovani a typicky mivaji
podobu financ¢nich prostfedkl. Je vSak mozné se setkat 1 s hmotnymi dary. VétSina nadaci
vypisuje grantova fizeni v urcitych intervalech (nejcastéji ro¢n¢), nekteré¢ vSak ptijimaji
zadosti prubézné. Spole¢né s vypsanim grantového fizeni nadace také zvefejiuji ,,téma
podpory*, Castku, kterd je celkem k dispozici, minimalni a maximalni vySi grantu a zptisob
podani zadosti. (Bacuvcik, 2011: 120-122) ,,Pro samotné sestavovani zadosti o grant plati
stejné zasady jako Vv jinych oborech, které se zabyvaji komunikaci — tedy predev§im
stru¢nost, konkrétnost, pruhlednost, pravdivost, atraktivita, originalita, jedine¢nost
a nenapodobitelnost feSeni problémili a samoziejme poutavost formy, jakou je problém

podan (...).“ (Bacuv¢ik, 2011: 123)
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3.2.3.4 Komunikace s vei‘ejnou sprdavou

Jednim ze zdrojt podpory pro neziskové organizace muze byt i vefejna sprava, resp.
dotace z vefejnych zdroji. Téchto zdroji je vSak ¢im dal tim méné a naopak pocet
organizaci, které¢ o podporu zadaji, se zvySuje. Podpora od instituci vefejné spravy miva
nejcastéji podobu financnich prostfedktl, ale mize se napf. jednat i o bezplatny prondjem
prostor pro ¢innost organizace. Co se ty¢e komunikace s vefejnou spravou, byva zpravidla

ve znaéné mife formalizovana. (Bacuvcik, 2011: 126-128)

Mezi nejcastéjsi chyby, se kterymi je mozné se v komunikaci organizaci s vefejnou

spravou setkat, patii dle Bac¢uvéika (2011: 128):

e nadsazené finan¢ni pozadavky (ty vychazeji z pfedpokladu, Ze organizace vzdy
dostane ménég, nez pozaduje a pokud tedy ¢astku hned na zacatku nadsadi, dostane

se na Castku, kterou realné potiebuje),

e kolujici ,,vzory”“ komunikace ¢i projektd, ve kterych se méni pouze jméno

organizace a jeji pozadavky,
e zadosti o/na podporu stale téch samych ,,projektd* (chybi inovace).

Co miize naopak dle Sedivého a Medlikové (2012: 48) pti komunikaci se zastupci

vetejné spravy pomoci, je vyuZziti nasledujicich tipi:
e dikladné¢ nastudovat podminky grantu nebo dotace,

e pokud je to mozné, sjednat si konzultaci s pracovnikem, ktery je zodpovédny

za danou vyzvu,
e V pfipad¢ nejasnosti se telefonicky doptat na pottebné informace,

e na pfipadnou schizku sufednikem se vybavit vyro¢ni zpravou a dalSimi

prezenta¢nimi materialy,

e vzdy jednat pozitivné,

pokud je to vhodné, pozvat tifednika na akce potradané organizaci.

I kdyz komunikace s vefejnou spravou byva nékdy vice nez slozita, nepovazuji
zadobré fteseni komunikaci sni ,eliminovat® na nutné minimum. Vzdy zalezi

na konkrétnich lidech, kteti na daném ufrad¢ pracuji. V mnoha piipadech jsou to lidé
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na spravném miste, ktefi mohou byt organizaci velmi prospésni, a byla by skoda o jejich

podporu pfijit.

3.2.4 Podpora prodeje

Dalsim z ¢asto pouzivanych nastroji marketingového komunika¢niho mixu je tzv.

podpora prodeje. Jednd se o neosobni formu komunikace, jejimz cilem je ,,...generovat

dodate¢ny prodej u dosavadnich zékaznikii a na zdklad¢ kratkodobych vyhod pftilakat

zakazniky nové.” (De Pelsmacker, Geuens, Van der Berg, 2003: 357).

Foret (2011: 279-287) rozlisuje 3 typy podpory podle toho, na koho je podpora

zamétena — zdali na zékaznika, na obchodni organizaci (obchodnika) nebo na prodejni

personal.

Podpora prodeje zaméfena na zakaznika: Cilem tohoto typu podpory mize byt
napt. povzbudit zdkaznika k vyzkouSeni, odldkat ho od konkurence, nebo jej
naopak odménit za vérnost ¢i jen kratkodob¢ zvysit objem prodeje. Patii sem slevy,
vyprodeje, akce lakajici na nizsi cenu, vzorky produktu zdarma ¢i za symbolickou
cenu, ochutnavky zdarma, kupony (napt. umoziujici ziskat pfi nakupu tsporu),
odmény za vérnost (tzn. za pravidelné nakupovéani produktli), prémie (ve formé
produktu, ktery je ke kupovanému produktu nabizen zdarma nebo za sniZenou
cenu), soutéZze a vyherni loterie (umozujici zakaznikim vyhrat hotovost, zbozi
nebo rtizné sluzby...), drobné darkové pfedméty ¢i vyhodna baleni (zékaznik byva

upozornén na obalu produktu, Ze jeho ¢ast ziskava jako pozornost zdarma).

Podpora prodeje zaméfena na obchodniky: Tato podpora ma za cil presvédcit
obchodnika (prodejce), aby produkt ve svém obchod¢ prodaval. Mezi nastroje
tohoto typu podpory patii napf. kupni slevy (zejména pii zavadéni novych produkti
do prodeje), obratové slevy (u dlouhodobé skladovanych polozek), slevy
za opakovany odbér, poskytnuti zbozi zdarma (napf. pfi uvaddéni nové nabidky na
trh byva prvni dodavka zdarma), kooperativni reklama (pfispévek poskytnuty
prodejci na propagaci, napf. na vydavani vlastnich letakd) ¢i obchodni seznamy
(tiskoviny informujici zakaznika, kde si mlze dany produkt zakoupit — a kde

je uvedena i adresa prodejce).

Podpora prodeje zaméfena na prodejni personal: Hlavnim cilem této podpory

je motivovat prodejni personal ke zvySenym vykonim. Mezi nastroje této podpory

61



patfi riizna Skoleni a informacni setkdni, soutéZze v objemu prodeje a ziskanych
zakaznikt, ¢i incentivni turistika, tzn. setkani a Skoleni v atraktivni lokalité

(pfimoftska ¢i horska letoviska).

Vyhodou tohoto nastroje marketingové komunikace je pfedevsim jeho schopnost
stimulovat okamzitou nakupni reakci. Mezi jeho nevyhody pak patfi vysoké néklady
(vyhodna baleni ¢islevové kupony piimo snizuji ziskovou marzi), docasnost efektu
ve smyslu zvySeni prodeje (po skonceni slevové akce prodej produktu opét klesne)
¢1 mozna devalvace vnimané hodnoty znacky, kterd mize zacit na zakazniky plisobit levné.

(Karligek, Kral, 2011: 98-99)

Podporu prodeje samoziejmé mohou pouzivat samotné neziskové organizace jako
jeden ze svych marketingovych nastroji. Mohou z ni v8ak tézit i v ptipadé, kdy se spoji
S komeréni firmou v ramci podpory prodeje jejiho (komeréniho) produktu. Zajimavy
ptiklad uvadi Karlicek a Kral (2011: 107): ,Za ur€itou formu prémie mohou byt
povazovany i akce, kdy je cast platby za produkt vénovéna na néjaky dobrocinny ucel.
V tomto ptipadé neni darkem vécna odmeéna, ale dobry pocit z filantropického skutku. Tato
forma promoce se oznacuje jako tzv. cause related marketing. V naSich podminkach
ji vyuzila napt. znacka détskych plenek Pampers ve své kampani ,,1 baleni = 1 vakcina®.
Pokud ceské Zeny zakoupily baleni plenek této znacky, ziskaly tim Zeny a déti
V rozvojovém svété jednu vakcinu proti tetanu.”. Pokud se neziskové organizaci podafi
spojit se s takto silnym partnerem, zajisti si tim nejen finanéni podporu pro své vlastni
projekty, aleiv podstaté bezplatny pfistup do médii, ktery mlze mj. vést

k dal$imu navySeni poctu darci.

3.2.5 Primy marketing

DalSim casto pouZivanym nastrojem marketingového komunika¢niho mixu, ktery
si predstavime, je piimy marketing neboli direct marketing. Tento nastroj ma primarné
zacil ,,...vyvolani okamzité reakce prijemcti sdéleni. Touto reakci muze byt podani
objednavky, ale i1 jiny akt, ktery stavajiciho nebo potencidlniho zékaznika k finalni
objedndvce néjakym zpusobem priblizuje. Osloveny jedinec si muze napi. vyzadat
brozuru, domluvit schiizku s obchodnim zastupcem, navstivit webové stranky, objednat
zasilani elektronického newsletteru, zapojit se do spotiebitelské soutéze, zatelefonovat na

informacni telefonni linku, zaregistrovat se do vérnostniho programu atp.” (Karlicek, Kral,
2011: 81)
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104):

Zakladnimi nastroji direct marketingu jsou dle Piikrylové a Jahodové (2010: 96-

Direct mail neboli piima zasilka: jedna se o sdéleni nejcastéji v pisemné podobé,
mivd obchodni charakter a obsahuje informace, které maji zakaznika dovést
ke koupi produktu ¢i sluzby. Miize mit mnoho podob od dopisu po katalog. D¢lime
ho na adresny (napft. personalizovany dopis, ktery ma svého konkrétniho adresata
a sdéleni je sméfovano piimo jemu) a neadresny (napf. rozdavani letdku na ulici,
roznos informaénich brozur do schranek). Pokud spole¢nost vychazi z kvalitni (tzn.
pravideln¢ aktualizované) databdze, jednd se o velmi cenny a efektivni nastroj

komunikace.

Telemarketing je cilena komunikace se zakazniky prostiednictvim telefonu. Muze
byt aktivni (iniciativa vychazi ze spolecnosti nabizejici produkt ¢i sluzbu, dochazi
k oslovovani potencialnich spotiebitelt produktu ¢i sluzby) ¢i pasivni (iniciativa

vychazi od spotiebitele, nejcastéjsi podobou jsou zakaznické ¢i reklamacni linky).

Reklama s primou odezvou V tisku, rozhlase, televizi ¢i na internetu. Jejim cilem
je, aby piijemce sdéleni nejlépe ihned udélal po ném pozadovanou akci, napf.
odeslal kupon z tisténého inzeratu (reklama v tisku), zavolal na dané telefonni ¢islo
(reklama v rozhlase ¢i televizi) ¢i navstivil webové stranky (reklama na internetu).
Radime sem i teleshopping, jehoz podstata spoéiva v tom, Ze ,,...prostiednictvim
kratkych televiznich spotli predvadény vyrobky a zdjemci je maji mozZnost
okamzité objednat na telefonnim Cisle nebo internetové adrese zvetejnéné v zavéru

televizni prezentace.*

On-line  marketing, neboli  komunikace realizovana prostfednictvim
elektronického zafizeni (internet ¢i mobilni telefon). V soucasné dobé se jedna

0 nejrychleji se rozvijejici formu pfimého marketingu.

Mezi hlavni vyhody tohoto nastroje marketingové komunikace patfi zejména

rychlej$i a osobné&js$i osloveni zdkaznikd, moznost relativné piresného cileni ¢i1 snadna

méfitelnost odezvy sdéleni. Mezi jeho nevyhody pak napf. relativné vysoké naklady

(na porizeni kvalitni databaze, na realizaci zasilek) ¢i to, ze mlze byt vniman jako

obtézujici, nebot pfijemci vétSinou dostavaji velké mnozstvi nabidek. (Jahodova,

Ptikrylova, 2010: 94-95)
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Jak jiz bylo zminéno, UspéSnost direct marketingu zavisi zejména na kvalité,
struktufe a objemu pouzité databaze. Pokud se organizaci podafi vybudovat si kvalitni
a strukturovanou databazi kontaktl, a dokéze tuto databazi spravné ,,vytézit“, jedna
se nastroj, ktery ma takiikajic cenu zlata. ,,Vytézovani dat Ize pouzit k vytvotfeni profilu
nejlepSich zakaznikti firmy. Takovy profil na druhé strané poméha identifikovat
perspektivni potencialni zakazniky. Profil 1ze rovnéz vyuzit k prozkoumani ,,dobrych*
zékaznikli a zjiStovani, zda jsou kandidaty pro obchodni navstévu ¢i telefonat, jenz
by je piesunul z kategorie ,,dobry* k vys$s§im hodnotam.“ (Clow, Baack, 2008: 334) Pokud
se neziskova organizace nau¢i s databazi zachdzet a bude zasilat sprdvna sdéleni
ve spravnou chvili tém spravnym lidem, znacné tim zvysi Sanci na uspéch své
(napf. fundraisingové) kampang. Zaroven také dokaZe minimalizovat pocet popuzenych

lidi, kteti o informace o0 organizaci nemaji zajem.

3.2.6 Public relations (PR)

Vv neziskovych organizacich — je PR neboli public relations (vztahy s vetejnosti). Tuto
dilezitost potvrzuje napi. Cepelka (Cepelka a pratelé, 1997: 14), ktery uvadi Ze:
»Neziskové organizace (...) potfebuji kvalitni PR moZzn4 dokonce vice nez podnikatelské
subjekty. Ty totiz mohou jak u svych dodavatell, tak u zaméstnanct spoléhat alespoii
Z ¢asti na silu svych penéz. Neziskové organizace — hlavné ty, které své vykony a sluzby

prakticky daruji — si leccos koupit nemohou. Musi tedy komunikovat.*

Existuje mnoho definic PR, napf. Karlicek a Kral (2011: 115) definuji PR jako
»-..dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o tispé€chu ¢i netspéchu organizace
(tzv. stakeholders).“. Ptikrylova s Jahodovou (2010: 106) pak povazuji PR
za,,...tfizenou obousmérnou komunikaci urcit¢ho subjektu s vazbou na rtzné druhy
vetejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozumeéni
a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v oCich vefejnosti.“.
V souvislosti s neziskovym sektorem se vSak jako nejvystizn€j$i jevi definice
PR od Cepelky: ,.,PR jsou pfedev§im o dobrém jménu, reputaci, vérohodnosti organizace,
coz je ptirozena zakladna pro to, aby ji okoli uznavalo, ¢lenové a aktivisté ji neutikali,
sdélovaci prostfedky a ufady ji brali vazné, sponzofi ji radi déavali penize a zakaznici

se ji bez obav svéfovali.“ (Cepelka a piatelé, 1997: 13)

Mezi hlavni cile PR v neziskovych organizacich patii dle Cepelky (1997: 18):
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e ziskat podporu ¢i alespoii akceptaci verejnosti pro poslani organizace,
e vytvofit pfiznivé klima pro fundraisingové kampané,

e rozsifit a udrzet zajem dobrovolniki,

e propagovat své produkty a sluzby.

Tak jako vSechny néstroje marketingového komunikacniho mixu, i PR ma své
vyhody anevyhody. Mezi hlavni vyhody patii skuteCnost, ze je lidé povazuji
za zajimav¢jsi, davéryhodnéjsi a objektivnéjsi nez ostatni druhy komunikace. Hlavni
nevyhodou je pak velmi omezena moznost kontroly obsahu sdéleni, které je (na rozdil
tieba od reklamy), plné€ v rukou novinatre. (De Pelsmacker, Geuens, VVan den Bergh, 2003:
304)

Zajimavé srovnani PR s reklamou pfinasi tabulka ¢islo 2.:

Tabulka ¢. 2: Srovnani PR a reklamy

Charakteristiky Reklama Public relation
Zaméreni ¢innosti Prodej zbozi, sluzeb, ideji Zména postoji
Prostiredky komunikace Meédia Komplex komunikacnich
prostiedki
Forma komunikace Monolog Dialog
Vztahy k médiim Nakup ¢asu a prostoru Snaha o ziskani vlivu
v médiich
Kontrola medialniho sdéleni | Pfesna kontrola obsahu i Relativné nizka kontrola
nacasovani
Divéryhodnost sdéleni Relativné nizka Relativné vysoka
Adresat Realny nebo potencialni Vefejnost, resp. parcialni
zakaznik verejnost
Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby
Hodnoceni Existuji zavedené techniky Relativné omezené metody

Zdroj: Black, 1994: 24 in Prikrylova, Jahodova, 2010: 108

Podle toho, kdo je cilovou skupinou PR aktivit, délime PR na nékolik zakladnich
skupin. Toto d¢€leni se liSi autor od autora, nejCastéji je mozné se setkat se zakladnim
délenim na interni PR a externi PR. Tak déli PR i Ptikrylova s Jahodovou (2010: 108-111),
které do interni vefejnosti fadi vztahy se zaméstnanci, akcionafi, dodavateli, zdkazniky
a nakonec také vztahy s blizkym okolim, do kterého patii vSichni obCané ¢i firmy v misté

pusobeni organizace (v pfipadé malomeésta, v piipad¢ velkomésta je autorky fadi do externi
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vetejnosti). Externi vefejnost pak zahrnuje publicisty (média), ucitelskou verejnost, statni

spravu, bankovni a finan¢ni sféru ¢i lobbisty a jiné natlakové skupiny.

Mezi zakladni oblasti, které si blize popiSeme, a které jsou povazovany za soucast

PR, patii dle Ptikrylové a Jahodové (2010: 111) :

e Vztahy s médii (media relations) definuji Piikrylova s Jahodovu (2010: 111) jako
»...takovou formu spoluprace s novinafi, jejimz cilem je zvefejnéni zadoucich
informaci a iniciovani pozitivni publicity.“ Karlicek a Kral vidi v komunikaci
smédii dva hlavni ukoly, a to sice vyvolavat neplacenou pozitivni publicitu
a predchazet (ptipadné ftidit) publicitu negativni. Dle autorti ,,...pracovnici
PR neplati novinaifiim za redak¢ni prostor ani ¢as. Misto toho novinafe zasobuji
tématy vice ¢i méné spjatymi s produktem ¢i organizaci, pro které chtéji zajistit
publicitu.” (Karlicek, Kral, 2011: 117) A pravé schopnost vytvafet medialné
zajimava témata, kterd povedou k naplnéni komunikacnich cili organizace,
(Karlicek, Kral, 2011: 118). A je to pravé tato schopnost, kterd dle Bacuvcika
(2011: 103-104) mnoha neziskovym organizacim chybi. Divodem byva mimo jiné
1 to, Ze neziskové organizace Casto nemaji svého tiskového mluvciho ¢i ,,pidristu’
atuto funkci zastdva napf. feditel organizace, ktery se vénuje mnoha jinym

¢innostem a na ,,PR“ nema dostatek ¢asu.

e Interni a externi komunikace organizace, kde externi PR jsou ,,...zaméfeny na
celou fadu zajmovych skupin (zédkazniky, dodavatele, urady statni spravy, oborové
svazy, finan¢ni instituce, obchodni komory, ale 1 Skoly vcetné univerzit nebo
potencidlni pracovnici podniku).“ (Pfikrylova, Jahodova, 2010: 112) a interni
PR ,,...chdpeme jako wvnitropodnikovou komunikaci mezi vlastniky (akcionafi
firmy) a managementem, dale mezi managementem a zaméstnanci a kone¢né mezi
zaméstnanci navzajem.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010: 115) Dle De Pelsmackera,
Geuense a Van den Berga (2003: 307) je hlavnim ukolem interniho
PR ,,...informovani zaméstnancl o strategickych prioritdich firmy, o tloze, jakou
maji pii jejich realizaci, a posilovani jejich motivace.” L’Etang (2009: 231)
dokonce povazuje interni PR za zdklad price PR. Na zaméstnance nahliZi jako
na velvyslance organizace, se kterymi je tfeba komunikovat a udrzovat dobré
vztahy: , Komunikace v organizaci ndim pomaha pochopit, jaké maji lidé zkusenosti
s organizaci. Je zdkladem prace PR, pamatujeme-li na to, ze zaméstnanci jsou
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potencidlnimi velvyslanci své organizace: tuto diplomatickou roli nelze povazovat

za samoziejmou.*.

Organizovani udalosti (events), tedy ,,...zinscenovani zazitkli vcetné jejich
planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za tkol
vyvolat psychické aemocionalni podnéty, které podpoii image firmy a jeji
produkty...” (Ptikrylova, Jahodova, 2010: 117) Autorky sem ftadi naptiklad
kulturni, sportovni ¢i jiné spolecenské akce, road show, ¢i produktovd Skoleni

V netradi¢nim prostiedi.

Public affairs ,,...pfedstavuji navazovani, rozvijeni a udrzovani vztahl organizaci
s vefejnym sektorem, ovliviiovani vetejné politiky, udrzovani dobré reputace
organizace, navazovani dialogu a vytvareni pocitu spole¢ného zajmu.* (Ptikrylova,
Jahodova, 2010: 119) Autorky do public affairs tadi i lobbing, o kterém se blize

zminuji v nasledujici podkapitole.

Krizova komunikace neboli komunikace v ,krizi*, tzn. v okamziku, kdy povést
organizace ohroZzuje negativni publicita. Je dobré mit pfedem vytipované mozZné
»Spoustéce® této krize a zdroven mit pro tyto situace pfipraveny krizovy scénafr.
,Dilezité je zejména ustanovit, kdo bude jménem organizace komunikovat, jaky
druh informaci a komu miize poskytovat. Hlavnimi zasadami jsou rychlost,
kompetentnost, otevienost a zodpovédnost v kontaktu s médii, jasnost,
srozumitelnost a pravdivost vyjadieni, zachovani klidu a pfipravenost na nejhorsi

variantu a podobné.“ (Némec, 1999 in Bacuvcik, 2011: 106)

Bacuv¢ik (2011: 96) uvazuje vzhledem k neziskovym organizacim 0 péti cilovych

skupinach PR: vnitini vefejnost, vnéjsi vetejnost, donatofi, legislativci a média. S témito

skupinami neziskové organizace komunikuji pomoci PR prostiedkl, mezi které patii napf-.:

Corporate identity a jeji prvky, napf. organiza¢ni kultura (upravenost kancelafe,
jeji vybaveni, zplsob prace zaméstnancli) ¢i corporate design (vyuziti loga,
pouzivani hlavickovych papirt, vzhled vizitek, vzhled tiskovin a propagacnich

pfedmétt atd.).

Osobni kontakty a zpusob, jakym pracovnici organizace komunikuji (at’ jiz jde
0 zamé&stnance ¢i dobrovolniky) se svym okolim — zejména pak pokud hovoii

pfimo o organizaci a jeji ¢innosti.
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Osobni dopisy a zptsob jejich pouziti, v¢éetné kvality jejich zpracovani v duchu
corporate designu ziskavaji v dobé elektronické komunikace ¢im dal tim vétsi

vyznam.

Tisténé materialy, napt. plakaty, brozury, letdky, pozvanky, riizné zpravodaje,

Casopisy a kvalita jejich zpracovani.

Vyroéni zprava, ktera, pokud je kvalitn¢ zpracovana z obsahové 1 grafické stranky,
nemusi byt pouze splnénim povinnosti, ale i nastrojem komunikace a propagace,

diky které mtize byt organizace pro vetejnost vice diivéryhodna.

Internet a zejména vkusné a prehledné internetové stranky s dostatkem kvalitnich
informaci (vCetné napiiklad vyro¢ni zpravy ke staZeni), v€. mozZnosti vyuZziti

socialnich siti pro sdileni téchto informaci.

Vefejné a odborné akce, které je mozno chapat spiSe jako podporu prodeje,
ale mohou mit svou funkci i vramci PR, jako napiiklad dny otevienych dvefi,
vefejna prezentace na vefejnych prostranstvich, ti€ast na konferencich, rizné kurzy,
seminaie ¢i oteviené workshopy, jejich vystupem muize byt sbornik ¢i clanek

uvefejnény v odborném ¢asopisu. (Bacuvcik, 2011: 96-100)

Za dulezity nastroj PR povazuji 1 tiskovou zpravu. ,,Jedna se o pisemné sdéleni, které

organizace zasild médiim, chce-li vefejnosti sdélit n¢jaké nové skutecnosti ¢i udalosti.*

(Karlicek, Kral, 2011: 125) Tiskovych zprav vsak vétSina novinaiti denné obdrzi nékolik,

je tedy tfeba jeji zasilani vhodné€ nacasovat.

3.2.6.1 Lobbing

Vyznamnou soucasti zivota a PR neziskovych organizaci je lobbing, ktery

predstavuje ,,...jednani se zakonodarci, politiky a vladnimi ufedniky ve snaze ziskat jejich

podporu, ovlivnit vytvafeni a pfijimani zakont, popt. dosdhnout odstranéni legislativnich

v

prekazek ¢i regulacnich opatieni a vytvofit tak co nejpiiznivéjsi politické a legislativni

podminky pro fungovani téchto subjektt.” (Ptikrylova, Jahodova, 2010: 120)

Sedivy a Medlikova (2012: 63) déli lobbing na:
e strategicky (cileny, dlouhodoby)

e ad hoc (ndhodny, za tcelem podpory jediné véci),
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a dale na:
e piimy (rozhovory, emaily, setkavani se, pfimé piispévky na kampané...)

e nepiimy (pfes tfeti osobu, napf. pfes masmédia, zdjmova sdruzeni,

konzultanty...).

Jeho nastroje jsou pak dle Sedivého a Medlikové (2012: 64):
e 0sobni setkani,
e prizkumy, studie a analyzy (ryze ucelové orientované),
e promyslené vyuzivani médii (tisku, TV a rozhlasu, internetu, konferenci...).

Na osobu lobbisty jsou kladeny vysoké naroky. Kromé toho, Ze musi mit vynikajici
fecnické 1 analytické schopnosti, musi lobbista ,,...znat vladni procesy, jak administrativni,
tak politické, historii ustavy, formy a struktury statu, clenstvi v mezindrodnich
organizacich, média, volebni procesy a spravné nacasovani. Lobbisté museji rozumeét
tomu, jak politicky systém funguje a jakou roli vném hraji politikové a statni

zaméstnanci.” (L "Etang, 2009: 144)

Lobbing se v byznysu a v neziskovém sektoru lisi strategii i cili. Zatimco cilem
byznys lobby je predevsim zisk, neziskové organizace lobbuji za své poslani. V souvislosti
s neziskovymi organizacemi je mozné se setkat s pojmem ,,advocacy®, neboli obhajovani
z4jma. Je to proces, ktery je zaméfen na ovliviiovani skupiny nebo celé spolecnosti,
s cilem upozornit na néjaké téma, fesit néjaky problém ¢i zménit postoj spolecnosti.
Neziskova organizace muze pouzivat jak lobbing, tak ,,obhajobu zajmu“, piicemz
obhajovani zajmu je vétSinou doménou novych a nezavedenych neziskovych organizaci
a lobbing pouzivaji spiSe zavedené a silné organizace, které maji stabilni zdzemi a dostatek

energie i penéz. (Sedivy, Medlikova, 2012: 64-66)

Lobbing bohuzel byvéa ¢asto zaménovan s korupci. Proto je dalezité pii lobbingu

striktné dodrzovat eticka pravidla a snaZit se pfi jednani o co nejvetsi transparentnost.

3.2.7 Vystavy a veletrhy

Veletrhy a vystavy jsou poslednim nastrojem marketingové komunikace, ktery
predstavim. Jedna se o vyznamny zdroj budovani image organizace ¢i znacky, a pokud
je tento nastroj spravné pouzit, poslouZi i jako prostiedek pro posilovani znamosti znacky.

Dle Tomka a Vavrové (2007: 259) ptedstavuji veletrhy a vystavy ,,...vyznamny nastroj
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komunikacni politiky, ktery umoziluje nejen prezentaci vyrobniho programu a sluzeb vuci
potencidlnim uZzivateliim a spotiebitelim, ale umoznuje ziskat odpovédi na fadu otazek,
které¢ by jinak byly pfedmétem rtznych testi. Jedna se napt. o otdzky spojené s cenou,
balenim, zpisobem dopravy, pozadavkem doprovodnych sluzeb apod. Veletrhy a vystavy

jsou rovnéz vyznamnym oknem do podnikové kultury...*

Mezi veletrhy zaméfené na prezentaci neziskovych organizaci patii v CR
napi. NGO Market®, ktery od doby svého vzniku v roce 2000 neustale rozifuje pole
své puisobnosti a dava neziskovym organizacim z riaznych oborii moznost predstavit své
aktivity vefejnosti, oslovit zdjemce z fad dobrovolnikl ¢i sponzorii, ale i navazat nova

partnerstvi mezi organizacemi samotnymi.

3.3 Marketingova komunikace na internetu

Komunikace na internetu je pro vétSinu firem i1 neziskovych organizaci klicova.
Firma ¢i neziskova organizace, ktera dnes ,,neni na internetu®, jako by ani neexistovala.
Stejné jako vSechny ostatni formy komunikace ma i komunikace na internetu své vyhody

a nevyhody.

Mezi vyhody patii zejména celosvétovy dosah, nepfetrzitost (internet funguje
24 hodin denn€), rychlost sdéleni (na www strankdch se informace objevi ihned
po publikovéni, email dorazi v fadu vtefin, maximalné¢ minut po jeho odeslani), zpétna
vazba (lze ji ziskat témét okamzit€¢ a od rlznych lidi), nizké nédklady, obsahlost
a selektivnost informaci (pfilohy, u vyzadanych emailii si ¢lovék sam vybere, jaky typ
informaci chce dostavat), snadnd prace s informacemi (rychld a snadna aktualizace www
stranek), mezi nevyhody pak patii technicka omezeni (ne vSichni maji pfistup k internetu —
dnes zejména starsi 1idé) a neosobnost komunikace (nemluvime s ¢lovékem na pfimo).

(Blazkova, 2005: 80)

Osobné povazuji za nejvétsi vyhodu online marketingu jeho pomérné piesnou
méfitelnost. Lze velmi presné zméfit, kolik lidi vidélo vas banner, kolik lidi na néj kliklo,
kolik lidi otevielo va$ email, kolik lidi si pfecetlo vami publikovany ¢lanek nebo kolik lidi
si stahlo vasi vyro¢ni zpravu. To jsou Cisla, o kterych se vam miize u tiskové, televizni
¢iradiové reklamy jenom zdat. A pravé ztohoto divodu objem penéz plynouci

do internetové formy komunikace a do internetové reklamy rok od roku roste.

% Vice informaci je dostupnych na http://www.forum2000.cz/cz/projekty/ngomarket/
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3.3.1. PPC reklama

PPC reklama (pay-per-click) je reklama, ktera je ,,...zobrazovana pouze lidem, ktefi
hledaji urcité informace pomoci vyhledavacl, nebo si prohlizi néjaky obsah a je jim
nabizena reklama souvisejici s timto obsahem.* (Janouch, 2010: 165). Tato forma reklamy
je také specificka tim, Ze inzerent neplati za zhlédnuti reklamy, ale teprve v pfipad¢, kdy
dojde k pozadované akci, tzn. k ,,prokliku“ na jeho www stranky. To, kolik inzerent
nakonec za proklik zaplati, zdvisi na mnoha faktorech. Mezi tii hlavni patfi konkurence
Vv daném oboru, déle tzv. maximalni CPC (,,cost per click”, cena za proklik) neboli
maximalni cena, kterou je inzerent ochoten za proklik zaplatit a tzv. CTR (click through
rate), neboli mira prokliku dané reklamy. Primérna cena za proklik, bez ohledu na obor,
se pak ze zkusenosti pohybuje kolem 4 K¢, avSak v Case, a se zvySujicim se poctem

inzerujicich konkurentli, se mirn€ zvysuje.

PPC reklama miize mit podobu textu, obrazku (banneru) ¢i videa, mlize byt cilena
na vyhledavani ve vyhledavacich (reklama se zobrazuje na zaklad¢ shody klicovych slov
obsazenych v kampani s vyhledavacim dotazem — tzn. pokud mate v kampani klicové
slovo ,,8kola v Africe” a uzivatel vyhledava skolu v Africe, reklama se mu s velkou
pravdépodobnosti zobrazi) nebo do obsahové sité (reklama se zobrazi na zékladé shody
¢1 podobnosti klicového slova a obsahu www stranky — napft. u ¢lanku o potiebé kvalitniho
vzdélani se mize objevit reklama neziskové organizace, ktera chce postavit Skolu v Africe
a sbird na ni pfispévky). V obsahové siti 1ze vétSinou déle cilit na uzivatele na zakladé
jejich pohlavi, v€ku ¢i zdjmu, nebo na konkrétni umisténi (napf. na konkrétni
www stranky, pokud to umoznuji - reklama se pak bude zobrazovat vSem navstévnikiim
tohoto webu). Mezi nejnovejsi trendy v PPC reklamé patii tzv. remarketing, neboli cileni
na uzivatele, ktefi jiz danou firmu / neziskovou organizaci / znacku znaji a navstivili jeji
www stranky. U téch je totiZ mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze u této znacky nakoupi
nebo ji podpoii opakované. Mezi nejpouzivangjsi systémy PPC reklamy v Ceské republice
patii Google Adwords (od spole¢nosti Google) a Sklik (od spole¢nosti Seznam.cz). Google
Adwords podporuje neziskové organizace tak, Ze jim umoziuje zdarma inzerovat pomoci
PPC reklamy ve vyhledavani. Vice informaci lze nalézt

na http://www.google.cz/intl/cs/grants/index.html **, kde jsou popsany i pfesné podminky.

% Dostupné online dne 30.5.2014 na http://www.google.cz/intl/cs/grants/index.html
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3.3.2. Bannerova reklama

Bannerova reklama je jedou z nejstarSich a nejpouzivangjSich forem komunikace
na internetu. Banner (obvykle obrazek urcitého rozméru, ktery obsahuje informace
o produktu / firm¢) po kliknuti pfesméruje uzivatele na stranky inzerenta. Bannery
se zobrazuji na ur¢itych www strankach a na urcitych pozicich v ramci téchto stranek,
pfi¢emz plati, ze ¢im vice navstévniklh www stranky maji a ¢im vétsi rozméry ma banner,
tim vy$$i byva i1 nasledna cena za reklamu. Ta se nejcastéji odviji od poctu impresi
(zobrazeni) banneru (inzerent si zaplati napt. za 1 000 000 zobrazeni na dané reklamni
pozici) ¢i od doby, po kterou se bude banner zobrazovat (napf. na dané reklamni pozici
se bude banner zobrazovat po dobu 1 tydne bez ohledu na pocet jeho zobrazeni). Mezi
nejvetsi tskali tohoto zplsobu komunikace patii tzv. ,,bannerova slepota®, kdy uzivatelé jiz
védi, kde se na strance zobrazuje bannerova reklama a této c¢asti pak nevénuji pozornost.
Resenim je neustalé zkoudeni a testovani novych pozic a reklamnich formati. Bannerova
reklama mize pomoci neziskové organizaci zvysit povédomi o jejich projektech a prilakat

nové darce.

3.3.3. Newsletter

Newsletter je slovo vzniklé spojenim dvou anglickych termini (news=novinky,
letter=dopis) a jednad se o nastroj, s jehoz pomoci mohou organizace informovat osoby
ptihlasené k jeho odbéru o aktualitach v organizaci. V dnesni dobé ma nejcastéji podobu
pravidelné zasilané¢ho emailu, a diky tomu patii k relativné levnym a efektivnim néstrojim
marketingové komunikace. ,,Obsahem newsletteru jsou aktudlni informace, pozvanky
na firemni aktivity, dtlezita data a odkazy na dalsi informace.“ (Juraskovéa, 2011, Janouch,
2010 in JuraSkova, Horiidk a kol., 2012: 147) Neziskové organizace jej] mohou vyuZzivat
k pravidelnému informovani svych ¢lenti ¢i podporovatelll o déni v organizaci, o vyvoji
jednotlivych projektti, ale mohou je jeho prostfednictvim i zvat na poradané benefini

akce.

3.3.4. Blog

Jednim ze zpisobli komunikace na internetu mize byt i blog. ,,Nazev vznikl
stazenim anglického web a log, coz se da pielozit jako webovy zaznam/nik. Zkracené
se pouziva i oznaceni blog (...).”“ (Pavli¢ek, 2010: 102) Blog mize nabyvat mnoha podob,
které¢ se budou lisit podle toho, kdo a za jakym ucelem blog piSe: ,,...spektrum saha
od osobnich ,,denicki po oficidlni zpravodajstvi firem, sdélovacich prostredki
a politickych kampani; do weblogu miiZze pfispivat stejné tak jediny autor, mald skupina
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ptatel nebo Sirokd komunita. Mnoho weblogli umoziuje pfidavat komentare k jednotlivym
ptispévkiim, takze kolem nich vznikd Ctenaifska komunita; jiné jsou neinteraktivni.
(Pavlicek, 2010: 102) V neziskovych organizacich mohou blogy slouzit jako zdroj
aktualnich informaci z mista, kde se projekty organizace realizuji (tzn. rozvojové zem¢),
¢i jako nastroj pro zvySeni povédomi o problémech rozvojovych zemi (pokud blog napf.

piSe zaméstnanec organizace).

3.3.5. SEO optimalizace

SEO (search engine optimalization) neboli optimalizace www stranek
pro vyhledavace jako jsou napf. Google, Yahoo, Bing ¢i ¢esky Seznam, zahrnuje takové
principy tvorby a Upravy www stranek, diky kterym se www stranka dostane na ptfedni
mista v pfirozeném (neplaceném) vysledku vyhleddvani. Vychazi ztoho, ze kazdy
vyhleddva¢ ma urcity algoritmus, podle kterého se vysledky ve vyhledavani ftadi.
»Zakladni prvky tohoto algoritmu a jejich vahy se v ramci SEO sleduji a podle toho se pak
meéni struktura internetové prezentace tak, aby odpovidala témto algoritmiim a dostala

odkaz na dany web na pfedni mista ve vysledcich vyhledavani na dana klicova slova.*

(Ptikrylova, Jahodova, 2010: 232)

Dle Janoucha (2010: 97-101) existuje vice nez 100 faktort, které ovliviuji pozici
stranky ve vyhledavani. Mezi ty klicové patii URL stranky (URL by mélo byt jednoduché
a vzbuzovat divéru), titulek stranky (nazev stranky, ktery fika vyhledavacim, co se na
dané strance nachazi, max. 65 znaku), popis stranky (mél by vyjadfovat zkracené obsah
stranky, max. 250 znakil), nadpisy (vyjadiuje obsah stranky, mél by upoutat pozornost,
ale zaroven by mél byt odlisny od titulku stranky), kliova slova v textu a jejich zvyraznéni
(klicova slova je vhodné zvyraznit, v textu se pak navstévnikovi www stranky Iépe
orientuje), popis obrazku (ten napf. nevidomym umozni zjistit, co je na obrazku), text
odkazu (zejména pokud se jedna o odkaz z cizich www stranek; v této znacce by mélo byt
klicové slovo, pro které je vytvofena stranka, na niz je odkazovano), text stranky (tedy
vlastni, kvalitni obsah www stranky), vnitini prolinkovani a struktura webu (pro snadnou

orientaci a navigaci navstévniki) ¢i validni kéd (tzn. kolik chyb stranka obsahuje).

Dobré SEO dokaze neziskovym organizacim ,,zdarma* pfinést pomérn¢ Vvysokou

navstévnost www stranek, a tim padem i Sanci na zvySeni poctu potencidlnich darci.
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3.3.6. Affiliate marketing

Affiliate marketing je specificky druh podpory prodeje prostfednictvim internetu.
Podstata affiliate marketingu spoc¢iva v domluvé mezi prodejcem zbozi/sluzby a majitelem
www stranek, které tyto produkty doporucuji nebo na né néjakym zpusobem odkazuji.
Pokud dojde knakupu zbozi ¢i sluzby prostiednictvim www stranky, ktera zbozi
doporucila, dostane majitel této stranky od prodejce zbozi ¢i sluzby provizi. Platba neni
vazana na pocet zobrazeni ¢i pocet proklikl, ale narealizovany prodej. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010: 240) Pokud by se tedy neziskova organizace, kterda mé néjaké své vlastni
produkty (tricka s logem, bloky, lahve na piti...), dokazala domluvit s provozovatelem
hojné¢ navstévovanych www stranek, mohla by to pro ni byt cesta k vy$Sim pifijmim.
A naopak, i na nekterych strankach organizace (napfi. v sekci blog, diskuzni forum, eshop
apod.) se mohou zobrazovat bannery komer¢nich firem, a organizace mize vydélavat diky

prodeji daného zbozi ¢i sluzby prostiednictvim svych www stranek.

3.3.7. Socialni sité

Socialni sité jsou zaloZeny na tom, Ze jejich obsah je tvofen samotnymi uzivateli,
ktefi mezi sebou tvoii vtahy a nasledné mezi sebou sdileji riizné informace (své myslenky,
fotky, odkazy na zajimavé ¢lanky ¢i videa, ale tfeba i svou aktualni polohu...), které
mohou ostatni komentovat, hodnotit nebo na né¢ dale odkazovat, pficemZz poskytovatel
serveru zasahuje do této komunikace jen minimalné. (Bednatf, 2011: 10) Na socialnich
sitich dnes najdete jak jednotlivce (soukromé osoby), tak 1 firmy, vefejné instituce
(nemocnice, Skoly...) ¢i neziskové organizace, které se jejich prostfednictvim snazi
komunikovat se svymi zakazniky. VétSina socialnich siti je dnes svym uZivatelim
Kk dispozici zdarma a zije bud zreklamy, kterd se uZzivatelim zobrazuje, nebo
z ,,prémiovych® funkei, které jsou k dispozici pouze platicim uZivatelim. Socidlnich siti
dnes existuje celd fada. Ja zde piedstavim ty v Ceské republice nejpouzivangjsi, mezi které

patii Facebook, Twitter, Google+, Youtube, Instagram, Pinterest, LinkedIn, ¢i Foursquare.
Facebook

Facebook byl zalozen v roce 2004 v USA Markem Zuckerbergem a dnes je nejvétsi

socialni siti na svété. Mezi zédkladni mozZnost prezentace na Facebooku patfi:

e uzivatelsky profil (pro fyzické osoby — jednotlivce; diky nému je mozné uzavirat

»pratelstvi®, sdilet myslenky (,,statusy*) ¢i odkazy, ty nasledné ,,lajkovat™ (slovo
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je pocesténo a vychazi z anglického slova ,like” — , libit, uzivatel ,,lajkem* dava

najevo svij zajem / souhlas) ¢i stat se fanouskem stranky, vytvofit skupinu atd.),
e fotografie (profilova a tivodni),

e skupina (stranka urcend k diskuzi ¢lent skupiny, kde kazdy uzivatel miize byt
prostfednictvim svého wuzivatelského profilu ¢lenem neomezeného mnozstvi
skupin; skupina ma své spravce, kteii do ni mohou zvat — ale i ,,0odebirat* — ostatni

uzivatele, moderovat diskuzi, zasilat hromadné zpravy ¢lenim skupiny atd.),

e stranka (slouzi k prezentaci a komunikaci firem ¢i jinych organizaci — ba dokonce
jednotlivych produktli - smérem k uzivatelim, jejim fanousktim, kteti jsou ale vuci

ni v ,,podiizené* pozici),

e komunitni stranka (jakysi kompromis mezi skupinou a strankou, chova se jako

stranka, ale jeji obsah miize ménit a upravovat kdokoli),

o aplikace (vétsinou externi program bézici mimo Facebook, patii sem rtzné hry,

kvizy, ankety atd.). (Bednaf, 2011: 34-40)

Vzhledem ke své popularité a bezplatnosti je Facebook hojné uzivéan i neziskovymi
organizacemi. Profil zde ma vétSina organizaci zabyvajicich se vzdélavanim v rozvojovych
zemich. Je zde vSak patrny velky rozdil nejen mezi poctem fanouskll jednotlivych

organizaci, ale 1 mezi zpiisobem a Cetnosti komunikace jednotlivych organizaci s fanousky.

Twitter

Oproti Facebooku ma Twitter mnohem méné uzivatell, a to jak celosvétove,
tak v Ceské republice. 1 to je ziejmé diivod, pro¢ je na Twitteru i mnohem méné firem
¢i neziskovych organizaci. A to je Skoda, dle Bednaie (2011: 62) totiz Twitter pouziva
mnoho odborniki, védctli, novindit ¢i jinak zamétenych specialista, kteti mohou pomoci
Sifit informace a dobré jméno spolecnosti €i neziskové organizace. Na Twitteru je jedinou
moznosti prezentace uzivatelsky ucet, ktery mohou ostatni uzivatel¢ (uzivatelské Ucty)
»hasledovat®. Facebookovy ,,status je zde nahrazen ,tweetem*, na ktery mohou ostatni
uzivatelé reagovat. Oproti ,,statusu® je ,,tweet” omezen 160 znaky, zpravy zde tedy byvaji

podstatné struénéjsi.
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Google+

Google+ je socidlni sit’ od spolecnosti Google. Uzivatel zde deli své kontakty
do tzv. ,kruht, se kterymi pak muze sdilet rizné informace. Ty lze ,,lajkovat pomoci
tlacitka ,,+1“. Mezi dalsi uzitetné funkce pak patii napf. ,,setkani neboli videochat
s prateli ¢i klasicky chat. Neziskové organizace mohou Google+ zaradit do svych
komunikacnich néstroji, a jeho pouzivanim §ifit povédomi o své organizaci mezi nové

potencidlni podporovatele.

Youtube

Youtube je v tuto chvili nejvétsi videoportal na svété patiici firmé Google. Slouzi
ke sdileni rtiznych videi (videoklipy, serialy, filmy, vlastni videoobsah tvofeny uzivateli),
ato nejen vramci této sité, ale pomoci URL videa i v ramci ostatnich siti (Facebook,
Twitter...). Videa je po publikovani mozné komentovat, sdilet ¢i ,,lajkovat®. Pokud si zde
neziskové organizace zalozi profil, mohou do néj nahravat rtizna videa souvisejici s jejich
¢innosti a ty pak dale sdilet s ostatnimi. Mohou tak zajimavou formou prezentovat svou

organizaci 1 své projekty.
Instagram

Instagram je svymi uzivateli pouzivan zejména ke sdileni fotografii, které¢ mayji
na prvni pohled jednu zvlastnost - ¢tvercovy format. Na fotografie je mozné aplikovat
ruzné filtry, po sdileni je mozné je komentovat, hodnotit, nebo jen jednoduse sdilet
na ostatnich socialnich sitich (Facebook, Twitter...). Rika se, e jedna fotografie fekne
v mnoha pfipadech vice nez 1000 slov. Stimto tvrzenim souhlasim a domnivam se,

Ze V propagaci neziskovych organizaci by méla mit fotografie své stabilni misto.

Pinterest

Pinterest je siti, ktera umoznuje svym uzivatelim vytvaret galerie, resp. nasténky
(,,boards*) obrazku (,,pins*), které¢ najdou online. Tyto nasténky mohou byt vefejné nebo
soukromé a mohou byt zafazeny do rtiznych kategorii podle svého tématu (auta, jidlo,
architektura...). Obrazky je samoziejmé mozZné komentovat a ,lajkovat®“. Neziskové
organizace mohou vytvaret napi. galerie, které budou sdruzovat fotografie ze statu

¢1 mésta, kde pisobi, a ty nasledné sdilet s ostatnimi.
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LinkedIn

LinkedIn je socidlni siti, kterd sdruzuje profesiondlni profily odborniki vSech
moznych profesi. Profily jsou zde chapany jako — v $irSim slova smyslu - ,online
Zivotopis®, uzivatelé zde komunikuji hlavné o pracovnich tématech a novinach v oboru.
Uzivatelé se na LinkedIn mohou sdruzovat do skupin a v jejich ramci pak sdilet poznatky
z praxe, mohou si déavat i (vziajemna) doporuceni ve smyslu pracovnich schopnosti
¢i spokojenosti se spolupraci. Prezentovat se zde mohou i firmy. LinkedIn slouzi
predevsim jejich personalistim, ktefi zde mohou nabizet volné pracovni pozice v dané
firm¢ ¢i aktivné hledat mezi uzivatelskymi profily vhodné kandidaty. Neziskové

organizace zde mohou shanét kromé& zaméstnanct i dobrovolniky.

Foursquare

Foursquare se fadi mezi geolokacni socidlni sit¢, které umoznuji svym uzivatelim
oznacit svou aktudlni polohu a sdilet ji s ostatnimi uzivateli, pficemz polohou se rozumi
urcité misto (oblibend restaurace, kino, obchod, park, ale tfeba i sidlo firmy ¢i neziskové
organizace ...), které jiz na Foursquare existuje, nebo které je mozné vytvoftit (pokud jesté
neexistuje). Pokud se uzivatel v tomto mist¢ nachazi, mize se zde ,,checknout* (odvozeno
od slova check-in) napi. pomoci aplikace ve svém mobilnim telefonu a ostatnim tak fici,
kde se pravé nachazi. Za kazdy check-in je mozné ziskat urcity pocet bodul, ze kterych
mohou nasledné plynout dalsi vyhody, za check-in je také mozné, v piipadé restauraci
¢1 kavaren, ziskat slevu na konzumaci, dezert zdarma apod. Dané misto je také mozné
hodnotit, sdilet zn& fotografie atd. Diky Foursquare tedy mohou ostatni uzivatelé
poznavat nova mista, nebo se na nich ,neplanované* setkdvat (pokud se napt. n€kdo
z ptatel nachazi pobliz). Toho mohou vyuzit i neziskové organizace pokud napf. v jejich
sidle probiha néjaka zajimava konference s vyznamnymi hosty, nebo pokud pravé potadaji
benefi¢ni akci, které se ucastni medialn¢ zajimava osobnost. Hosté ¢i vystupujici se tak
budou moci podélit s ostatnimi o informaci, kde se pravé nachézeji a co zajimavého se tam

déje, a tim ,,ptilakat™ dalsi hosty.
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3.3.8. Slevové portaly

Fenomén slevovych portald je na svété pomérné kratce, avsak v Ceské republice
slavi obrovsky uspéch. V roce 2013 na nich lidé utratili cca 3,3 miliardy korun®! Podstata
jejich fungovani spociva v hromadném nakupovéani. Firmé ¢i organizaci se vyplati
poskytnout slevu na sviij produkt ¢i sluzbu v okamziku, kdy si tuto sluzbu koupi vice lidi.
A K tomu lidem pravé slouzi slevové portaly, které takového nabidky ,,hromadi* a sami

se aktivné snazi neustale vyhleddvat nové a nové nabidky.

AC slevové portaly slouzi primarné k prodeji produktii ¢i sluzeb komer¢nich firem,
vidim zde prostor i pro neziskové organizace. Ty zde mohou piedstavit svou organizaci
a nabidnout k prodeji nékteré ze svych produktu (tricka, odznacky, tuzky a bloky s logem
apod.). Penize ziskané prodejem téchto pfedmétti pak mohou pouzit na uhrazeni naklada
spojenych s poskytovanim své primarni sluzby (vzdélavani v rozvojové zemi). Prodej
vlastnich produktl vSak neni jedinou moZznosti, jak wvyuzit popularitu a vysokou
navstévnost slevovych portalt. V souCasné dobé je napt. mozné podpofit neziskové
organizace prostiednictvim nejnavstévovangj§iho cCeského slevového portalu Slevomat.
»dlevovy portdl Slevomat pfinasi svym zékaznikiim narazové akce, kdy je mozné zakoupit
na www.slevomat.cz darovaci voucher aten pak uplatnit na portalu darujspravne.cz.
Podpotit je mozné jakykoli aktualné¢ bézici vetené prospeSny projekt na portalu
darujspravne.cz. Stai si vybrat, zvolit tlaitko ,,slevomat™ a zadat specidlni kod, ktery
obdrzi zékaznik Slevomatu po zaplaceni darovaciho voucheru. Celd castka, kterou
poukazka umoZiiuje darovat je pak poslana na sbirkovy ucet vybrané neziskové
organizace. Darovaci poukdzku/voucher je mozné ziskat iuplatnénim kreditt, které

zékaznici Slevomatu ziskavaji za své nakupy.©*

3.4. Nové vybrané trendy v marketingové komunikaci

Marketing i marketingova komunikace prochédzi neustalym vyvojem. S tim, jak se
neustdle objevuji nové technologické moznosti a s rostouci konkurenci je tieba, aby
pracovnici marketingu pfichazeli s novymi a neotfelymi napady, které¢ by jim pomohli
naplnit marketingové cile jejich organizace. N&které nové trendy v marketingové

komunikaci kratce pfedstavim v této podkapitole.

% Dostupné online dne 11.5.2014 na http://byznys.ihned.cz/c1-61503830-slevove-portaly-v-cesku-dal-
tahnou-jejich-trzby-stouply-loni-o-petinu
% Dostupné online dne 11.5.2014 na http://www.darujspravne.cz/o-projektu/zpusob-podpory
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3.4.1. Guerilla marketing

Za guerilla marketing povazujeme takovy marketing a takovou marketingovou
komunikaci, kterd dokaze ,,...zaujmout pozornost spotiebitelli, aniz by si uvédomovali,
7e jde o promotion. (...) Usp&ny guerilla marketing je zaloZen na taktice ziskat lidi
(spotiebitele, spolupracovniky), oslabovat nepfitele (konkurencni firmy) a ziistat nazivu
(udrzet se v konkurenénim prosttedi).“ (Heskova, Strachoti, 2009: 31) Pokud ma byt
guerilla marketing uspé$ny, mél by vychazet z originalniho napadu a jeho komunikace
by méla probihat prostfednictvim netradi¢nich médii. V guerilla marketingu se fantazii
meze nekladou, ba naopak, ¢im neotielejsi napad, tim 1épe. Guerillovy marketing tak
predstavuje ,,...nejen pestrou a zabavnou formou oslovovani adresatd, tedy vasich
zakazniku, ale i pro firmy, které se do néj pusti, je origindlnim Gnikem z mnohdy tristnich
marketingovych standardii.“ (Patalas, 2009: 49) Dle Janeckové a Ptikrylové (2010: 258)
je guerillova komunikace vhodna zejména pro ty firmy, které ,,...nemohou porazit
konkurenci v pfimém soutézeni, nemaji dostatek financnich prostfedki na klasickou

reklamni kampan, ale naopak chtéji maximalizovat G¢inek, tj. zisk.*

3.4.2. Word of mouth marketing (buzz marketing, viralni marketing)

Word of mouth marketing (WOMM) je takovy marketing a takova forma
marketingové komunikace, ve které jde primarné o to vyvolat mezi lidmi potfebu mluvit
0 produktu se svymi prateli a zndmymi a $ifit tak jeho (dobrou) povést. ,,Proces WOM je
obvykle vysledkem spokojenosti ¢1 nespokojenosti spotiebitelit s kvalitou vyrobku nebo
sluzby a pé€e o zédkaznika. Tento typ neformalni komunikace vykazuje velmi silny ucinek,
nebot’ osobni doporuceni mé Casto vyznamnéjsi vliv na rozhodovani spottebiteli neZ jiné
nastroje marketingové komunikace, jako napft. televizni ¢i tiskova reklama nebo aktivity na

podporu prodeje.* (Piikrylova, Jahodova, 2010: 267)

Tato forma komunikace stadle nabyva diky internetu na vyznamu, protoze pocet
spotiebitell, ktefi jsou zaroven uzivateli internetu neustale roste, a tak se vlastné kazdy
spotiebitel stava ,recenzentem®, tim, kdo miize vefejné vyjadfit svou spokojenost

I nespokojenost s danym produktem a tim ovlivnit rozhodnuti ostatnich.

Mezi hlavni techniky WOMM patti naptiklad tzv. Buzz marketing ¢i viralni
marketing. Cilem buzz marketingu je vyvolat rozruch kolem daného produktu
a,,...poskytnout podnéty ke konverzacim a Sifeni osobniho doporuceni mezi lidmi

a zaroven vytvorit zajimavé téma pro diskuzi v médiich.”. (Pfikrylova, Jahodova, 2010:
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271) Cilem viralniho marketingu je pak pfimét uzivatele, aby si mezi sebou pteposilali
(sdileli) dany obsah. ,,Virdlni marketing miize mit dv€é formy: pasivni, kterd spoléhd
na slovo dorucené z ust zékaznika. Snahou je pouze vyvolat kladnou reakci nabidkou
kvalitniho produktu. Aktivni forma — pomoci virové zpravy ovliviiuje pfimo chovani
zakaznika, s cilem zvysit nésledujici okolnosti: objekt zajmu musi byt bezplatny, pfedani
zpravy nesmi byt komplikované a zprdva musi byt zajimava, vtipnd nebo hodnotna

a preposilani neni spojeno s odménou. Lze vyuzit i obraz, text, zvuk a video. Plati pravidlo,

N 24

jeji velikosti.“ (Heskova, Strachoti, 2009: 30)

3.4.3. Mobilni marketing

Mobilni marketing je takova forma marketingové komunikace, kterd se S$ifi
prostiednictvim mobilniho telefonu. ,,Mobilni marketing je zaméten na osloveni zakaznika
v redlném case, nabidku sluzeb, servis, ale 1 zabavu a dalsi sluzby. (...) Mobilni marketing
vyuziva forem pfimého marketingu, ktery generuje fadu vyhod pro oblast mobilniho
marketingu. Prednosti je vysoka operativnost v redlném case, snadné a rychla aktualizace,
vysoky uzivatelsky komfort pro klienty, nizké naklady na marketingové kampané a Siroka

nabidka dalSich sluzeb.“ (Heskova, Strachoti, 2009: 39)

Mezi hlavni nastroje mobilniho marketingu patfi reklamni SMS, reklamni MMS,
SMS soutéze/hlasovani/ankety, obousmérna SMS komunikace, advergaming (hry v mobilu
s reklamnim obsahem), loga/obrazky/vyzvanéci melodie ¢i QR kody (Cernobily ctvercovy
obrazec, ktery vyfotite pomoci mobilniho telefonu a diky nainstalované aplikaci jej
dekodujete; nasledné dojde k zobrazeni vétSiho ¢i mensiho mnozstvi informaci), coz
je vynikajici zpusobe, jak propojit tiskovou reklamu aonline prostiedi. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010: 261-262)

3.4.4. Product placement

Posledni z modernich trendi v marketingové komunikaci ktery si piedstavime
je product placement. Lze jej definovat jako ,,...zdmérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace. (...) Kvalitni product placement
zasazuje vyrobek do pozitivniho kontextu a napt. ukazuje, ze jeho uzivani je béznou
soucasti zivota hrdiny filmu.“ (Frey, 2008: 123) Product placement je od roku 2007
V Evropské unii omezen smérnici Evropského parlamentu o audiovizualnich medialnich

sluzbach (2007/65/ES), ktera plati pro viechny ¢&lenské staty (v CR od 1.6.2010). ,,Plati
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uplny zdkaz umistovani produkti a znacek do zpravodajskych a publicistickych potadi,
do programii uréenych détem a programi s nabozenskym obsahem. Product placemet
je také nepiipustny u cigaret, tabakovych vyrobku, jakoz i 1é¢ebnych postupt a léki
na piedpis.” (JuraSkova, Horidk a kol., 2012: 173)

3.5. Shrnuti teoretické casti

Teoreticka ¢ast prace se zabyva dvéma hlavnimi tématy: vzdélavanim v rozvojovych
zemich a marketingem a marketingovou komunikaci. V oblasti vzdélavani seznamuje
Ctenafe s problémy, se kterymi se vzdélavani v rozvojovych zemich potyka a s konkrétnimi
projekty ceskych nestatnich neziskovych organizaci, které¢ se vzdélavani v rozvojovych
zemich vénuji. V oblasti marketingu a marketingové komunikace seznamuje ctenate
s marketingovym prostfednim nestatnich neziskovych organizaci, udava davody, pro¢ by
se mély neziskové organizace marketingu a marketingové komunikaci vénovat a nasledné
popisuje marketingovy mix téchto organizaci. Zabyva se téZ konkrétnimi nastroji
marketingové komunikace, pfedstavuje jejich vyhody a nevyhody, a uvadi, jak téchto
nastroji  vyuzivaji, pfipadné¢ mohou vyuzivat neziskové organizace K propagaci své

¢innosti.
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I11. Prakticka ¢ast prace

4. Vyzkum

4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zanalyzovat marketingovou komunikaci neziskovych organizaci,
které jsem popsala v kapitole 2.4., smérem k potencialnim darcim z Ceské republiky.
Na zakladé zjisténych informaci pak organizacim navrhnout doporuceni, ktera by mohla

vést ke zlepSeni jejich marketingové komunikace.

4.2 Metodika vyzkumu

Vzhledem k velké Casové vytizenosti zaméstnanci ¢i dobrovolniki neziskovych
organizaci i firem a vzhledem k vysokému poctu neziskovych organizaci, které se vénuji
vzdélavani v rozvojovych zemich, jsem se rozhodla ke zméné v metod¢ i1 technice
vyzkumu oproti tomu, jak byl vyzkum popsan v projektu diplomové prace. Hlavni zména
oproti projektu diplomové prace spocivd v tom, ze rozhovory se zastupci neziskovych
organizaci a firem byly nahrazeny online dotazniky. Ty jsou pro respondenty z tad
organizaci 1 firem mnohem méné ¢asové narocné a mohou se jim vénovat ,kdy chtéji

(dotaznik je dostupny online 24 hodin denng).

e Kvantitativni vyzkum: Dotaznikové Setfeni mezi ¢eskou vetejnosti na téma ,,Zna-
lost organizaci zabyvajicich se vzdélavanim v rozvojovych zemich®. Cilem bylo
zjistit, které neziskové organizace zabyvajici se vzdélavanim v rozvojovych zemich
lidé znaji, odkud je znaji, které povazuji za divéryhodné a pro¢, a kterym z nich by
ptispéli. Konkrétni podobu dotazniku naleznete Vv ptilohach této prace (piiloha ¢islo

2). Zjisténé informace poslouzi jako podklad pro doporuceni organizacim.

e Kvantitativni vyzkum: Online dotaznik sméfovany na zastupce neziskovych orga-
nizaci, které se zabyvaji vzdélavanim v rozvojovych zemich. Jeho cilem bylo zjistit
jaké postaveni ma marketing, marketingova komunikace a fundraising v téchto ne-
ziskovych organizacich, jaké nastroje marketingové komunikace organizace pouzi-
vaji ¢i které povazuji za nejefektivnéjsi, pokud chtéji oslovit individualni darce, fi-
remni darce ¢i 0soby, které jim poskytuji zastitu. Konkrétni podobu online dotazni-
ku naleznete v ptilohach této prace (priloha cCislo 3). Zjisténé informace poslouzi

jako podklad pro doporuceni organizacim.

82



4.3

Kvantitativni vyzkum: Online dotaznik sméfovany na vybrané firemni darce, kteti
podporuji nékterou z neziskovych organizaci popsanych Vv kapitole 2.4. Cilem bylo
zjistit, jaky typ podpory organizaci poskytuji, jak se 0 organizaci dozvédéli, proc¢
se rozhodli podpofit pravé tuto organizaci, a v ¢em vidi pfilezitost pro zlepseni spo-
luprace s organizaci. Konkrétni podobu online dotazniku naleznete v ptilohach této
prace (pfiloha Cislo 4). Zjisténé informace poslouzi jako podklad pro doporuceni

organizacim.

Kvalitativni vyzkum: Rozhovor s osobami, které poskytuji neziskovym organiza-
cim zastitu. Cilem rozhovoru bylo zjistit, jak se tyto osoby o organizaci dozvédéeli
a pro¢ se rozhodli podpofit prave ji. Tato ¢ast vyzkumu byla realizovana pouze ¢as-
teCn¢, a to z diivodu, ze se mi podatilo ziskat kontakt pouze na jednu takovou 0so-
bu (herec Jaroslav Dusek). Z divodu jeho velké ¢asové vytizenosti byl vSak nako-

nec rozhovor veden pouze po telefonu.

Analyza marketingové komunikace organizaci z vefejné dostupnych zdroja (inter-

net, Wwww stanky organizace, vyro¢ni zpravy, informacni letacky...)

Zkoumana populace
Vybér populace pro dotaznikové Seti‘eni mezi eskou verejnosti:

Respondenti byli vybirani a oslovovani nahodné. Dotazovani probihalo na ulici
na frekventovanych mistech v Praze (Praha 4, 5, 6) po dobu 2 mésict (duben-
kvéten 2014). Vyzkumu se zGcastnilo 64 respondentd. Dotazniky byli
standardizované, tisténé a anonymni. VSichni respondenti souhlasili s tGcasti

na vyzkumu.

Vybér neziskovych organizaci:

Vybér neziskovych organizaci je vysledkem internetového patrani a mych osobnich
znalosti. Vybér zahrnuje vSech 17 nestatnich neziskovych organizaci, které byly
popsany v kapitole 2.4.. Do vSech téchto organizaci byla emailem zaslana zadost
0 vyplnéni dotazniku spole¢né s privodnim slovem a odkazem na www stranku,
kde bylo mozné dotaznik vyplnit. Pokud to bylo moZné a organizace na svych
strankach uvedly kontakt na konkrétniho marketingového ¢i mediélniho zastupce,
byla zadost zaslana piimo jemu, pokud nebylo tento kontakt mozné dohledat,
byl email odeslan na obecny kontaktni email organizace. Dotaznik vyplnilo celkem

13 organizaci.
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4.4

Vybér organizaci/firem, podporujicich vySe zminéné organizace:

Na zdklad¢ analyzy www stranek zkoumanych organizaci (tzn. organizaci
z kapitoly 2.4.) a jejich vyrocnich zprav bylo osloveno celkem 21 spole¢nosti
(BONO Art s.r.o., AV MEDIA, as., COPY GENERAL s.r.o., GRAFOKON
TISKARNA s.r.o, RADANSPORT s.r.o., SportObchod.cz s.r.o., Assessment
Systems International s.r.o., T&CC s.r.0.,, Organiza¢ni slozka BAGETERIE
BOULEVARD CEE s.r.o., CZNIC, z.s.p.o., mamacoffee s.r.0., Zatis§i Catering
Group a.s., Divadlo v Dlouhé p.o., Divadlo Archa o.p.s., Divadlo Kampa o.p.s.,
ALTEGO s.r.0., MITON CZ, s.r.o., HUDYsport a.s., Mgr. Pavel Mlynek (Mill.cz),
SIR JOSEPH s.r.0., Seznam.cz, a.s.). Tyto spole¢nosti jsem emailem pozadala
0 odpoveéd na 4 otazky, tykajici se jejich spoluprace s neziskovymi organizacemi.
Pokud to bylo mozné a firma na svych strankach uvedla kontakt na konkrétniho
marketingového ¢i medidlniho zastupce, byla Zadost zasldna pfimo jemu, pokud
nebylo tento kontakt mozné dohledat, byl email odesldn na obecny kontaktni email

firmy. Na dotaznik odpovédély pouze 3 firmy.

Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumné otazky:

Jaké nastroje marketingové komunikace pouzivaji nestatni neziskové organizace,

které se zabyvaji vzdélavanim v rozvojovych zemich?

Jaké postaveni ma marketing, marketingova komunikace a fundraising v nestatnich

neziskovych organizacich, které se zabyvaji vzdélavanim v rozvojovych zemich?

Kdo odpovida za marketing, marketingovou komunikaci a fundraising v nestatnich

neziskovych organizacich, které se zabyvaji vzdélavanim v rozvojovych zemich?

Dalsi vyzkumné otazky:

Jaké nestatni neziskové organizace zabyvajici se vzdéldvanim v rozvojovych ze-

mich zna Ceské vetejnost?
Odkud tyto organizace vetejnost zna?

Které nestatni neziskové organizace zabyvajici se vzdélavanim v rozvojovych ze-

mich povazuje Ceska veiejnost za ditvéryhodné?
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o Které¢ faktory povazuje Ceskd vefejnost za znaky davéryhodnosti nestatnich ne-

ziskovych organizaci?
e Zjakych zdroji pochazi piijmy nestatnich neziskovych organizaci, které se zabyva-
ji vzdélavanim v rozvojovych zemich?

ganizaci podpofi?

4.5 Vyzkumné hypotézy

1. Vice nez 85% respondentil znd neziskové organizace Clovek v tisni a ADRA.

2. Vice nez 75% respondentli znd minimaln¢ 3 neziskové organizace, které se zabyvaji

vzdelavanim v rozvojovych zemich.

3. Nejcetnéji pouzivanym kanalem, odkud se respondenti dozvédéli ¢i dozvidaji informa-

ce o neziskovych organizacich, jsou tisténa média.
4. Zanejdiveéryhodnéjsi je vetejnosti povazovana neziskova organizace Cloveék V tisni.

5. Nejcetnéji uvadénym znakem daveéryhodnosti vybranych neziskovych organizaci je

znalost z médii.

6. Vice nez 50% respondentii by podpofilo &astkou 5000 K& neziskovou organizaci Clo-

vek v tisni.
7. Vice nez 50% respondentli nejsou darci.

8. Vice nez 50% darci, ktefi pravidelné ¢i nepravidelné podporuji neziskové organizace,

jsou Zeny ve véku 30-49 let.

9. Vice nez 50% darci, ktefi pravidelné ¢i nepravidelné podporuji neziskové organizace,

ma vysokoskolské vzdélani.

10. Vice nez 50% darcti, kteti pravideln¢ ¢i nepravidelné podporuji neziskové organizace,
ma hruby mésicni piijem vétsi nez 30 000 K¢.

11. Marketing a marketingova komunikace jsou pro vice nez 50% neziskovych organizaci
velmi dilezité.

12. Vice nez 75% neziskovych organizaci nevyuziva v marketingu a marketingové komu-

nikaci sluzeb tietich stran.
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

Za marketing a marketingovou komunikaci velkych neziskovych organizaci odpovida

vice zaméstnancu.

Za marketing a marketingovou komunikaci malych a stiedné velkych neziskovych or-

ganizaci odpovida vedeni neziskové organizace.

Vice nez 75% neziskovych organizaci nevyuziva ve své marketingové komunikaci

reklamu.

Vice nez 50% neziskovych organizaci nevyuziva ve své marketingové komunikaci

podpory prodeje.
Vice nez 75% neziskovych organizaci vyuziva ve své marketingové komunikaci PR.

Vice nez 75% neziskovych organizaci vyuziva ve své marketingové komunikaci osob-

niho prodeje, resp. fundraisingu.
Fundraising je velmi dilezity pro vice nez 80% neziskovych organizaci.

Za osobni prodej, resp. fundraising velkych neziskovych organizaci odpovida vice za-

meéstnancu.

Za osobni prodej, resp. fundraising malych a stfednich neziskovych organizaci odpovi-

da vedeni organizace.

100% neziskovych organizaci ziskava prostiedky pro své financovani od individual-

nich darca.

Vice jak 75% neziskovych organizaci ziskava prostiedky pro své financovani od fi-

remnich darct.

Vice nez 50% neziskovych organizaci ziskava prostfedky pro financovani organizace

Z vlastni ¢innosti.

Vice nez 75% neziskovych organizaci pouziva alespon 3 néstroje marketingové komu-

nikace na internetu.

Vice nez 50% neziskovych organizaci vyuziva ve své marketingové komunikaci ve-

letrhy a vystavy.

Nejcetnéji zminovanym faktorem, ktery je pfedpokladem pro podporu neziskové orga-

nizace ze strany komer¢ni firmy, je divéryhodnost neziskové organizace.

86



4.6 Zkresleni vyzkumu

Ke zkresleni vyzkumu mohlo dojit z n¢kolika pfi¢in. Jednou z téchto pficin je,
7e vyzkum probihal pouze v Praze. Praha je v ramci Ceské republiky specificka napf. tim,
7ze zde lidé maji nejvysSi pramérny hruby mési¢ni piijem, je zde nejnizsi mira
nezameéstnanosti, nachdzi se zde mnozstvi vysokych Skol, sidli zde vétSina velkych
¢eskych i nadnérodnich firem, které zaméstnavaji vysoce kvalifikované jedince, lidé zde
maji snadny piistup k internetu apod. Ztéchto duvodu povazuji aplikaci vysledkt

vyzkumu (zaméfeného na vefejnost) na celou Ceskou republiku za problematickou.

Ke zkresleni vyzkumu mohlo dojit i z Vv nasledujicich bodech a z nasledujicich
pric¢in:
e ZKresleni ze strany respondentii z Fad vefejnosti

Ke zkresleni vyzkumu mohlo dojit zejména u otazek ¢islo 1, 2 a 5. U otazky cislo
1 povazuji za pfic¢inu mozného zkresleni to, Ze respondent se mohl chtit ukézat jako
»znalejsi* ¢i ,,informované;jsi, a tedy oznacit ze 17 organizaci jako zndmé i ty organizace,
které ve skutecnosti neznal. Také u otazky Cislo 2 mohlo dojit ke zkresleni. Tam povazuji
za nejpravdépodobnéjsi diivod to, ze respondentim mohou organizace ,,splyvat®. Navic
V dlouhodobégj$im casovém horizontu mohou lidé tyto ,,podrobnosti“ zapomenout.
U otazky ¢islo 5 mohlo dojit ke zkresleni zejména u bodi tykajicich se hrubého mési¢niho

piijmu a darcovstvi. Respondenti se v obou pfipadech mohli chtit ukazat ,,v lep$im svétle®.
e Zkresleni ze strany neziskovych organizaci

Ke zkresleni vyzkumu mohlo v pfipadé neziskovych organizaci dojit napiiklad

Vv piipadé, Ze dotaznik za organizaci vyplioval nékdo, kdo nemél o déni v organizaci pftilis

dobry ptehled (napt. dobrovolnik). Organizace se také mohly chtit ukdzat v ,lepSim

svétle”, tedy jako profesiondlové, ktefi pouZivaji k propagaci své organizace mnozstvi

nastroju.
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5.1

5.1.1

Vysledky vyzkumu

Zjisténi z vyzkumu, ktery byl zaméren na ¢eskou verejnost

Informace zjisténé o respondentech
Pohlavi: Z 64 respondentt bylo 40 Zenského pohlavi a 24 muzského pohlavi.

Vék: Nejvice respondentl bylo ve véku 19-29 let, a to 28 (44%) Druhou nejvétsi
skupinou byli respondenti ve véku 30-49 let, kterych bylo 21 (33%) a tieti nejveétsi
skupinu tvofili lidé ve véku 50-65 let, kterych bylo 7 (11 %). Sesti respondentiim
(9 %) bylo 15-18 let a dvéma respondentiim (3%) bylo vice nez 66 let.

Graf'¢. 1.: Vék respondenti
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B 19-29
C30-49
D 50-65

E 66+
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E 66+ D 50-65 C 30-49 B 19-29 A 15-18

H Celkem 2 7 21 28 6

Nejvyssi dosazené vzdélani: Zakladniho vzdélani dosahlo 9 respondentt (14%),
sttedoskolského vzdélani s vyucnim listem 5 respondentl (8%), stfedosSkolského
vzdélani s maturitou 27 respondentd (42%), vyssiho odborného vzdélani dosahli

2 respondenti (3%) a vysokoSkolského vzdélani pak 21 respondentt (3%).

Graf ¢. 2: Nejvyssi dosazené vzdelani respondentii
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Hruby mési¢ni prijem: Na otazku ohledné hrubého mési¢niho piijmu odpoveédélo
59 z 64 respondentii. 5 respondentti (8 % z celkového poctu respondentti) na otazku
odpovédét nechtélo, nebo odpovéd’ neznalo. Zdivodnuji si to tim, zZe ne vSichni
maji o svych piijmech ptehled. Zaroven se jednd o otazku, kterd mohla byt pro
nekteré respondenty citlivd. Z 59 respondenti, ktefi na otazku odpovédéli, ma
21 respondentii (33% z celkového poctu respondentli) hruby mésicni piijem 10-
19999 K¢, 16 respondentt (25% z celkového poctu respondentl) hruby meésic¢ni
ptijem 20-29 999 K¢, 11 respondentt (17 % z celkového poctu respondentit) ma
mésicné do 10 000 K¢ hrubého. 9 respondenti (14 % z celkového poctu
respondentll) ma hruby mési¢ni piijem 3049999 K¢ a 2 respondenti (3%

z celkového poctu respondenttl) maji vice nez 50 000 K¢ hrubého.

Graf ¢. 3: Hruby mésicni prijem respondentii
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Darcovstvi: Z 64 respondenti podporuje néjakou neziskovou organizaci
23 respondentti (34% z celkového poctu respondentt), z toho 7 pravidelné (11%
z celkového poctu respondentidl) a 16 nepravidelné (25% 2z celkového poctu
respondentti). 41 respondenti (64% z celkového poctu respondentl) pak uvedlo,

7e Zadnou neziskovou organizaci nepodporuje.

Graf ¢. 4: Darcovstvi respondentil
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Ve vztahu k darcovstvi povazuji za zajimava i dalsi zjisténi, jako napft.:

Z 64 respondentti podporovalo (pravidelné ¢i nepravideln€) neziskové organizace

10 muza a 13 Zen.

Z 23 respondentii, ktefi pfispivaji neziskovym organizacim, piispiva pravidelné
7 respondentll a nepravidelné¢ 16 respondentl. Ze 7 pravidelné piispivajicich

respondentt jsou 4 zenského a 3 muzského pohlavi.

Tabulka ¢.3.: Pohlavi darcu

Pohlavi/darcovstvi ¢etnost % z celkového poctu responden-
muz 24 38%
ne 14 22%
ano - nepravidelné 7 11%
ano - pravidelné 3 5%
zena 40 63%
ne 27 42%
ano - nepravidelné 9 14%
ano - pravideln¢ 4 6%
Celkovy soucet 64 100%

Nejvice darcu pravidelné ¢i nepravidelné podporujicich neziskové organizace je ve
véku 19-29 let, a to 10. Druhou nejvétsi skupinou darct jsou lidé ve veéku 30-49 let,

kterych je 9. Treti skupinou jsou pak osoby ve véku 50-65 let, které jsou 4.

Tabulka ¢.4.: Veék darci

Vék/darcovstvi cetnost % z celkového poctu respondentii
15-18 let 6 9%
ne 6 9%
19-29 let 28 44%
ne 18 28%
ano - nepravidelné 6 9%
ano - pravidelné 4 6%
30-49 let 21 33%
ne 12 19%
ano - nepravidelné 6 9%
ano - pravidelné 3 5%
50-65 let 7 11%
ne 3 5%
ano - nepravidelné 4 6%
66+ let 2 3%
ne 2 3%
Celkovy soucet 64 100%
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Nejvice pravidelnych ¢i nepravidelnych darch ma hruby meési¢ni piijem
20-29 000 K¢, a to 9 (14% z celkového poctu respondentl). Druhou nejsilngjsi
skupinou pravidelnych ¢i nepravidelnych darct jsou respondenti s hrubym mésic-
nim pfijmem 10-19 999 K¢, kterych je 6 (10% z celkového poctu respondenti).
Tieti nejsiln€jsi skupinou pravidelnych ¢i nepravidelnych darct jsou respondenti
S hrubym mésicnim pfijmem 30-49 999 K¢, ktefi jsou 4 (6% z celkového poctu re-

spondenttl).

Tabulka ¢.5.: Hruby mésicni prijem darcii

Piijem/Darcovstvi  Cetnost % z celkového poctu respondenti

A 10 000 K¢ 11 17%
ne 8 13%
ano - nepravidelné 3 5%

B 10-19 999 K¢ 21 33%
ne 15 23%
ano - nepravidelné 5 8%
ano - pravidelné 1 2%

C 20-29 999 K¢ 16 25%
ne 7 11%
ano - nepravidelné 5 8%
ano - pravidelné 4 6%

D 30-49 999 K¢ 9 14%
ne 5 8%
ano - nepravidelné 2 3%
ano - pravidelné 2 3%

E 50 000 K¢ + 2 3%
ne 1 2%
ano - nepravidelné 1 2%

F neuvedeno 5 8%
ne 5 8%

Celkovy soucet 64 100%
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5.1.2 Znalost neziskovych organizaci z pohledu ¢eské verejnosti

Nasledujici strany s tabulkami shrnuji odpovédi na prvni dvé otazky dotazniku
zaméfené¢ho na vefejnost. Otazky zjiStovaly, které neziskové organizace zabyvajici
se vzdélavanim v rozvojovych zemich respondenti znaji a odkud. Graf ¢islo 5. zndzortuje,

kolik respondentti znalo danou neziskovou organizaci.

Graf ¢. 5: Znalost nestatnich neziskovych organizaci

Wontanara
® Surya

Siriri
® ShineBean
EPONS
®M.O.S.T.
B Charita CR
B Humanitas
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m Clovék v tisni

0 m Civitas per
populi
8 Cen. Narovinu
6 = Cen. Dialog
2 H Care CR
1 boNGO
3 m BlueLand

57 EADRA

Z grafu je vidét, Ze mezi nejznaméjsi organizace patii Clovék v tisni, ADRA
a Charita Ceska republika, tedy organizace velké (&lenéni organizaci dle velikosti
viz. podkapitola 5.2.). Pohled na znalost organizaci rozsifeny o procenta poskytuje tabulka
¢. 6. Ztabulky je vidét, ze vice nez 80% respondentli zna velké organizace, malé

organizace zna méné nez 20% respondentl. Rozdil ve znalosti organizaci je tedy znaény.
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Tabulka ¢. 6.: Znalost nestdtnich neziskovych organizaci.

Znalost z celku (v %)

Organizace
Clovek v tisni
ADRA
Charita CR
M.O.S.T.

Siriri

Humanitas Afrika
C. Narovinu

C. Dialog

Surya

Kedjom Keku
BlueLand

CARE CR
Wontanara
boNGO

PONS21
ShineBean
Civitas per populi

Odpovéd’ na otazku odkud respondenti znaji dané neziskové organizace, poskytuje

tabulka ¢. 7. Zde je dulezité zminit, Ze respondenti mohli vybrat libovolné mnoZzstvi

Znalost z celku

informacnich zdroja.

Tabulka ¢. 7.: Prehled médii, ze kterych respondenti znaji a ze kterych cerpaji informace o
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Cerpaji informace o neziskovych organizacich, jsou internet, televize a tisk. Internet byl
respondenty uveden jako zdroj ¢erpani informaci celkem 96 krat, televize 89 krat a tisk 70
krat. Ukazalo se, ze dilezitym zdrojem informaci o organizacich jsou i pratelé a znami
respondentl, socialni sit¢ a eventy (akce pro vefejnost, napf. vystavy, stanky na ulici,
beneficni koncerty apod.). Naopak mezi nejméné Casto zminované zdroje informaci pattilo
radio a piimé osloveni respondenta. Vysvétluji si to tim, ze jen velmi malo radii dnes
informuje o tématech souvisejicich s ¢innosti organizaci a pfimé osloveni je pro vétSinu
neziskovych organizaci nakladné. Pod hlavic¢ku ,,jiné* byly zafazeny vSechny informace

jako napt. ,,jsem zaméstnanec*, ,,jsem dobrovolnik®, ¢i ,,pfi studiu® / ,,ve Skole®.

5.1.3 Duvéryhodnost neziskovych organizaci zZ pohledu ¢eské verejnosti

Otazka ¢. 3 ,Které 3 z vySe uvedenych organizaci povazujete za nejdiveéryhodné;si

A4

shrnuji tabulky ¢islo 8. a ¢islo 9.:

Tabulka ¢. 8.: Duveéryhodnost organizaci

Organizace Znalost Duvéryhodnost Diivéryhodnost Divéryhodnost ze
zcelku — ¢etnost z celku (v %) znalosti (v %)

Clovek v tisni 62 48 75 77,4
ADRA 57 37 57,8 64,9
Charita CR 54 29 29,7 53,7
M.O.S.T. 11 7 10,9 63,6
Siriri 10 5 9,4 50
Humanitas Afrika 9 4 7,8 44 4
Centrum Narovinu 8 3 47 37,5
Centrum Dialog 6 2 3,1 40
Surya 6 3 3,1 50
Kedjom-Keku 4 1 1,6 25
BlueLand 3 0 0 0
Care CR 2 0 0 0
Wontanara 2 0 0 0
boNGO 1 0 0 0
PONS21 1 0 0 0
ShineBean 1 0 0 0
Civitas per populi 0 0 0 0

Z této tabulky lze vycist, Ze alespont 1 respondent povazoval za divéryhodnou 10
ze 17 organizaci. Nejdivéryhodnégjsi organizaci byl pro respondenty Clovék v tisni. Tuto

organizaci povazovalo za divéryhodnou 75% respondentl. Nasleduje organizace ADRA,
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ktera je diveéryhodna pro 57,8% vSech respondentl. S rizné velkym odstupem od téchto
organizaci se umistily dal§i organizace — Charita CR, ktera je diivéryhodna pro 29,7%
vSech respondentl a ob¢anské sdruzeni M.O.S.T., které je divéryhodné pro 10,9% vSech
respondentl. Ostatni organizace jsou divéryhodné pro méné nez 10% vSech respondentil

nebo pro zddného z nich.

Za velmi zajimava povazuji i Cisla, ktera se nachazi v poslednim sloupci tabulky

¢. 8., a ktera nam ftikaji, pro kolik procent respondentti, ktefi znali danou organizaci, je tato

v

organizace divéryhodna. Nejdivéryhodnéjsi je opét organizace Clovék v tisni, kterou
povazuje za diveéryhodnou pies 77% respondentt, kteti ji znaji. Druhou nejdiveéryhodnéjsi
organizaci je opét organizace ADRA, kterou povazuje za duveéryhodnou témét 65%
respondentu, ktefi ji znaji. Tieti nejdivéryhodnéjsi organizaci je pak organizace M.O.S.T.,
ktera je divéryhodna pro téméf 64% respondentil, ktefi ji znaji. Organizace Charita CR
je davéryhodna pro vice nez 53% respondentt, ktefi ji znaji a organizace Siriri a Surya
je davéryhodna pro rovnych 50% respondenti, ktefi ji znaji. Nejméné duvéryhodna
je ztohoto hlediska organizace Kedjom-Keku, které duvéiuje 25% respondentt, ktefi
Ji znaji.

Na otazku, pro¢ povazuji vybrané neziskové organizace za divéryhodné, nedokazalo
odpovédét 8 respondentt, tedy 12,5% z celkové poctu respondentt. Tito respondenti
nejcastéji odpovidali ve smyslu ,,nikdy jsem o tom nepfemyslel(a), ,,vlastné ani nevim®,

»ted’ mé nic nenapada“ apod. Odpovédi ostatnich respondentii shrnuje tabulka ¢islo 9.

Tabulka ¢.9.: Znaky ditveryhodnosti organizaci.

Znak divéryhodnosti Cetnost
casto v médiich 23
Znam je 19
dobré propagace 12
bez skandalt 1
celosvétoveé znamé

viditelné vysledky prace

tradice organizace

¢lenstvi

pomohli mi / mému znamému
nazev/duvéryhodna slova

slychdm o nich

jsou transparentni

objem ziskanych prostiedkt

Jsou to vérici

jsem zaméstnanec

chyba dotazniku

O FLPNDNWWWPKASOIO O © -
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Z tabulky je vidét, ze nejcetnéji uvadénym znakem duvéryhodnosti organizace bylo
respondenty uvadeéno to, Ze se o organizaci mluvi/piSe v médiich (v televizi, v tisku...).
Znakem duvéryhodnosti organizace je také jeji ,,vSeobecna™ znamost, to, Ze organizace
,ma dobrou propagaci (plakaty, letacky, eventy...) ¢i to, ze neutrpéla zadny skandal.
Odpovedi respondentt jasné ukazuji, jak dulezité je pro organizace to, aby se o nich psalo
a mluvilo, aby je respondenti znali. To, co je zndmé, je respondenty povazovano i za

daveéryhodné.

5.14 Prispévek neziskovym organizacim
V otézce €. 4 jsem se respondentll ptala, které neziskové organizaci by pfispéli

¢astkou 5000 K¢. Tuto ¢astku nemohli rozdélit mezi vice organizaci. Odpovédi shrnuje

tabulka ¢. 10.:

Tabulka ¢.10.: Komu by respondenti prispéli castkou 5000 K¢.

Organizace Cetnost Relativni Eetnost (v %)

Clovek v tisni 23 35,9
ADRA 13 20,3
Charita CR 10 15,6
Siriri 4 6,3
Humanitas Afrika 3 4,7
Centrum Narovinu 3 4,7
Kedjom-Keku 2 3,1
M.O.S.T. 2 3,1
Surya 2 3,1
Centrum Dialog 1 1,6
Blueland 1 1,6
Wontanara 0 0
CARE CR 0 0
PONS21 0 0
boNGO 0 0
Civitas per populi 0 0
ShineBean 0 0

Z tabulky je vidét, ze vice nez 46 z 64 respondentt (71,8%) by piispélo ¢astkou 5000
K& jedné ze tii nejvétsich organizaci, kterymi jsou Clovék v tisni, ADRA a Charita CR.
Zbyvajicich 18 respondentii by piispélo nékteré z 8 malych organizaci. Sesti ze sedmnacti

organizaci (tzn.35,3% organizacim) by nepfispél ani jeden respondent.
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5.2. Zjisténi z vyzkumu, ktery byl zaméi'en na neziskové organizace
Celkem bylo v ramci prizkumu osloveno 17 organizaci, 13 z nich dotaznik vyplnilo.

U zbylych ¢tyf organizaci jsem se snazila zjistit divod, pro¢ se vyzkumu ucastnit nechtéji.

Podafilo se to pouze u jedné z nich, ktera uvedla jako duvod ,,ochranu know-how*

organizace. Zbylé tii organizace nereagovaly na email ani na telefon.

Tabulka ¢islo 11 ptfedstavuje organizace, které dotaznik vyplnily, a zaroven uvadi,

kolik maji tyto organizace zaméstnancti a dobrovolniki.

Tabulka ¢.11.: Pocet zaméstnancit a dobrovolnikii danych organizaci.

Organizace Pocet zaméstnancu Pocet dobrovolniki

Charita CR 6973 4068
Clovek v tisni 367 nevi
M.O.S.T. 5 20
CARE CR 5 0
Centrum Dialog 4 50
Centrum Narovinu 4 40
Wontanara 2 30
Siriri 15 30
Civitas per populi 1,1 0
boNGO 1 4
Surya 0 20
BlueLand 0 15
Kedjom-Keku 0 10

Na zéklad¢é poctu zaméstnancti jsem se rozhodla organizace pro potieby vyzkumu rozdélit

do 3, resp. 2 kategorii:

o velké organizace, které maji vice jak 45 zaméstnanctl,
e stfedn¢ velké organizace, které maji 10-44 zaméstnanci,
e malé organizace, které maji méné jak 10 zameéstnancti.

Z tabulky je vidét, ze stiedné velké organizace se v tomto oboru nevyskytuji. Tématu

vzdélavani v rozvojovych zemich se vénuji pouze malé ¢i velké organizace.

5.2.1 Postaveni marketingu Vv neziskovych organizacich

Na otazku ohledné¢ postaveni marketingu v organizaci odpovédely VvSechny
organizace. Marketing a marketingovou komunikaci oznacilo za velmi dulezité ¢i spise
dilezité 11 z nich (85% organizaci). Za velmi dulezité vsak marketing a marketingovou

komunikaci oznacilo pouze 5 z nich (39% organizaci). Pro 2 organizace jsou marketing
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a marketingova komunikace spiSe nedutlezité. Pro zadnou z organizaci nejsou marketing

a marketingova komunikace zcela nedtlezité.

Graf ¢. 6.: Postaveni marketingu a marketingové komunikace v neziskové organizaci

Nedulezity
Spise nedllezity
Spise dullezity
Velmi dulezZity

Velmi dalezity SpiSe dlleZity | Spise nedllezity NedUlezity
® Rady1 5 6 2 0

5.2.2 Vyuzivani sluZeb tietich stran v marketingu a marketingové komunikaci

Na otazku ohledné vyuZzivani sluzeb tietich stran (PR agentur apod.) v marketingu
a marketingové komunikaci odpovédely vSechny neziskové organizace. Sluzeb tfetich
stran vyuzivaji pouze 2 organizace (15% organizaci), 11 organizaci sluzeb tfetich stran
nevyuziva.

Graf'¢. 7.: Vyuzivani sluzeb tretich stran v marketingu a marketingové komunikaci
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H Rady1 2 11

5.2.3 Odpovédnost za marketing a marketingovou komunikaci

Na otazku zjist'ujici kdo ma na starosti marketing a marketingovou komunikaci
organizace, taktéz odpoveédely vsechny organizace. Na vybér bylo 7 moznosti: vedeni
organizace, vice zaméstnanct, 1 zaméstnanec na plny uvazek, 1 zaméstnanec vykonévajici
sou€asné 1 jiné Cinnosti, dobrovolnik ¢i dobrovolnici, nékdo jiny, nikdo. Bylo mozné
oznacit vice moznosti najednou. Za marketing a marketingovou komunikaci bylo nejcastéji
odpovédné pouze vedeni organizace (ve 3 organizacich), 1 zaméstnanec vykonavajici

soucasné i jiné ¢innosti (ve 3 organizacich) ¢i vice zaméstnancu (ve 3 organizacich).
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Graf ¢. 8.: Odpovédnost za marketing a marketingovou komunikaci neziskové organizace.

pouze dobrovolnik ¢i dobrovolnici

1 zaméstnanec vykonavajici i jiné ¢innosti

vice zaméstnanci

vedeni organizace + dobrovolnik ¢i dobrovolnici

vedeni + vice zaméstnanct + dobrovolnici

vedeni organizace

Jiny pohled na odpovédi organizaci poskytuje graf ¢. 9., ktery zobrazuje Cetnost,
s jakou byly jednotlivé moZnosti vybrany. Z grafu je vidét, Ze nejcetnéji byla vybrana
moznost ,,vedeni organizace“, ,,vice zaméstnanci“ a ,,dobrovolnik ¢i dobrovolnici®.
Dobrovolnici odpovidaji nebo pomahaji s marketingem a marketingovou komunikaci

ve 4 organizacich.

Graf ¢. 9.: Odpovédnost za marketing a marketingovou komunikaci neziskové organizace —

cet

dobrovolnik ¢i dobrovolnici
1 zaméstnanec vykonavajici soucasné i jiné ¢innosti
vice zaméstnancti

vedeni organizace

Prekvapivym zjisténim pro mé bylo, ze v Zadné organizaci neodpovida za marketing

a marketingovou komunikaci ,,1 zaméstnanec na plny uvazek*.
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5.2.4 Nastroje marketingové komunikace

Z vyzkumu vyplynulo, ze vSechny organizace pouzivaji ke své komunikaci internet
a osobni prodej (fundraising). 12 ze 13 organizaci (92%) pouziva PR a né&jakterou z forem
podpory prodeje, 10 ze 13 organizaci (77%) pak pouziva reklamu ¢i se ucastni veletrhd

a vystav.

Graf ¢. 10.: Pouzivané nastroje marketingové komunikace.
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Jak jiz bylo zminéno, PR pouziva 12 ze 13 organizaci, tedy 92% organizaci. Mezi
nejcasteji pouzivané nastroje PR patii logo, které pouzivaji vS§echny organizace. Benefi¢ni
akce jako néstroj PR pouzivd 11 ze 13 organizaci (85% organizaci), tietim
nejpouzivanéjSim ndstrojem PR je pak interni komunikace v rdmci organizace, kterou
pouziva 10 ze 13 organizaci (77% organizaci). Piekvapenim pro mé bylo zjisténi,

ze vyroc¢ni zpravu jako nastroj PR pouziva pouze 9 organizaci (69% organizaci).

Graf ¢. 11.: Pouzivané PR prostredky

Benefi¢ni akce

Interni komunikace v ramci organizace
Informacni brozury

Lobbing / zastita znamé osobnosti
Vyroc¢ni zpravy
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Vizitky

Logo
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Jak jiz bylo zminéno, reklamu pouziva 10 ze 13 organizaci, tedy 77% organizaci.

Nejcasteéji pouzivaji organizace reklamu v tisku (70% organizaci), na internetu (54%

organizaci) a reklamu v uzavienych prostorech (tzv. indoor reklama, 38% organizaci).

Graf ¢. 12.: Pouzivané reklamni prostredky
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Internet jako

komunikaéni

nastroj pouzivaji

vSechny organizace. V ramci

komunikace na internetu pouzivaji vSechny organizace www stranky a Facebook.

5 organizaci pouziva newsletter (38% organizaci), 3 pouzivaji Twitter (23% organizaci)

a 2 SEO optimalizaci (15% organizaci). Ostatni nastroje pouziva nanejvySe 1 organizace.

Graf'¢. 13.: Komunikace na internetu.
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5.2.5 Fundraising neziskovych organizaci
Co se tyCe postaveni fundraisingu v organizacich, pro 11 ze 13 organizaci je

fundraising velmi dalezity. Pro dvé organizace je fundrasing spise dilezity.

Graf ¢. 14.: Postaveni fundraisingu v neziskové organizaci.
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Odpovéd’ na otazku, kdo odpovida za fundraising organizace, pfinasi grafy ¢. 15.
ac.16. Na vybér mély organizace 7 mozZnosti: vedeni organizace, vice zaméstnanci,
1 zaméstnanec na plny tvazek, 1 zaméstnanec vykondvajici souCasné i jiné Cinnosti,
dobrovolnik ¢i dobrovolnici, nékdo jiny, nikdo. Bylo moZné oznacit vice moZnosti
najednou. Ze 13 organizaci, které se vyzkumu tucastnily, bylo za fundraising nejcastéji
odpovédné pouze vedeni organizace (5 organizaci), vice zaméstnanci (3 organizace)
avedeni organizace spole¢né s dalSim zaméstnancem (na plny ¢i CasteCny uvazek;

2 organizace).

Graf ¢. 15.: Odpovednost za fundraising v neziskové organizaci.

pouze dobrovolnik ¢i dobrovolnici
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vedeni + 1 zaméstnanec (na ¢asteCny i plny tivazek)

vedeni

Jiny pohled na odpovédi organizaci poskytuje graf ¢. 16., ktery zobrazuje Cetnost
odpovédi na jednotlivé moznosti. Z tohoto grafu je vidét, Zze nejcetnéji byla vybrana
moznost ,,vedeni organizace”, ,vice zaméstnanci“ a ,,dobrovolnici“. Dobrovolnici

odpovidaji nebo poméhaji s fundraisingem ve 3 organizacich.
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Graf'¢. 16.: Odpovédnost za fundraising v neziskové organizaci.

dobrovolnik ¢i dobrovolnici

1 zaméstnanec vykonavajici i jiné ¢innosti
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vice zaméstnanct

vedeni organizace

Zde pro mé bylo opét piekvapenim, Ze v Zadné organizaci neodpovida za fundraising

1 zaméstnanec na cely uvazek.

Graf ¢. 17 znédzornuje, odkud pochdzi piijmy organizaci. VSechny organizace maji

pfijmy od individudlnich dércd, 12 ze 13 organizaci pak ziskava piijmy od firemnich

darct, 8 organizaci od nadaci a nadac¢nich fondl. 7 organizaci ma pfijmy od statni spravy

a Evropské unie, a pouze 5 organizaci ma piijmy z n&jaké své vlastni ¢innosti.

Graf ¢. 17.:Zdroje prijmit neziskovych organizaci.
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Zde pro mé& bylo prekvapenim zejména zjiSténi, Ze pouze 5 organizaci ziskava

prostiedky pro organizaci vlastni ¢innosti.

103




5.2.6 Nejefektivnéjsi komunikaéni kanaly k osloveni potencialnich darca

Na tuto otazku odpoveédélo 10 organizaci ze 13. NejefektivnéjSimi komunikacnimi
kandly k osloveni individualnich dérct jsou podle organizaci osobni kontakt, benefi¢ni
akce ¢i www stranky. Odpovédi na otazku shrnuje graf ¢islo 18., zobrazujici Eetnost

odpovédi u jednotlivych moznosti.

Graf ¢. 18.: Nejefektivnejsi komunikacni kandaly k oslovent individualnich darcii.
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Mezi nejefektivnéjsi komunika¢ni kanaly k osloveni firemnich darci patii podle

organizaci také osobni kontakt, resp. osobni setkani, dale email a telefon.

Graf ¢. 19.: Nejefektivnejsi komunikacni kanaly k osloveni firemnich darcii.
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NejefektivnéjSim komunikacnim kandlem k osloveni osob, které poskytuji

organizacim zastitu nebo za né lobbuji, je podle organizaci osobni setkéni, email ¢i telefon.

Graf ¢. 20.: Nejefektivnejsi komunikacni kanaly k osloveni osob, které poskytuji organizaci

zastitu.
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Nejefektivnéjsimi komunika¢nimi kanaly dle organizaci tedy jsou — bez ohledu na to,
jakou cilovou skupinu chtéji oslovit — osobni setkani, email, telefon, benefi¢ni akce, www
stranky a PR ¢lanky v médiich, pficemz jasn€ pievazuje osobni kontakt, osobni setkéni.

Neziskové organizace tedy sdzeji predevsim na osobni formu komunikace.

5.3. Zjisténi z vyzkumu, ktery byl zaméfen na firemni darce

Celkem bylo emailem vramci vyzkumu osloveno 21 firem ¢&i organizaci.
Na dotaznik odpovédély 3 firmy — MITON.CZ, s.r.0., Seznam.cz, a.s a T&CC s.r.o. Tyto
firmy podporuji neziskové organizace Kedjom-Keku, ADRA a Surya. Jejich odpovédi

shrnuji v nasledujicich 4 bodech.

e Formy spoluprace firmy a neziskové organizace:
Firmy podporuji organizace témito zpusoby: finan¢ni dary (prostfedky darované
firmou, prostredky ziskané prostfednictvim sbirky mezi zameéstnanci), hmotné dary
(material potfebny pro realizaci projektu, vybaveni, které jiz firma nepouziva —
IT technika apod.), poskytnuti bezplatné sluzby (medialni podpora, IT konzultace,
HR konzultace).
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e Zpisob, jakym se firma dozvédéla o existenci organizace:
Firmy se o organizacich ve dvou piipadech dozvédé€ly od vlastnich zaméstnanct,

V jednom piipad¢ na zaklad¢ zadosti zaslané organizaci.

¢ Rozhodujici faktory, které vedly k podpoie organizace:
Firmy uvedly nasledujici davody: podpora konkrétnich véci a konkrétniho projektu,
zamér projektu (stavba Skoly), netradi¢ni projekt (Skola v rozvojové zemi), osobni
rozmér, zajimava a schopnd osobnost v organizaci, kvalita organizace
(transparentnost, viditelné vysledky), celorepublikova ptisobnost organizace,
exkluzivita (neziskova organizace nespolupracuje s konkurenéni firmou), potieba

firmy zapojit se do prospésné ¢innosti.

e Prostor pro zlepSeni spoluprace:
Firmy uvedly néasledujici podnéty: lepsi komunikace ze strany organizace
Vv prib¢hu, ale i po skonceni projektu (tzn. informace o tom, jak projekt postupuje,
jak je uspésny apod.), lepsi planovani projektu (zejména z hlediska objemu
potiebnych finan¢nich prostiedktl), propracovangjsi propagace sponzorské firmy,
propojovani aktivit organizace a podporujici firmy (angaZovanost zaméstnancl

firmy v organizaci, pfedstavovani organizaci zaméstnancum v prostorach firmy).

5.4. Zjisténi z rozhovoru s osobami, které poskytuji zastitu neziskovym
organizacim

Jak jiz bylo zminéno, rozhovor byl veden pouze s jednou osobou poskytujici zastitu
neziskové organizaci, a to shercem Jaroslavem Duskem, ktery spojil své jméno
s neziskovou organizaci Surya. Ptala jsem se ho, odkud se o organizaci dozvédél a pro¢
se rozhodl podpoftit pravé ji. Pan DusSek se o neziskové organizaci Surya dozveédél diky
tomu, ze jeji pfedseda, Ing. Jan Tillinger, se zapojil do projektu stavby jeho netradicni
chaty, ktera je postavena z ekologickych materiali. Osobnost Jana Tillingera mu byla
velmi sympaticka, stejné jako cely projekt Slunecni Skoly, kterd je taktéZ postavena
z ekologickych materiald. Pozdéji jej Jan Tillinger pozadal, zdali by se mohl zapojit
do aktivit Surye a pan Dusek toto piijal. Nejdalezitéjsim faktorem, na zakladé kterého

se rozhodl organizaci podpofit byl ten, ze Jana Tillingra osobné znal, byl mu sympaticky,

a ten byl schopen se s nim dohodnout na potfebnych terminech i s pfedstihem.

106



5.5 Zjisténi z analyzy ostatnich zdroju

Analyza dostupnych zdroji probihala v kvétnu a ¢ervnu 2014. Na zakladé vysledka
z dotaznikového Setfeni mezi Ceskou vetejnosti (ze kterého vyplynulo, ze lidé nejCastéji
Cerpaji informace o neziskovych organizacich z internetu, ztelevize a ztisku) jsem
se rozhodla analyzu zaméfit na informace, které lze o neziskovych organizacich nalézt
pravé tam. Diky svému studiu na Karlové Univerzit¢ jsem méla moznost ziskat online
pristup do databaze spolecnosti Newton Media Search, které umoziuje fulltextove
vyhledavat v archivu tisténych i elektronickych ceskych médii. V tomto archivu se nachazi
obsah vice nez 900 celostatnich i regionalnich periodik a spolecenskych i odbornych
Casopist, zpravodajstvi z n¢kolika set internetovych serverii ¢i piepisy zpravodajskych
pofadil z televiznich a rozhlasovych stanic z Ceské republiky. Vysledky, které pfineslo

vyhledéavani v této databazi, shrnuje graf ¢islo 21.

Graf ¢.21.: Pocet zaznamit v Newton Media Search k 26.5.2014 (udaje za posledni rok).
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Zdroj: autorcina tvorba

Graf znazoriiuje pocet zaznamul v databazi za posledni rok. Jednd o pocet zminek
0 organizaci ve vsech typech médii, které Newton Media Search monitoruje. Vyhledavano
bylo dle jména organizace. Z grafu je vidét, ze nejlépe co do poctu zminek v médiich
dopadly organizace Clovék v tisni, ADRA a Charita CR, tedy ty organizace, které znalo

I nejvice respondentit dotaznikového Setieni.

Byla taktéZz provedena analyza www stranek organizaci a jejich vyro€nich zprav.
Jako hodnotici kritéria www stranek jsem si zvolila jejich design, pfehlednost, obsahovou

dostatecnost, informaéni aktualnost a moznost okamzitého finan¢niho pfispéni organizaci.
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Jako hodnotici kritéria vyro€nich zprav jsem si zvolila jejich dostupnost na www strankach
organizace, jejich design a obsahovou vyvazenost. VSechna vySe zminéna kritéria byla

hodnocena poétem bodi od 0-5, kde 5 je maximum moznych ziskanych bodu.

Design www stranek jsem hodnotila na zakladé¢ Ccisté subjektivniho dojmu.
Piehlednost stranek podle toho, jak jednoduché pro mne bylo se na strankach orientovat
(polozky menu, pocet ,,sloupcti* textu — pokud jsou vice nez dva, je pozornost rozptylena —
¢lovek nevi, na co se ma podivat diiv, co ma Cist diive, apod.) Obsah jsem hodnotila dle
jeho mnozstvi a relevance. Aktualnost jsem hodnotila podle toho, jak Casto a kolik ¢lanka
na www strankdch pfibyva, a jak Casto jsou udaje (napf. o projektech) aktualizované.
Moznost finan¢niho ptispévku pfimo na www strankach pak podle toho, zdali je vibec
mozna ¢i nikoliv (a pokud tato moZnost neni piimd, zda organizace alespoii na viditelném
misté uvadi ¢islo svého uctu), a dale jak snadno ji 1ze nalézt, ptipadné jaké moznosti platby

nabizi.

U vyroéni zpravy jsem hodnotila to, zdali je na www strankach ke stazeni
(a ptipadng, za ktery rok), dale jeji design a jeji obsah. Design jsem hodnotila subjektivné
s ohledem na charakter dokumentu (mél by organizaci reprezentovat), obsah pak dle
vyvazeni fotografické a textové Casti a podle toho, zda obsahuje dostatek relevantnich
informaci, v€etné informaci o finan¢ni situaci organizace. Pokud organizace na www
strankach vyroéni zpravu neméla, dostala 0 bodi, pokud ji méla, ale byla jiz stara (z roku
2011 a starsi), dostala organizace 3 body. Pokud organizace vyro¢ni zpravu na www
strankach méla a byla aktualni (tzn. za rok 2012 ¢i 2013; ovSem vétSina organizaci jesté

vyro¢ni zpravu za rok 2013 nemad), dostala boda 5.

Celkem mohla kazda organizace ziskat maximaln€ 40 boda (celkem 8 hodnoticich

kritérii po maximalné 5 bodech). Vysledek shrnuje tabulka ¢islo 12.
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Tabulka ¢.12.: Hodnoceni www stranek a vyrocnich zprav organizaci.

ADRA CR 5 5 4 5 5 5 5 5

Clovek v tisni 5 4 5 5 5 5 5 5 39
Charita CR 5| 4| 4| 5| 4| 5| 5| 5| 37
C. Narovinu 4 4 4 4 5 5 4 5 35
MOST 5 5 4 3 5 5 5 3 35
CARE CR 5 4 4 5 5 5 3 3 34
Siriri 4| 4| 4|, 5| 5| 5| 3| 2| 32
Surya 5 5 4 3 3 3 2 2 27
Humanitas Afrika 4 4 4 3 1 3 4 3 26
Civitas per populi 3 5 2 4 1 5 2 3 25
C.Dialog 4 4 4 4 2 0 0 O 18
Kedjom-Keku 5 5 3 4 1 0 0 0 18
ShineBean 4 4 3 5 1 0 0 0 17
Wontanara 4 5 4 3 0 0 0 0 16
BlueLand 5 5 3 2 1 0 0 0 16
Pons21 4 4 4 3 1 0 0 0 16
boNGO 4 4 3 1 3 0 0 0 15

Nejlépe v hodnoceni dopadly organizace Clovék v tisni, ADRA a Charita CR, ale
i Centrum Narovinu, MOST, Care CR a Siriri.

Naopak nejhorsi hodnoceni dostaly organizace boNGO, Pons21, BluelLand,
Wontanara, ShineBean, Kedjom-Keku a Centrum Dialog. Tyto organizace ztratily body
zejména kvuli chybéjici vyrocni zprave, ale i z divodu, Ze je ,,slozité* témto organizacim

prispét.
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5.6. Odpovédi na vyzkumné hypotézy

1.

Vice neZ 85% respondentii zna neziskové organizace Clovék v tisni a ADRA.
Tato hypotéza se potvrdila. Organizaci Clovék v tisni znid 96,9% respondentd,

organizaci ADRA pak 89,1 % respondentt.

Vice nez 75% respondentii zna4 minimalné 3 neziskové organizace, které se
zabyvaji vzdélavanim v rozvojovych zemich.
Tato hypotéza se potvrdila. Kromé organizaci Clovék v tisni a ADRA respondenti

znaji jesté organizaci Charita Ceské republika. Tuto organizaci zna 84,4% respondenti.

Nejcetnéji pouzivanym kanalem, odkud se respondenti dozvédéli ¢i dozvidaji in-
formace o neziskovych organizacich, jsou tiSténa média.
Tato hypotéza se nepotvrdila. Nejcetnéji uvadénym médiem byl internet, nasledovan

televizi. Tisk v Cetnosti obsadil az 3 pozici.

4

Za nejdivéryhodnéjsi je vefejnosti povaZovina neziskova organizace Clovék
V tisni.
Tato hypotéza se potvrdila. Z celkového po¢tu 64 respondentii povaZzuje organizaci

Clovék v tisni za diivéryhodnou 75% z nich.

Nejcetnéji uvadénym znakem diivéryhodnosti neziskovych organizaci je znalost
z médii.

Tato hypotéza se potvrdila. Znalost z médii byla uvedena jako znak divéryhodnosti
celkem 23x.

Vice nez 50% respondenti by podpofilo ¢astkou 5000 K¢ neziskovou organizaci
Clovék v tisni.

Tato hypotéza se nepotvrdila. I presto, ze Clovéka vtisni povazuje za
nejdivéryhodnéjsi organizaci 75% vSech respondentli, c¢astkou 5000KE by ho

podpotilo ,,pouze* 35,9% z nich.

Vice nez 50% respondenti nejsou darci.
Tato hypotéza se potvrdila. Respondentt, ktefi nepfispivaji zadné neziskové

organizaci je 64%.
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8. Vice nez 50% darci, ktefi pravidelné ¢i nepravidelné podporuji neziskové organi-
zace, jsou Zeny ve véku 30-49 let.
Tato hypotéza se nepotvrdila. Zeny sice tvoii vice jak 50% ze viech darcti (konkrétng
57% darct), avSak nejvice jich je ve v€kové skuping 19-29 let, konkrétné 9, tedy 39 %.
Zen — darct ve vkové skuping 30-49 let je ,,pouhych® 17%. Nejvétsi skupinou darct
jsou tedy Zeny ve véku 19-29 let. Vysvétluji si to tim, ze zeny v pozdéjsim véku jiz
maji rodinu, ¢i jsou na matetské dovolené, a jejich pfijmy jsou tedy omezené. Naopak
zeny ve veéku 20-29 let jesté déti vétSinou nemaji, a tak mohou cast svych ptijmu

darovat neziskovym organizacim.

Tabulka ¢.13.: Pohlavi a vek darcu.

Pohlavi/vék Cetnost % z celkového poctu darcu

muz 10 43%
B 19-29 1 4%
C 30-49 5 22%
D 50-65 4 17%

zena 13 57%
B 19-29 9 39%
C 30-49 4 17%

Celkovy soucet 23 100%

9. Vice nez 50% darcii, ktei'i pravidelné ¢i nepravidelné podporuji neziskové organi-
zace, ma vysokoSkolské vzdélani.
Tato hypotéza se nepotvrdila. Vysokoskolské vzdélani ma ,,pouze 39% darct. Nejvi-

ce respondentt - darci ma stiedoskolské vzdelani s maturitou, a to 48%.

Tabulka ¢.14.: Vzdélani darcu.

Vzdélani/darcovstvi Cetnost % z celkového poctu darcu

01 7S 1 4%
ano - nepravidelné 1 4%

03_SS maturita 11 48%
ano - nepravidelné 8 35%
ano - pravidelné 3 13%

04 VOS 2 9%
ano - pravidelné 2 9%

05 VS 9 39%
ano - nepravidelné 7 30%
ano - pravidelné 2 9%

Celkovy soucet 23 100%
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10.

11.

12.

13.

Vice nez 50% darci, ktefri pravidelné ¢i nepravidelné podporuji neziskové organi-
zace, ma hruby mési¢ni prijem vétsi nez 30 000 K¢.

Tato hypotéza se nepotvrdila. Hruby mési¢ni piijem nad 30 000 K& ma ,,pouze” 17 %
respondentl - darcii. Nejvice respondentii — darcti — ma hruby mésic¢ni piijem 20 -

29 999 K¢, a to 9 (tedy 39% respondenttii — darcti).

Tabulka ¢.15.: Hruby mésicni prijem darcui.

Piijem/darcovstvi Cetnost % z celkového poctu darci
A 10 000 K¢ 3 13%
ano - nepravidelné 3 13%
B 10-19 999 K¢ 6 26%
ano - nepravideln¢ 5 22%
ano - pravidelné 1 4%
C 20-29 999 K¢ 9 39%
ano - nepravidelné 5 22%
ano - pravidelné 4 17%
D 30-49 999 K¢ 4 17%
ano - nepravideln¢ 2 9%
ano - pravidelné 2 9%
E 50 000 K¢ + 1 4%
ano - nepravidelné 1 4%
Celkovy soucet 23 100%

Marketing a marketingova komunikace jsou pro vice nez 50% neziskovych
organizaci velmi diileZité.
Hypotéza se nepotvrdila. Marketing a marketingova komunikace jsou velmi dilezité

»pouze* pro 36% organizaci. SpiSe dulezity jsou pak pro 46% organizaci. Za spiSe ne-

dilezity oznacilo marketing a marketingovou komunikaci 18% organizaci.

Vice nez 75% neziskovych organizaci nevyuziva v marketingu a marketingové
komunikaci sluZeb tretich stran.
Tato hypotéza se potvrdila. Sluzeb tfetich stran (PR agentur, PPC agentur apod.) vyu-

zivaji pouze 15% organizaci.

Za marketing a marketingovou komunikaci velkych neziskovych organizaci od-
povida vice zaméstnancu.

Pokud bychom velikost organizace méfili poctem jejich zaméstnanct, pak mezi velké
organizace patfi Charita CR (6973 zaméstnanctl), Clovék v tisni (367 zaméstnancil)

a ADRA (ta se vyzkumu neucastnila avsak 1ze dohledat udaje o poctu jejich zamést-
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14.

15.

nancil - t&ch bylo v roce 2011 46, oviem udaj je piepodten na ,,cely uvazek“*’; o rok
diive méla ADRA tudajné 208 zaméstnanci®®). Z Gidaji ziskanych z online dotazniku
vyplyva, ze za marketing a marketingovou komunikaci velkych organizaci odpovida
,vice zaméstnancli“. Z www stranek organizace ADRA® 1ze vyc¢ist, ze 1 v jejim piipa-
d¢ se o marketing a marketingovou komunikaci stard vice zaméstnancti. Ze vSech mné

dostupnych zdrojt tedy mohu fici, Ze hypotéza se potvrdila.

Za marketing a marketingovou komunikaci malych a stfedné velkych nezisko-
vych organizaci odpovida vedeni neziskové organizace.

Tato hypotéza se nepotvrdila. Pokud bychom opét méfili velikost organizace poctem
jejich zaméstnancd, pak mezi organizacemi nejsou zadné sttedné velké organizace.
Mezi malé organizace tak spada 14 organizaci. Informace o tom, kdo odpovida za mar-
keting a marketingovou komunikaci organizace lze vSak zjistit pouze u téch 11 organi-
zaci, které se vyzkumu zucastnily. U téch se ukazalo, Zze za marketing a marketingovou
komunikaci nejéastéji odpovida vedeni organizace ¢i jeden zaméstnanec, vykonavajici

i jiné ¢innosti.

Graf ¢. 22.: Odpovednost za marketing a marketingovou komunikaci v malych organi-

zacich.

pouze dobrovolnik ¢i dobrovolnici

1 zaméstnanec vykonavajici i jiné ¢innosti

vice zaméstnanct

vedeni organizace + dobrovolnik ¢i dobrovolnici

vedeni + vice zaméstnancu + dobrovolnici

vedeni organizace

Vice nez 75% neziskovych organizaci nevyuziva ve své marketingové komunikaci
reklamu.

Tato hypotéza se nepotvrdila. Reklamu vyuziva 76% organizaci.

¥ Dostupné online dne 11.6.2014 na http://www.neziskovky.cz/katalog_detail/49/adra/
% Dostupné online dne 11.6.2014 na
http://www.znojmocity.cz/VismoOnline ActionScripts/File.ashx?id org=19341&id_dokumenty=27031

% Dostupné online dne 11.6.214 na http://www.adra.cz/adra/kontakty-adra
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

Vice nez 50% neziskovych organizaci nevyuZiva ve své marketingové komunikaci
podpory prodeje.
Tato hypotéza se nepotvrdila. N&jakou formu podpory prodeje (klub pratel, soutéze,

drobn¢ darkové predméty) pouziva 92% organizaci.

Vice nez 75% neziskovych organizaci vyuzZiva ve své marketingové komunikaci
PR.

Tato hypotéza se potvrdila. PR pouziva 92% organizaci.

Vice nez 75% neziskovych organizaci vyuzZiva ve své marketingové komunikaci
osobniho prodeje, resp. fundraisingu.

Tato hypotéza se potvrdila. Osobni prodej, resp fundraising pouziva 100% organizaci.

Fundraising je velmi diilezity pro vice nez 80% neziskovych organizaci.

Tato hypotéza se potvrdila. Fundraising je velmi dilezity pro 85% organizaci.

Za osobni prodej, resp. fundraising velkych neziskovych organizaci odpovida vice
zaméstnancu.

Pti odpovédi na tuto hypotézu vychdzim se stejnych informaci, ze kterych jsem vycha-
zela u hypotézy ¢islo 13. Ze v§ech mé dostupnych zdroji tedy mohu fici, Zze tato hypo-

téza se potvrdila.

Za osobni prodej, resp. fundraising malych a stiednich neziskovych organizaci
odpovida vedeni organizace.

Pti odpovédi na tuto hypotézu vychdzim se stejnych informaci, ze kterych jsem vycha-
zela u hypotézy Cislo 14. Tato hypotéza se potvrdila. Za fundraising malych organizaci

odpovida nejcastéji vedeni organizace.

Graf'¢. 23.: Odpovédnost za fundraising v malych neziskovych organizaci.

vedeni + vice zaméstnanct + dobrovolnik ¢i dobrovolnici

pouze dobrovolnik ¢i dobrovolnici

vice zaméstnanct

vedeni + dobrovolnik ¢i dobrovolnici

vedeni + 1 zaméstnanec (na ¢astecny i plny uvazek)

vedeni
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22.

23.

24.

25.

26.

27.

100% neziskovych organizaci ziskava prostiredky pro své financovani od indivi-
dudlnich darci.

Tato hypotéza se potvrdila. 100% organizaci ziskava prostiedky od téchto darct.

Vice jak 75% neziskovych organizaci ziskava prostiedky pro své financovani od
firemnich darci.

Tato hypotéza se potvrdila. Od firemnich darct ziskava prosttedky 85% organizaci.

Vice nez 50% neziskovych organizaci ziskava prostiedky pro financovani organi-
zace z vlastni ¢innosti.

Tato hypotéza se nepotvrdila. Z vlastni ¢innosti ziskava prostfedky 38% organizaci.

Vice nez 75% neziskovych organizaci pouziva alespoii 3 nastroje marketingové
komunikace na internetu.
Tato hypotéza se nepotvrdila. 3 a vice nastroji marketingové komunikace na internetu

pouziva 38% organizaci.

Vice nez 50% neziskovych organizaci vyuZiva ve své marketingové komunikaci
veletrhy a vystavy.

Tato hypotéza se potvrdila. Riznych veletrhli a vystav se ucastni 76% organizaci.

Nejcetnéji zminiovanym faktorem, ktery je predpokladem pro podporu neziskové
organizace ze strany komer¢ni firmy, je divéryhodnost neziskové organizace.

Tato hypotéza se nepotvrdila. Duvody uvedené firmami byly velmi riiznorodé.
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6. Zavéry a doporuceni pro nestatni neziskové organizace na
zakladé vysledkii z vyzkumu

6.1 Zavéry diplomové prace

V ramci praktické ¢asti prace jsem zanalyzovala marketingovou komunikaci
neziskovych organizaci zabyvajicich se vzdélavanim v rozvojovych zemich, smérem
k osobam, které jim poskytuji finan¢ni i nefinan¢ni podporu. V ramci této analyzy jsem
emailem oslovila 17 neziskovych organizaci a 21 firem, které t€émto organizacim poskytuji
finan¢ni 1 nefinancni podporu, a telefonicky jsem oslovila 1 osobu, ktera neziskové
organizaci poskytuje zaStitu. Informace jsem nakonec ziskala od 13 ze 17 oslovenych
organizaci, od 3 z 21 oslovenych firem a od 1 osoby poskytujici zastitu. Zaroven jsem

v dotaznikovém Setfeni vyzpovidala 64 respondenti z fad vefejnosti.
Prakticka ¢ast prace piinesla odpovédi na hlavni i vedlejsi vyzkumné otazky:

e Bylo zjisténo, Ze neziskové organizace vyuzivaji vSech dostupnych nastroji
marketingové komunikace. Ale vzhledem k velkym rozdilim v tom, jak jsou
jednotlivé organizace znamé mezi vetejnosti (96% vs. 0%) Ize konstatovat, Ze
kvalita a hlavng efektivita vyuZivani téchto nastrojii je v organizacich velmi
rozdilna.

e Bylo zjisténo, ze za marketing, marketingovou komunikaci i fundraising ne-
ziskovych organizaci odpovida nejcetnéji vedeni organizace, vice zaméstnancil,
¢1 dobrovolnici.

e Bylo zjisténo, Ze marketing a marketingova komunikace jsou pro neziskové or-
ganizace spiSe dualezité, mnohem duleZitéjsi je vSak pro organizace fundraising.
Neziskové organizace si tedy zfejmé dostatecné neuvédomuji provazani téchto
dvou ¢innosti.

e Ukéazalo se, ze nejznamé&j$imi Ceskymi organizacemi, které se zabyvaji vzdéla-
vanim v rozvojovych zemich, jsou organizace Clovék v tisni, ADRA a Charita
Ceska republika. Tyto organizace zna vice nez 85% respondenti. Okolo 15%
respondentl zna ale 1 neziskové organizace MOST, Siriri, Humanitas Afrika ¢i
Centrum Narovinu. Ostatni organizace znd méné nez 10% respondent.

e Bylo zjisténo, Ze informace o neziskovych organizacich respondenti nejcetnéji

cerpaji z internetu, televize a tisku.
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e Za nejdivéryhodnéjsi neziskové organizace jsou povazovany organizace Clo-
veék vtisni a ADRA, které jsou divéryhodné pro vice nez 50% respondentd.
Organizace Charita Ceské republika je pak davéryhodnd pro téméf 30% re-
spondentl. Ostatni organizace jsou diveéryhodné pro méné nez 12% responden-
tt nebo pro zadného z nich.

e Nejcetn¢ji uvadénym znakem divéryhodnosti organizaci je Casta pfitomnost
organizace v médiich, jeji ,,vSeobecna® znalost, ale i to, Ze ma organizace
dobrou propagaci a neutrpéla zadny skandal.

e Piijmy vSech neziskovych organizaci pochdzi od individualnich darct. 92% or-
ganizaci ziskéva prostfedky i od firemnich dérct, 61% organizaci ziskava pro-
sttedky od nadaci a nadacnich fond, 53% organizaci ziskava prosttedky od sta-
th a Evropské unie. Pouze 38% organizaci ziskava finance z vlastni ¢innosti.

e Ukazalo se, ze znama poucka, ktera fika, Ze znalost vede k duvéryhodnosti
a divéryhodnost ,.ke koupi® (v tomto ptipadé k darcovstvi) je aplikovatelna

i Vv neziskovém sektoru.

6.2 Obecna doporuceni pro marketingovou komunikaci

6.2.1 Postaveni marketingu a marketingové komunikace v organizaci

Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze marketing a marketingova komunikace jsou velmi
dilezité pro 39% organizaci. Oproti tomu fundraising povaZovalo za velmi dulezity 85%
organizaci. Tento rozdil ukazuje, Ze ne vSechny organizace si uvédomuji provazanost
marketingu a marketingové komunikace s fundraisingem. Tato provazanost spociva ve
vzajemném ovliviiovani téchto ¢innosti. Dobry marketing a marketingova komunikace jsou
ptedpokladem pro to, aby lidé o organizaci védéli, a tedy ji ptipadné i ptispéli. Pokud lidé
0 existenci organizace nevi, nebo o ni maji jen velmi malo informaci, nemohou a nechté;i
ji ani pfispét, resp. pravdépodobnost Ze ji pfisp&ji, klesd. Proto bych organizacim, které
nepovazovaly marketing a marketingovou komunikaci za velmi dulezité, doporucila, aby
se zamyslely nad tim, pro¢ tomu tak je. Je to tim, ze s marketingem a marketingovou
komunikaci maji nepfili§ pozitivni zkusenosti? Tim, ze organizace nema dostatek lidskych
zdrojii? Nebo tim, ze organizace jednoduse ,,nevi jak na to*“? Podle toho, jak si organizace

na tuto otazku odpovi, je tieba postupovat déle.
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6.2.2 Odpovédnost za marketing a marketingovou komunikaci.

Z vyzkumu vyplynulo, ze o marketing a marketingovou komunikaci neziskovych
organizaci se stard nejc¢etnéji vedeni organizace, vice zaméestnanct piipadné dobrovolnici.
Dobrovolniky vSak vyuziva pouze 30% organizaci. Pouze 15% organizaci vyuziva
v marketingu a marketingové komunikaci sluzeb tfetich stran (napt. PR agentura, PPC
agentura apod.). Organizacim bych tedy doporucila oslovit ptislusné agentury (PR
agentura, PPC agentura apod.) s zadosti o podporu formou bezplatné sluzby, piipadné
zapojit do marketingovych aktivit vice dobrovolnikd. Vedeni organizace i zaméstnanci tak
budou mit vice ¢asu na to méfit dopad jednotlivych marketingovych aktivit na zdroje
ziskané pro organizaci, pracovat s vysledky jednotlivych aktivit a na jejich zakladé urcovat
dalsi strategii organizace v oblasti marketingu. Aby byla v ptipadé dobrovolnikt zajisténa
odpovidajici kvalita prace, doporucila bych organizacim oslovit zejména studenty
vysokych skol, ktetfi studuji danou specializaci. Téchto studentii je rok od roku vice,
marketing a marketingovou komunikaci lze dnes jen v Praze studovat na nékolika statnich
1 soukromych vysokych Skoldch. Za nejvhodnéjsi formu osloveni studentli povazuji
prezentaci neziskové organizace v ramci hodiny (samoziejmé po domluvé s vyucujicim
asvedenim dané katedry/fakulty), plakaty/letaCky na Skolnich nasténkach ¢i ¢lanek ve
studentském Casopise. MoZnosti mize byt 1 vyuziti pomoci ,,profesiondlnich
dobrovolnikii*“ prostfednictvim internetovych stranek http://www.umsemumtam.cz/*°, které
propojuji jednotlivce 1 firmy s neziskovymi organizacemi. Princip fungovani je jednoduchy
— neziskova organizace zada kratkodoby projekt, se kterym potiebuje pomoci, a na tuto
,»vyzvu“ pak muze reagovat jakykoli dobrovolnik/profesiondl, ktery je ochoten
pro organizaci projekt zrealizovat. Dobrovolnik ziska dobry pocit z pomoci organizaci
a organizace zase profesiondln¢ zpracovanou praci, za kterou by jinak musela zaplatit

nemalé penize.

6.2.3 Marketingovy mix organizace

V tomto bod¢ bych doporucila neziskovym organizacim zaméfit se na produkt
organizace a na jeho cenu. V piipadé produktu bych organizacim doporucila zejména jasné
definovat, co je jejich produktem (sluzbou) a co tento produkt (sluzba) vSechno zahrnuje.
Je soucasti nabizené¢ho produktu (sluzby) i vystavba vlastni Skolni budovy? Jsou soucasti

produktu (sluzby) i Skolni pomicky pro zaka? Na prvni pohled by mélo byt pfipadnému

“0 Dostupné online dnel16.6.2014 na http://www.umsemumtam.cz/
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darci jasné, co presné organizace v ramci vzdélavani zajisStuje, co ,,nabizi“. Podobné je

tomu s cenou produktu (sluzby). I v tomto ptipadé by mélo byt ptipadnému darci na prvni

pohled jasné, jaké naklady jeho piispévek pokryva, tedy co vSechno miZze byt z jeho

prispevku hrazeno.

6.3

Doporuceni pro komunikaci s verejnosti

Z vyzkumu vyplynulo, ze o neziskovych organizacich lidé nejcetnéji Cerpaji informace

na internetu (96), z televize (89), z tisku (70) a od svych ptatel ¢i znamych (43). Pravé

na tyto komunikacni kanaly by se tedy mély organizace zaméfit.

V ramci komunikace na internetu bych organizacim doporucila zaméfit se zejména

na tyto body:

Sprava www stranek organizace: Zde bych doporucila zaméfit se predevSim
na vizudlni pfitazlivost stranek (stranky by mély byt pfitazlivé, ale zarovei
konzervativni z hlediska mnoZstvi pouzitych barev, mnozstvi vyskakujicich oken
apod., zkratka by mély plsobit divéryhodné), jejich piehlednost, a na aktualnost
poskytovanych informaci. Také by mélo byt snadné jejich prostiednictvim finanéné
pfispét na cinnost organizace. Velkym neziskovym organizacim, které maji
pomérné rozsahlé a informac¢né velmi bohaté webové stranky bych doporucila
pouzivat tzv.“micro-sites, tedy ,,malé www stranky*, které obsahuji podrobné
informace, ale pouze k jednomu tématu (napf. ,,rozvojova pomoc*, ,lidska prava‘“
apod.). Hlavni stranka organizace by tak v podstaté fungovala jako ,,rozcestnik* pro

jednotlivé typy projekti.

Psani blogu: Blog mlZe tim nejlepSim néstrojem, jak Sirokou vetejnost informovat
o aktudlnim déni v organizaci ¢i o aktudlnim déni v zemi, kde organizace svou

sluzbu realizuje. Piesto ma blog pouze 8% organizaci.

Zasilani newsletteru: Newsletter je pravdépodobné tim nejvhodnéj$Sim néstrojem
pro komunikaci s lidmi, ktefi se o organizaci zajimaji. Newsletter by m¢l byt
zasilan v pravidelnych intervalech a m¢l by informovat o novinkach v organizaci
a o dalSich tématech souvisejicich s ¢innosti organizace. Newsletter vyuziva pouze

38% organizaci.
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Monitorovani navstév www stranek napf. s pomoci nastroje Google Analytics.
Diky tomu mohou organizace zjistit, odkud lidé na www stranky pfisli, kolik ¢asu
na www strankdch travi, jaka cast stranek je zajima nejvice a které stranky naopak
prakticky vibec nenavstévuji a dal$i zajimavé informace, se kterymi miize

organizace dale pracovat.

PPC kampané (reklama) v systémech Google Adwords ¢i Sklik od spolecnosti
Seznam.cz. Systém Google Adwords nabizi neziskovym organizacim tuto formu
reklamy v uréitém rozsahu zdarma. Timto zpusobem je mozné ziskavat nejen
okamzité¢ podporovatele organizace, ale i ptipadné dobrovolniky ¢i ¢leny klubu
pratel organizace, pokud jej organizace ma. Reklamu na internetu (bannerova ¢i

PPC reklama) vyuzivéa pouze 54% organizaci.

Remarketingové kampané (reklama), jejichz princip spociva v tom, Ze lidem, ktefi
jiz jednou www stranky organizace navstivili, se organizace po urCité dobé
»pfipomina“ (napf. bannery s textem ,Podpoite vzdélavani déti v Keni!* ¢i
»Zjistéte co je nového v nasi organizaci!® apod.), udrzuje se tak v jejich paméti,
atim zvySuje svoji $anci na to, ze ji doty¢ni nakonec pfispé&ji. S remarketingem

jsem se osobné nesetkala u Zadné z organizaci.

V ramci komunikace v televizi i v tisku bych organizacim doporucila zaméfit se
zejména na regionalni a uzeji tematicky zamétené noviny, Casopisy a televizni
stanice. Komunikace v televizi i v tisku mze mit podobu bud klasického
¢lanku/reportaze/kometare (reakce na aktudlni déni ve svété obsahujici 1 informace
o ¢innosti organizace, rozhovor s feditelem organizace, ale tieba i recepty z oblasti,
ve které organizace v ramci zahrani¢i plsobi ¢i nejnovéjsi modni trendy v dané
oblasti apod.), nebo reklamy. Dilezité také je, aby organizace samy piichazely
S naméty na zajimava témata, o kterych by pak nasledné média mohla informovat.
Zacilenim na spravna média miiZze organizace oslovit vyznamny pocet lidi, kteti se

nakonec mohou stat jejimi darci.

v

V ramci takzvaného ,,word of mouth®, neboli Ustniho Sifeni zpravy od pratel ¢i

znamych, bych doporucila organizacim nésledujici:

o pravidelné zjistovat spokojenost (nejen) darcti s komunikaci a fungovanim

organizace,
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o reagovat na pripadné negativni komentate,
o zjistovat divody, které vedly darce k ukonceni podpory organizaci,

o pii komunikaci se svymi pfiznivci nezapominat ani na jejich pratele
a znamé. Pokud napftiklad organizace zasila email s pozvankou na benefi¢ni
koncert svému pfiznivci, neméla by zapomenout jej pobidnout k tomu,

aby i on pozval své pratele.

e Vramci divéryhodnosti organizace bych organizacim doporucila nepodcenovat
vyznam vyrocni zpravy. Dostupnost kvalitn€ zpracované vyroéni zpravy na www
strankach organizace by mélo byt samoziejmosti pro vSechny organizace, které
jsou zévislé na finan¢nich zdrojich svych déarcl. Ptesto vyrocni zpravou disponuje
pouze 10 ze 17 organizaci.

e Zadna z organizaci nepouziva afilliate programy, nema profil na Foursquare &i
Pinterestu, ani nezkousela komunikovat ptes slevové portaly. Na téchto a na dalSich
mistech spatfuji zajimavy prostor pro experimentovani. Neziskové organizace by se

nem¢ély bat zkouset nové nastroje a vyuzivat nejnovéjsich trendi v komunikaci.

6.4 Doporuceni pro komunikaci s komerénimi firmami

I kdyZ z firemnich darcii odpovédély na dotaznik pouze 3 firmy, i z jejich odpovédi Ize

neziskovym organizacim poskytnout dil¢i doporuceni, napf-.:

e Kbvalitnéji a pravidelngji informovat sponzory o ¢innosti organizace a o0 Vyvoji

projektu, ktery podpofili.

e Lépe projekty planovat tak, aby nedochazelo v jejich priubéhu k pfilisSnym zménam

(zejména v objemu pozZadovanych penéz).

e Propojovat aktivity organizace a firmy (angaZovanost zameéstnanci firmy
V neziskové organizaci, predstavovani organizaci zaméstnancim v prostorach firmy

apod.)

e Mit na paméti a vyuzivat principu ,,word of mouth®, ktery, jak ukazaly odpovédi
komercnich firem, funguje i v tomto pfipade. 2 ze 3 firem uvedly, ze se dozveédély

0 neziskové organizaci od svych zaméstnanct. Pokud se o organizaci firma dozvi
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timto zplisobem, ziskava organizace na svou stranu vyhodu toho, Ze je vnimana

jako daveéryhodnéjsi, nez kdyby firmé zaslala klasickou zadost o podporu.

I piesto, ze o vyrotni zpravé se nezminila zadna z firem, které na dotaznik
odpovédely, doporucila bych neziskovym zapracovat na svych vyrocnich zpravach
a tyto umistnit na internetové stranky tak, aby byly v ptipad¢ potteby snadno dostupné.
Kvalitn¢ zpracovana vyrocni zprava muze podpofit diveéryhodnost organizace, ktera

tim zvysi svou Sanci na ziskani potiebnych prostiedkd.

6.5 Doporuceni pro komunikaci s osobami, které poskytuji
organizacim zastitu

Ziskat pro podporu organizace medidlné zndmou osobnost, kterd by organizaci
poskytla zastitu, mize byt pro organizace neocenitelnou vyhodou. Piesto ma tuto zastitu
pouze 54% organizaci. Na zdklad¢ rozhovoru vedeného s panem Jaroslavem DuSkem
vyplynulo, ze nejdulezitéjSim faktorem, na zaklad¢ kterého se rozhodl organizaci Surya
podpofit bylo to, Ze osobné znal jejiho ptfedsedu, Jana Tilingera. Vzajemné sympatie
a davera v kombinaci s dobrym projektem vedla pana Duska k tomu, Ze této organizaci
poskytl svou zastitu. Dulezité vSak pro né¢j bylo i to, ze organizace byla ochotna planovat
svlyj program dopfedu s takovym piedstihem, ktery mu umoZnil si pro tuto organizaci
vyclenit potifebny cas. Kli€ovymi faktory jsou tedy vzajemné sympatie podloZené

vzajemnou znalosti a divérou a ochota pldnovat s dostate¢nym casovym piedstihem.
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IV. Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zmapovat zplsoby marketingové komunikace
¢eskych nestatnich neziskovych organizaci, které se zabyvaji vzdélavanim v rozvojovych
zemich, a navrhnout jim doporuceni, ktera by mohla vést ke zvySeni objemu piispévka

od potencialnich darct.

V teoretické casti prace jsem vymezila pojem nestatni neziskova organizace,
predstavila Ceské nestadtni neziskové organizace, které se zabyvaji vzdélavanim
Vv rozvojovych zemich a jejich konkrétni projekty, popsala marketingovy mix téchto

organizaci a zminila se i o néastrojich marketingové komunikace.

V praktické cCasti prace jsem zanalyzovala marketingovou komunikaci nestatnich
neziskovych organizaci zabyvajicich se vzdélavanim v rozvojovych zemich smérem
k osobam, které jim poskytuji finan¢ni i nefinan¢ni podporu. V ramci této analyzy jsem
emailem oslovila 17 neziskovych organizaci a 21 firem, které t€émto organizacim poskytuji
finan¢ni 1 nefinanéni podporu, telefonicky jsem vyzpovidala 1 osobu, kterd neziskové
organizaci poskytuje zastitu. Informace jsem nakonec ziskala od 13 ze 17 oslovenych
organizaci, od 3 z 21 oslovenych firem a od 1 osoby poskytujici zaStitu. Zaroven jsem

Vv dotaznikovém Setieni vyzpovidala 64 respondentl z fad ¢eské vetejnosti.

Na zéaklad¢ informaci ziskanych od vSech vyse uvedenych aktéri, jsem organizacim
navrhla doporuceni, ktera by mohla vést ke zlepSeni jejich marketingové komunikace.
Tato doporuceni jsem rozdélila do 4 skupin. Jedna skupina doporuCeni se zamétuje
na marketing a marketingovou komunikaci obecné, dalsi tfi doporuceni jsem rozdélila
podle toho, na kterou skupinu podporovateld cili — zdali na individualni darce, na firemni
darce ¢1 na osoby, které poskytuji organizacim zaStitu. Realizace téchto doporuceni
by méla byt prvnim krokem, ktery neziskové organizace mohou udélat proto, aby jejich
marketingovd komunikace byla G¢inngj$i, a aby jim pfinaSela vice prosttedkd pro jejich

¢innost.
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