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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméfuje na navrhy zmén v marketingové komunikaci

neziskové organizace Dnes pomaham z.s.

Prace je rozdélena do tfi hlavnich casti. V teoretické ¢asti josu popsany zakladni
marketingové pojmy. Druhda ¢ast se vénuje analyze soucasného stavu organizace. Na
zaklad¢ ziskanych poznatkll jsou v posledni ¢asti prace vypracovany navrhy zmén, které

by mély vest k efektivnéjSi marketingové komunikaci organizace.

Klic¢ova slova

marketing, marketingova komunikace, neziskova organizace

Abstract

This master thesis focuses on proposals for changes in the marketing communication of

the non-profit organization Dnes pomaham z.s.

The thesis is divided into three main parts. The theoretical part describes the basic
marketing concepts. The second part is devoted to the analysis of the current state of the
organization. On the basis of the obtained knowledge, the last part of the thesis develops
proposals for changes that should lead to more effective marketing communication of

the organization.
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UvoD

Marketingova komunikace se stava pro spole¢nosti jednim z kli¢ovych prvki uspéchu.
Pro ty, ktefi disponuji dostatecnymi financnimi prostfedky, mtze byt zlepSeni jejich

marketingové komunikace jednodussi.

Jaké to vsak je pro neziskové organizace? Ty Casto Celi nedostatku financi a musi se

peclivé rozhodovat, kam své prostfedky investuji.

Neziskové dobrocinné organizace pomahaji t€ém, ktefi to opravdu potiebuji. AvSak bez

dostate¢né podpory vetejnosti nejsou schopny dosahnout svého plného potencialu.

Pokud nejsou dostatecné zndmé, nemohou si dovolit tolik pomahat. Je proto klicové,
aby neziskové dobrocinné organizace zvySovaly své povédomi, k ¢emuz jim pomuze

jejich marketingova komunikace.

Cim vice lidi neziskovou organizaci podpofi, tim vice bude mozné pomoci t&m, ktefi
pomoc skuteéné potiebuji. Efektivni marketingovd komunikace je nezbytna k ziskani

popularity dané organizace.

Investice do marketingové komunikace je tedy dalezita i pro neziskové organizace. Tyto
naklady mohou byt snizeny diky pomoci dobrovolnikli a darcu, ktefi jsou pro provoz

neziskové organizace nezbytni.

Diplomova prace se zaméfuje na neziskovou organizaci Dnes Pomaham z.s. Jedna se o
dobroc¢innou organizaci, ktera se zabyva piedevsim organizaci udalosti a pomoci détem

a jejich rodindm z Brna.

Préace je rozd¢€lena do tii hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva zakladnim marketingovym
pojmlm, které jsou klicové pro porozuméni dalSich ¢asti diplomové prace. Nasleduje
analyza soucasného stavu dané organizace. Organizace je struéné piedstavena, je
provedeno nékolik analyz a dotaznikové Setfeni. Posledni ¢ast se vénuje konkrétnim
navrthim zmén v marketingové komunikaci organizace, které jsou nasledné

zhodnoceny.

12



1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V této casti jsou predstaveny cile prace a metody a postupy zpracovani, které jsou

Vv diplomové praci vyuzity.
1.1 Cile prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout Gpravy soucasné
marketingové komunikace neziskové organizace Dnes pomdham z.s. Navrhy by mély
veést k efektivnéjsi marketingové komunikaci. To by se mélo projevit na zvySeném
povédomi organizace, lepSich vztazich, zvySeni finan¢nich a nefinan¢nich dard,

zlepSovani poskytovani pomoci potfebnym.
1.2 Metody a postupy reSeni

Diplomova prace je rozdélena do tti zakladnich ¢asti.

Prvni ¢ast se zabyva teoretickymi vychodisky. Jsou zde vysvétleny zékladni pojmy,
které jsou dulezité k pochopeni dalSich casti diplomové prace, jako jsou neziskova
organizace, marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, tradi¢ni nastroje
marketingové komunikace, moderni nastroje marketingové komunikace a marketingovy

vyzkum.

Dalsi ¢ast je zaméfena na analyzu soucasného stavu neziskové organizace Dnes
pomahadm. Organizace je zde stru¢né piedstavena, jsou provedeny analyzy a
zanalyzovany vysledky z dotaznikového Setieni. Jedna se 0 analyzu zainteresovanych
stran, analyzu financovani, analyzu marketingového mixu, analyzu marketingoveé

komunikace a analyzu konkurence.

Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu jsou piedstavy navrhy zmén v marketingové
komunikaci dané organizace. Jedna se o zmény ohledné dobrovolnického tymu,
socidlnich siti, budovani vztahti, kampani, informac¢niho videa, charitativni aukce a
produktil organizace. Jednotlivé ndvrhy jsou déle zhodnoceny, je zobrazen casovy
harmonogram, vy¢isleny naklady jednotlivych i celkovych navrhi, vypsany ocekavané

ptinosy navrhii a mozna rizika navrhu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato Cast diplomové prace se vénuje teoretickym vychodiskim. Jsou zde vysvétleny
zakladni teoretické pojmy feSené problematiky. Jedna se o tyto pojmy: neziskova
organizace, marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace a jeji nastroje a
marketingovy vyzkum. Na tuto ¢ast navazuji dalsi kapitoly, analyza soucasné situace a

vlastni navrhy.
2.1 Neziskova organizace

V této kapitole je popsana zakladni charakteristika neziskovych organizaci, jsou zde
uvedeny typy neziskovych organizaci a je popsano jejich financovani.

2.1.1 Zakladni charakteristika
KaZzdé hospodafstvi 1ze €lenit na nasledujici sektory:

e ziskovy sektor,

e neziskovy sektor. (Boukal a kol., 2013)

U ziskového sektoru je hlavnim cilem dosahnout zisku prostiednictvim statki, které
prodavaji za trzni cenu. U neziskového sektoru je hlavnim cilem dosahnout pfimého
uzitku. (Boukal a kol., 2013) Tato kapitola je zaméiena na neziskovy sektor, je zde

vysvétleno, co je neziskova organizace.
Neziskovy sektor se rozd€luje na:

e neziskovy vetejny sektor,
e neziskovy soukromy sektor,

e sektor domacnosti. (Boukal a kol., 2013)

Ptesna definice pro neziskovou organizaci neexistuje, zde je mozna definice: “neziskové
organizace je mozné vnimat také jako prileZitosti k tvorbé hodnot, zde primdrné
spolecenské hodnoty, a dale k zajisteni dostatecnych financnich zdroju pro dlouhodobou
udrzitelnost organizace, pripadné osob s podobnymi zajmy ¢i celé spolecnosti.

(Hejdukova, Hommerova, Krechovska, 2018)

Neziskové organizace hraji v ekonomice nezastupitelnou roli. Pro spole¢nost jsou velmi

dilezité v riznych oblastech. (Hejdukova, Hommerova, Krechovska, 2018)
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Oblasti, kde pisobi neziskové organizace:

e socialni sluzby,

e Skolstvi,

e zamgéstnanost,

e zdravotnictvi,

e doprava,

e Kultura,

e vnitini véci,

e obrana,

e Zivotni prostiedi,

¢ informacni sluzby,

e sluzby technické infrastruktury. (Pelikanova, 2018)
Neziskové organizace nejsou zaloZeny za ucelem podnikani, jejich primarnim poslanim
neni dosazeni zisku. Slouzi pro prospéch urcité skupiny nebo vetejnosti. Pro subjekty
ziskového sektoru nejsou neziskové organizace atraktivni, jelikoZz u nich nejde

piedevsim o zisk. (Hejdukova, Hommerova, Krechovska, 2018)
2.1.2 Typy neziskovych organizaci
Clenéni neziskovych organizaci je riizné. Jedno z ¢lenéni je dle globalniho charakteru
poslani:
e veiejné prospésné organizace,
e vzajemné prospesné organizace. (Hejdukova, Hommerova, Krechovska, 2018)

Cilem verejné prospéSnych organizaci je uspokojit potieby celé spole¢nosti. Cilem
vzajemné prospéSnych organizaci je uspokojit potfeby vymezeného okruhu osob.

(Hejdukova, Hommerova, Krechovska, 2018)
Dalsi ¢lenéni muize byt dle zakladatele neziskové organizace:

e vefejnopravni,

e soukromopravni. (Hejdukova, Hommerova, Krechovska, 2018)

Zajem o zalozeni neziskové organizace mlZe byt ze strany jednotlivcd, skupiny, statu

nebo soukromého sektoru. NejCastéji zakladaji neziskové organizace vladni instituce,
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domacnosti, nabozenské spolecnosti a cirkve a podnikatelské subjekty. Vefejnopravni
neziskové organizace lze oznacit také jako vladni nebo statni. Zaklada je vefejny sektor
a jsou financovany z vefejnych rozpocti, jedna se napiiklad o obce, prispévkové
organizace a vetejné vysoké Skoly. Soukromopravni neziskové organizace lze oznacit
také jako nevladni nebo nestatni. Zaklada je subjekt, ktery nespada do vefejného

sektoru, naptiklad podnikatelsky subjekt. (Hejdukova, Hommerova, Krechovska, 2018)
Zakladni déleni neziskovych organizaci v Ceské republice:

e Kkorporace,
o zajmoveé sdruzeni pravnickych osob,
o spolek,
o socialni druzstvo,
e fundace,
o nadace,
o nadacni fondy,
e (stavy,
o ustav,

o obecné prospesna spolecnost. (Vit, 2015)
2.1.3 Financovani neziskovych organizaci

K provozu neziskovych organizaci neni mozné se spoléhat pouze na jeden zdroj
financovani, je potiecba mit vice zdroji. Zdroje financovani lze rozd¢lit dle ruznych
kritérii. Typickym kritériem je d€leni na financni a nefinan¢ni zdroje. Do finan¢nich
zdroji patii penézni prosttedky, do nefinancnich zdroji patii hmotné dary,

dobrovolnictvi a informace. (Pelikanova, 2018)
Neziskova organizace mtize ziskat finan¢ni zdroje témito zplsoby:

e samofinancovani,

e vefejnd sprava,

e jednotlivci,
e firmy,
e nadace,

e ostatni instituce. (Sedivy, Medlikova, 2012)

16



Samofinancovani

Predstavuje predevsim ptijmy z vlastni ¢innosti neziskové organizace. Mlze se jednat o
prodej vlastnich produktt, pfijmy z nehmotného majetku, ptijmy z prondjmu, piijmy z

finan¢nich aktivit a ptijmy z ¢lenskych ptispévku. (Boukal a kol., 2013)
Fundraising

U vSech zplsobi ziskdvani finan¢nich zdroji kromé samofinancovani se jedna o
ziskavani vnéjsich zdrojl, tedy o fundraising. Fundraising je aktivita, kdy organizace
zada od nékoho prostiedky. Jedna o ziskavani finan¢nich, ale i nefinan¢nich dart, jako
je naptiklad lidska prace, Cas a prostor pro ¢innost. (Bacuvcik, 2012)

Organizace oslovuje darce, s kterymi buduje vztahy, v nejlepSim piipadé¢ dlouhodobé

vztahy. Fundraising byva vétSinou spojovan s neziskovym sektorem. (Pelikdnova, 2018)

U fundraisingu nelze pouze o ziskavani finan¢nich prostfedkd, aby organizace prezila,
ale jde také o ziskani divery, ziskani novych c¢lenti. Podili se na kvalit¢ vztahd, jak
internich, tak externich. Ovliviiuje jméno, znaku a image organizace. Fundraising by

m¢él darci pfinést dobry pocit a poskytnout mu pocit zaclenéni. (Pelikanova, 2018)

Organizace muze vyuzit nékolik zptsobti, jak ziskat podporu:

vetejnad sbirka,

e benefi¢ni akce,

e 0sobni setkani

o telefonické osloveni,

e darcovskd SMS,

e direct mail,

e 7adost o grant nebo dotaci na vytvofeny projekt,
e sdileny marketing,

e odkaz ze zavéti,

e Clenské piispévky. (Sedivy, Medlikova, 2012)
2.2 Marketing

Pro marketing lze nalézt nckolik definic, pro pfedstavu je nize uvedeno par z nich.

Vsechny definice vSak hovoii o vyznamu zakaznika a jeho potieb, a take aby
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uspokojovani potfeb zakaznika bylo pro spolecnost ziskové. Marketing je pro
spole¢nost velmi dilezity a rozhoduje o tom, zda je spolecnost uspésna ¢i nikoliv. Prvné
je dilezité, aby spolecnost védéla, kdo jsou jeji zdkaznici, co pozaduji, co skutecné

oceni. Poté miize spole¢nost uspokojit potieby a pfani zékaznika. (Karlicek a kol., 2018)

U marketingu jde Casto predev§im o budovani vztaht se stavajicimi zdkazniky, jelikoz
naklady na udrZeni stavajiciho zédkaznika jsou vyrazné niz$i nez naklady na ziskani
nového zakaznika. Marketéti by se méli divat na podnikani o¢ima svych zakazniku,
méli by zdkazniky predevsim naslouchat. Marketing je zaleZitosti celé spole€nosti, ne

pouze jednoho oddéleni. (Karlicek a kol., 2018)

Nize je uvedeno n¢kolik definic marketingu. Jednou z nejkratsich a vystiznych definic

je: “uspokojovani potieb ziskove”. (Kotler, Keller, 2013)

Marketing slouzi k tomu, aby spravna skupina zakaznikd ziskala produkt za
odpovidajici cenu, s pfimeéfenou propagaci, ve spravny ¢as a na spravném misté a aby to
provedla 1épe nez konkurence. Pro dobry marketing je potfeba, aby spolecnost znala
sveho zdkaznika. Prvné se zjiStuje, co zakaznik poptava a poté se podle jeho poptavky

tvofi nabidka. (Johnova, 2008)

“Marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotrebitele a hleda nejlepsi cestu, jak
uspokojit jejich potieby a prani pri optimalni efektivnosti vSech operaci.” (Piikrylova,
2019)

Cilem marketingu je, aby se uspokojovali lidské a spolecenské potieby. Snazi se poznat
zakaznika velmi dobte, aby mu mohl prodat produkt, ktery mu bude vyhovovat. Zda ma

spolec¢nost finan¢ni Gspéch zavisi tedy i1 ¢asto na marketingu. (Kotler, Keller, 2013)

“Marketing je procesem pldanovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace a
distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzdjemné vymeény
uspokojujici potreby jedincu.” (Johnova, 2008)

Aby spole¢nost dobfe fungovala, musi znat téchto pét kliCovych strategickych

marketingovych otazek:

¢ kdo je zdkaznik spole¢nosti,
e jakou hodnotu spole¢nost zakaznikovi nabizi,

e jak spolecnost zajistuje zdkaznikovu dlouhodobou spokojenost,
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e jakou ma spolecnost konkuren¢ni vyhodu,

e jak bude spole¢nost udrzovat svoji konkurenéni vyhodu. (Karlicek a kol., 2018)

Ze strategickych marketingovych rozhodnuti poté vznikaji taktické marketingové
otazky:

e jak konkrétné bude vypadat produkt,
e jaka bude cena produktu,
e kde, kdy a jak ho bude spole¢nost propagovat,

e jak spole¢nost zajisti jeho dostupnost. (Karlicek a kol., 2018)

Jedna se o takzvany marketingovy mix, ktery se zabyva produktem, cenou, propagaci a
mistem. (Karlicek a kol., 2018) Marketingovy mix je rozebran v nasledujici kapitole
2.3.

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nastroj, ktery se pro efektivni marketing vyuziva jiz desitky let.
Marketingovy mix identifikuje hlavni rozhodovani manazert pii sestavovani nabidky

tak, aby vyhovovala potiebam spotiebiteli. (Londhe, 2014)

Marketingovy mix je klicovym aspektem marketingové strategie, protoze pomaha
spolec¢nosti prilakat nové zakazniky, uspokojit potieby zdkaznik a udrzet si jejich

vérnost. (Anjani, Irham, Waluyati, 2018)
Sklada se ze Ctyi marketingovych nastroji:

e product (produkt),

e price (cena),

e place (misto),

e promotion (propagace). (Thabit, Raewf, 2018)
Marketingovy mix se také oznaCuje jako 4P, jelikoz vSechny nastroje v anglickém
jazyce zacinaji na pismeno P. Tyto ndstroje jsou vzajemné propojeny a hraji dilezitou
roli pti dosahovani spokojenosti zakaznikl a jsou klicové k dosazeni marketingovych

cili spole¢nosti. (Thabit, Raewf, 2018)

Marketingové nastroje musi byt zvaZzovany spolecng, aby spolecnost ziskala

konkurenéni vyhodu na trhu. Aby marketingovy mix mohl byt G€¢inny, je potieba, aby
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spole¢nost pochopila potteby a ofekavani svych cilovych zdkaznikii a musi pfijimat

rozhodnuti, kterd jsou v souladu s témito potiebami. (Singh, 2012)

Zakladni marketingovy mix se skldda ze 4P, postupné se vyvinul tak, aby zahrnoval i

dalsi prvky. Do rozsiteného mixu patii 7P, jedna se o Ctyfi zakladni prvky plus tfi dalsi:

e product (produkt),

e price (cena),

e place (misto),

e promotion (propagace),
e people (lidé),

e process (proces),

e physical evidence (fyzické dukazy). (Anjani, Irham, Waluyati, 2018)

Rozsifeny marketingovy mix vyuzivaji spole¢nosti, které nabizeji sluzby. Zéakladni
marketingovy mix s 4P neni pro tyto spole¢nosti dostacujici, proto byly k tomuto

zakladnimu mixu doplnény dalsi tii P. (Vastikova, 2014)

Produkt v marketingovém mixu je chapan jako hmotny vyrobek nebo sluzba, za kterou
je spotiebitel ochoten zaplatit. Vyrobek je povazovan za klicovy prvek marketingového

mixu. (Singh, 2012)

Cena je hodnota uctovana za vyrobek nebo sluzbu. Stanoveni ceny vyrobku je velmi
dalezité¢ rozhodnuti, jelikoZ cena vyrobku miize ovlivnit poptavku po vyrobku a

ziskovost organizace. (Thabit, Raewf, 2018)

Misto, oznacované také jako distribuce. Zahrnuje proces a metody, jak se vyrobky nebo
sluzby dostavaji k zakaznikim. Déle zahrnuje rozhodnuti a Cinnosti ohledné¢ pohybu
produktti od vyrobce ke spotiebiteli. Kdyz jsou produkty pro zékaznika dostupné a jsou
dodavany vCas a pohodlné, tak to pfispiva ke spokojenosti a loajalit¢ zakaznika.

(ISoraité, 2016)

Propagace oznacuje ¢innosti a strategie, které spolecnost pouziva ke komunikaci a
propagaci svych vyrobkil nebo sluzeb cilovym zakazniklim. Hlavnim cilem je vytvofit a
zlep$it image vyrobku na trhu, vyvolat zajem zakazniki a presvédcit je k nakupu. Hraje
vyznamnou roli pfi zvySovani prodeje. Propagace zahrnuje naptiklad reklamu, podporu

prodeje, vztahy s vetejnosti a veletrhy. (Thabit, Raewf, 2018)
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Lidé - tento nastroj se tyké& osob, které se podileji na dodavani produktu zékaznikovi.
Zahrnuje napiiklad tyto faktory: pfistup téchto osob, vstticnost, pohostinnost a
upfimnost. (Anjani, Irham, Waluyati, 2018)

Proces - tento nastroj zahrnuje zpisob, jakym spolecnost funguje a jak dodava své
produkty zakaznikovi. Patfi sem zpusoby vyjednavani, pohodli pti nakupovéani a

efektivita platebnich operaci. (Anjani, Irham, Waluyati, 2018)

Fyzické dukazy se tykaji hmotnych prvki, které mohou zakaznici bud’ vidét nebo zazit.
Cilem je vytvofit pozitivni dojem na zdkaznika. Jednd se naptiklad o uspotadani

produktd, Cistotu a celkovy zazitek z nakupovani. (Anjani, Irham, Waluyati, 2018)
2.4 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace se milZe oznaCovat také jako propagace, komercni
komunikace nebo komunikacni mix. Marketingovd komunikace je tedy soucasti

marketingového mixu, kde pfedstavuje jedno z P - propagaci. (Foret, 2011)

Marketingova komunikace je dualezitd u celkové marketingové strategie spolecnosti.
Oznacuje kombinaci opatieni, technik a metod, pomoci kterych spole¢nosti informuji
své zakazniky o svych produktech a znacce. Diky této komunikaci si spolecnost buduje

vztahy se zékazniky. (Todorova, 2015)

Marketingova komunikace je o budovani znacky. Aby mohli vznikat spole¢nosti
prodeje, je potieba, aby lidé znali znacku. Kdyz mé spole¢nost dobrou komunikaci,
muze si spolecnost dovolit mit vyssi cenu nez konkurence, jelikoz to je pro zadkazniky
lakavéjsi. Kdyz lidé znaji spole¢nost, jsou ochotni platit vice a vraci se K ni zpét. Do
marketingové komunikace se vyplati tedy investovat, jelikoz dobrd marketingova
komunikace je pro spolecnost konkurenéni vyhodou. Stala komunikace znac¢ky je pro

spole¢nost dilezita, pokud s komunikaci piestane, projevi se to v prodejich. (Karlicek a

kol., 2023)

Marketingovd komunikace musi dbat na mnoho principl, pokud ma byt uspeSna.
Dulezité je, aby cilova skupina vnimala pozitivné sdéleni spole¢nosti. (Karli¢ek a kol.,
2016)

Pro zménu postojii ¢i chovani u cilové skupiny je potieba, aby spolecnost sledovala

principy efektivni marketingové komunikace. Sledovanim téchto principti by spole¢nost
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méla zabranit typickym chybam, které by mohly vést k finan¢nim ztratam. (Karlicek a
kol., 2016)

Nez spolec¢nost za¢ne realizovat jeji marketingovou komunikaci, je ze zacatku vSak
dulezité, aby spole¢nost pochopila, kdo je jeji cilova skupina, s jakym cilem je chce
oslovit, co tuto cilovou skupinu motivuje k nakupu a jak se tito lidé rozhoduji. (Karli¢ek

a kol., 2023)

2.4.1 Cile marketingové komunikace

V této podkapitole jsou popsany cile marketingové komunikace.
Vybudovani a péstovani znacky

Marketingova komunikace vytvaii a posiluje povédomi o znacce. Cilem je vytvofit
pozitivni image znacky vytvofit dlouhodobé vztahy mezi znackou a cilovou skupinou

zakaznikd. (Ptikrylova, 2019)
Poskytovani informaci

Spole¢nost musi informovat trh o dostupnosti produktu a poskytovat dostatecné
informace. Spolecnost také informuje o nich, o jejich postojich a pfipadnych zménach.

(Ptikrylova, 2019)
Vytvoreni a stimulace poptavky

Cilem spole¢nosti je vytvofit a poté zvysit poptavku po produktu a znacce. Kdyz je
komunika¢ni podpora uspé$na, miize zvysit poptavku, coz povede ke zvySeni obratu, a

to bez nutnosti snizeni cen. (Piikrylova, 2019)
Diferenciace zna¢ky, produktu, spole¢nosti

Spole¢nost chee byt odlisnd od konkurence. Jedna se o komunikaci se zdkazniky, kde se
zdkaznici dozvidaji o unikatnich vlastnostech znacky, produktu nebo spolecnosti.

(Ptikrylova, 2019)
Kladeni diirazu na uZzitek a hodnotu vyrobku

Spole¢nost chee ukazat vyhodu, kdyz si zakaznik zakoupi jeji produkt. Casto diky tomu
mohou spolec¢nosti stanovit Vysoke ceny za jejich vyrobky. (Piikrylova, 2019)

Stabilizace obratu

22



V pribéhu podnikani nebyva obrat spolecnosti konstantni. Kviili nepravidelné poptavce
se zvySuji ndklady. Marketingovd komunikace se kviili t€émto zvySujicim nakladim

snazi stabilizovat obrat. (Ptikrylova, 2019)

Posileni firemni image

Firemni image vyrazné ovliviiuje jednani lidi. Lidé si vytvafi své ndzory o image firmy,
podle toho se Casto rozhoduji, zda si produkt koupit ¢i nikoliv. Je potieba, aby
spole¢nost méla dlouhodobou jednotnou komunikaci. Korporatni identitu tvoii jméno
spolecnosti, logo, hodnoty, slogan, barvy, filozofie a zpiisob komunikace. Spole¢nost
uziva stejné symboly, na které by se zdkaznici méli divat pozitivné a méli by si s nimi
spojit kli¢ové slova se znackou. (Ptikrylova, 2019)

2.4.2 Principy efektivni marketingové komunikace

Principy efektivni marketingové komunikace jsou nasledujici:

Zaujeti -> pochopeni -> piesvédéeni -> zména postoji ¢i chovani - > WOM.
Marketingové sdéleni by mélo cilovou skupinu zaujmout, mélo by byt spravné
pochopeno a mélo by je prfesvédcit. To by mélo vyvolat zménu postojii ¢i chovani
cilové skupiny. Poté by mé¢lo dojit k WOM, coz je zkratkou word-of-mouth, v piekladu
Siteni astnim podanim. WOM je neformalni komunikace, kdy zakaznici fikaji svym

zndmym cokoliv ohledné nakupu ¢&i spottebé produkti. (Karli¢ek a kol., 2016)
2.5 Tradicni nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace se snazi zakazniky informovat, presvédcit a
piipomenou produkty a znacky spoleCnosti. Vytvaii spolecné¢ komplexni piistup k

propagaci nabidky spolecnosti. (Todorova, 2015)
Mezi tradicni nastroje marketingové komunikace patfi:

e reklama,

e podpora prodeje,
e pifimy marketing,
e public relations,
e 0sobni prodej,

e sponzoring,
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e veletrhy a vystavy. (Piikrylova, 2019)
2.5.1 Reklama

Reklama je komunikace prostiednictvim nékterého média s komerénim cilem.
Informuje spotiebitele o produktech, které se snazi prodat, reklama je cilena na stavajici

i potencialni zékazniky. (Vysekalova, Mikes, 2018)
Spole¢nosti vyuzivaji k reklamnimu sdéleni riznd média. Jedna se napft. o:

e televizni reklamy,

e tiskové reklamy,

e rozhlasové reklamy,

e venkovni reklamy,

e internetové reklamy.

e audiovizualni reklamy,

e reklamy ve filmech,

e reklamy v kiné. (Karlicek a kol., 2016)

Nevyhodou reklamy v dne$ni dob¢ je to, ze reklamy jsou vSude a tak jim lidé nedéavaji
tak velkou pozornost. Dalsi nevyhodou je, ze nelze jednoznacné stanovit vztah mezi

prodejem a reklamou, vliv reklamy je obtizn¢ métitelny. (Karli¢ek a kol., 2016)

Reklama bude efektivni tehdy, kdyz zaujme cilovou skupinu, jelikoz je reklama v
dnesni dob¢ opravdu vsude, je to obtizn¢jsi. Sdéleni byva proto Casto kreativnéjsi, aby
dokézalo upoutat pozornost a zvysilo jeho piesvédCivost. Ke kreativnimu sdé€leni Ize
vyuzit napiiklad humor, erotiku, ptibéh, hudbu, barvy, zvuky, zapojeni celebrit atd.
Miize se stat, ze si lidé budou pamatovat skvélou kreativni reklamu, ale unikne jim, k
jaké znacce reklama patii. Je tedy dulezité myslet na to, aby znacka méla s reklamou

souvislost. (Karli¢ek a kol., 2023)

Reklama byva nakladna a pravé naklady jsou nejvétsim problémem neziskovych

organizaci. Je potteba, aby se reklama dostala k cilové skupiné, proto by reklama méla
byt:
e srozumitelna a konkrétni,

e autoritativni v pfedkladani argumentd,
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e specifickd a individualni v pfistupu,

e spravn¢ nacasovana. (Vastikova, 2014)
2.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se snazi zdkaznika presvédcit o okamzitém nakupu. Je to kratkodoba

komunikace, ktera se snazi urychlit prodej. (Karlicek a kol., 2016)
Cile podpory prodeje:

e poskytovani informaci o vlastnostech produktu,
e vytvofeni nebo zvySeni povédomi o produktu,
e snizovani rizik z koup€ nového produktu,

e nadchnuti zdkaznika pro produkt,

e vytvoreni dobré povésti produktu. (Karli¢ek a kol., 2016)

Nastroje podpory prodeje jsou piedevsim piimé slevy, vyhodna baleni, slevove kupony,
vzorky, darky pii ndkupu a soutéze. VSechny tyto nastroje se snazi piimét zdkazniky ke
koupi nebo k vyzkouSeni produktu. Diky tomu miize vznikat vyrazny nartst prodejt,
poté vsak &asto prodeje opét klesaji. Casto se jednia u podpory prodeje pouze o
kratkodoby efekt. Dalsi nevyhodou je, Ze podpora prodeje byva velice nakladna.
(Karlicek a kol., 2018)

Do podpory prodeje také patii komunikace v misté prodeje. Jsou to komunikacni
nastroje umisténé v prodejnach, naptiklad plakaty, stojany, modely produktt. (Karlicek

a kol., 2018)
2.5.3 Primy marketing

Pfimy marketing se také cCasto nazyva jako direct marketing. Jednd se o piimou
adresnou komunikaci mezi prodavajicim i kupujicim. Pfimy marketing je zaméfen na

prodej produktii. (Vastikova, 2014)

Pomoci pfimého marketingu je mozné piesné zacilit a vymezit cilovou skupinu, coz je
jeho velkou vyhodou. Nevyhodou vSak je, Ze je zaméfen pouze na urcitou skupinu,

takZe nema velky dosah k Siroké vefejnosti. (Vysekalova a kol., 2023)
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Spolecnost vSak diky tomu mize mit niz$i ndklady. Dokéaze identifikovat ty zakazniky,
kteti jsou nejvyhodnéjsi pro spolecnost. Zamétuje se pouze na uzké segmenty nebo

pouze na jednotlivce. (Karlicek a kol., 2016)

Prosttedky, které patii do ptimého marketingu, jsou predevsim katalogy, prospekty,
telefonni seznamy, Casopisy pro zdkazniky, tiSténé adresare a dalsi. Déle se jednad o
interaktivni formy komunikace, kam patéi napiiklad telemarketing, e-mailova

komunikace, direct email, word-of-mouth a dalsi. (Vysekalova a kol., 2023)
2.5.4 Public relations

Public relations lze ptelozit jako vztahy s vefejnosti, ¢asto se pouziva pro tento pojem
zkratka PR. Zde je mozZné definice public relations: “umysiné, planované a trvalé usili
organizace o zajisteni a sledovani porozuméni mezi organizaci a verejnosti, aby se
zlepsila jeji image. Jedna se tedy o snahu predevsim dosdahnout povédomi Siroké
verejnosti o priznivych aspektech prace organizace, aby si o ni lidé vytvorili spravny

obrazek”. (Vastikova, 2014)

Jde o komunikaci a vytvafeni vztahl v internim 1 externim prostfedi spole€nosti. Do
interniho prostiedi patii zakaznici, dodavatelé, zaméstnanci a akcionafi. Do externiho
prostiedi patii média, ucitelé na stiednich a vysokych Skolach, vladni a spravni orgény,

mistni komunita a §ir§i spole¢nost. (Pfikrylova, 2019)

Hlavnimi cili public relations je piesvédCovani a ovliviiovani, informovani, vytvareni

dlouhodobych vztahti a prispivani k dobrému jménu spolecnosti. (Karli¢ek a kol., 2016)

Na PR spole¢nost vétSinou vynaklada nizkeé naklady. Nevyhodou je omezena kontrola u

marketingového sdéleni. O sdéleni Casto rozhoduje nékdo jiny, napt. novinai. (Karlicek

a kol., 2016)

PR byva povazovéano za divéryhodnéjsi a spolehlivejsi nez ostatni formy marketingové
komunikace, pravé diky tomu, Ze spole¢nost nemulze ovliviiovat informace ve

sdélovacich prostiedcich. (Ptikrylova, 2019)

U public relations se pouziva mnoho komunikaénich prostiedkd. Jedna se naptiklad o
placené inzeraty a clanky, podnikové casopisy, dny otevienych dvefi, rozhovory,
diskuzni vystoupeni, tiskové konference, kurzy a seminafe. VétSinou spolenosti

kombinuji tyto prostiedky a vyuzivaji je najednou. (Vastikova, 2014)
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PR je velice dilezité u neziskovych organizaci. Muze byt pro neziskové organizace
mnohem vice prospé$na nez drahé reklamy. Zde jsou vypsany hlavni cile PR u

neziskovych organizaci:

e ziskani podpory a pochopeni vetejnosti,

e vyjadfovani zajmu organizace vuci vefejnosti,

e informovani vetejnosti,

o ziskdvani diivéry verejnosti,

e pfesvédcovani o uzite¢nosti zameru,

e vyjednavani a komunikovani s vetejnosti,

e zlepSovani image organizace,

e 7zajiSténi vzdjemného porozuméni mezi organizaci a vetejnosti. (Vastikova,

2014)
2.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni komunikace s moznym zékaznikem s cilem dosazeni prodeje a
vytvoieni dlouhodobého vztahu. Jednd se o efektivni zplisob komunikace, jelikoz
komunikace mutze byt pfizpusobena konkrétnimu zdkaznikovi, je to vSak nakladny

zpusob komunikace. (Vastikova, 2014)

Osobni prodej ma oproti dalSim nastrojim komunika¢niho mixu jisté vyhody. Vyhodou
je, ze se jedna o osobni kontakt a komunikace je mezi obéma stranami, kupujicim 1
prodavajicim. Dalsi vyhodou je, ze kvuli pratelskému kontaktu se posiluji vztahy mezi
prodavajicim a kupujicim. Mize také dochéazet k povzbuzeni ndkupu ostatnich sluzeb

spole¢nosti. (Vastikova, 2014)
2.5.6 Sponzoring

Princip sponzoringu je zaloZen na sluzb¢ a protisluzbé. Je to oboustranny obchod, kdy
sponzor za finan¢ni ¢astku nebo vécné prostfedky dostane protisluzbu, kterd mu ma

pomoct k dosazeni marketingovych cilii. (Vysekalova a kol., 2023)

Sponzoring se li§i dle druhu sponzorované aktivity, mize byt sportovni, kulturni,
socialni, spolecensky, védecky, ekologicky, profesni, komeréni a sponzoring médii a

programi. (Ptikrylova, 2019)
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Sponzoring je nékdy zaménovan s darcovstvim. Sponzoring je komer¢ni aktivita, kde
sponzor ocekava marketingovy piinos. U darcovstvi se jednd o dobrocinnost.

(Ptikrylova, 2019)
2.5.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou ¢asové omezené akce, kde vystavovatelé prezentuji svoji
nabidku. Ugast na veletrzich a vystavach cili na stavajici a potencialni zékazniky,
konkurenci a obchodni partnery. Vyhodou je, Zze lidé maji moznost vidét nabizené
produkty. Jedna se o vyznamny ndstroj pro posilovani znamosti znaCky a budovani

image spole¢nosti. (Piikrylova, 2019)

Veletrh je ekonomicky zaméfena akce, kde jsou vétSinou produkty, které lze piimo
koupit nebo objednat. Veletrh je uréen ptedev§im pro odbornou vefejnost. Vystava je
vétSinou nekomercni akce, kde se naptiklad prezentuji mySlenky, informace, projekty,
informace, sbératelské predméty a umélecka dila. Muze se jednat i o komeréni akeci,
které jsou urcené pro Sirokou vetejnost. U téchto akci jde predev§im o piimy prodej a
ziskani objednavek. (Piikrylova, 2019)

U veletrhu a vystav jde o kombinaci reklamnich prostiedkti, podpory prodeje, osobniho

prodeje a public relations. Jedna se o kombinaci osobni i neosobni formy komunikace.
(Piikrylova, 2019)

2.6 Moderni nastroje marketingove komunikace

V dnesni dob¢ je potieba piistupovat k budovani vztahli se zdkazniky jinak nez dtive,
jelikoz se trhy vice rozdéluji, kazdy zdkaznik ma jiné potieby. Také informacni
technologie se rychle vyviji, coz méni zptisoby marketingové komunikace. (Vastikova,

2014)
Podle Vastikové k modernim néastrojim marketingové komunikace patfi:

e internetova komunikace,

e komunikace na socialnich sitich,

e marketing udalosti (event marketing),
e guerilla marketing,

e viralni (virovy) marketing,
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e product placement. (Vastikova, 2014)
2.6.1 Internetova komunikace

Internet marketingové komunikaci pfinasi stale nové moznosti, jelikoz se vyviji opravdu

rychle. (Bacuvcik, Harantova, 2016)

Internetova komunikace m& mnoho vyhod, k t€ém vyznamnym patfi moznost piesného
zacileni na urCitou skupinu, méfeni reakce uzivateld, moznost zobrazit reklamu
kdykoliv, interaktivni piisobeni, obousmérnou komunikaci a dal§i. U internetové
komunikace nejsou naklady pfimo zavislé na vzdalenosti komunikujicich. Lze tedy
levné komunikovat s lidmi odkudkoliv. Nevyhodou miize byt, ze komunikace se

zaméfuje pouze na lidi, ktefi maji pfipojeni k internetu. (Vastikova, 2014)
2.6.2 Komunikace na socialnich sitich

Socialni sit¢ se pro mnoho lidi staly vSeobecnou komunikac¢ni platformou. Je proto

dalezité, aby byly soucasti marketingové komunikace spole¢nosti. (Bednar, 2011)

U komunikace na socialnich sitich je dilezity maximdlni dosah ptispévkl a stranky.

Diky tomu miize spolecnost zasdhnout své potencidlni zakazniky. (Karlicek, 2023)

Uzivatelé socialnich sitich mohou §ifit obsah sdilenim, hodnocenim a komentovanim.
Pokud uzivatelé sami od sebe S$ifi obsah, 1ze dosahnout velkého povédomi uzivateli o
spole¢nosti nebo produktu, Sifeni vSak neni kontrolovatelné. Sifit informace lze 1

kontrolovang, a to placenou reklamou na socialnich sitich. (Bednat, 2011)

Je obtizné byt na socidlnich sitich uspésny bez reklamy. (Karlicek, 2023) Placena
reklama miize byt pro spole¢nost hlavnim nastrojem propagace na socialnich sitich. Pro
spolecnosti je vSak vhodné&jsi pokud je placena reklama pouze dopliujicim prostiedkem

komunikace. (Bednar, 2011)
Vyhodou vyuzivani socidlnich siti je, Ze lze zjistit, kdo jsou uzivatelé, kteti sleduji
organizaci. Neni dobré mit co nejvice sledujicich za kazdou cenu, je lep$i mit méné

sledujicich, které opravdu zajima obsah dané stranky nebo profilu. (Karlicek, 2023)

Kvalitni sledujici se ziskavaji dlouhodobé¢ a kvalitni komunikaci. Neni dobreé si sledujici
ziskavat naptiklad v soutézich, za¢nou spolecnost sledovat, ale poté ji vétSinou hned

ptestanou sledovat. (Karlicek, 2023)
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2.6.3 Marketing udélosti (event marketing)

U event marketingu jde o pofadani zazitkovych udalosti, které podporuji image
spole¢nosti nebo produktu. Pomoci udalosti Ize navstévniky zasdhnout cilenéji, zacastni

se pouze ti, ktefi se o udalost zajimaji. (Bacuvcik, Harantova, 2016)

Kdyz je akce dobie propracovand, muze efektivné zasdhnout cilovou skupinu
spole¢nosti. Nejdulezitéjsi je se rozhodnout pro spravnou akci nebo se rozhodnout pro
svoji vlastni akci. Nejprve je potieba, aby si spoleCnost stanovila cile a poté

prozkoumala moznosti, aby ciliit mohla dosahnout. (Frey, 2011)
MiiZe se jednat o tyto udalosti:

e shirkové akce,

e prezentacni akce,

e sportovni akce,

e kulturni akce,

e performance, obsazeni prostoru,
e demonstracni a protestni akce,

e medidlni a vefejné akce. (Bacuvcik, Harantova, 2016)
2.6.4 Guerilla marketing

Cilem guerilla marketingu je byt jiny a pfitdhnout pozornost. Jedna se o nizkonakladové
marketingové aktivity, jejichz cilem je dosdhnout co nejvétsiho mozného dopadu. Miize
se jednat o nové, netradi¢ni, dokonce i1 zavrhované moznosti, jak se na trhu uplatnit.

(Nufer, 2013)

U této komunikace je nejvhodnéjsi udetit na neCekaném misté, soustfedit se na piesné

vytipované cile a poté se hned stdhnout zpét. (Frey, 2011)
Zakladni charakteristiky guerilla marketingu:

e neobvykly,

e piekvapivy

e originalni,

e provokativni,

e nizkonakladovy,
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e Vtipny,
e poutavy. (Nufer, 2013)

2.6.5 Viralni (virovy) marketing

N A

Viralni marketing je komunikace, kdy ptijemce reklamniho sdéleni dobrovolné §ifi toto
reklamni sdéleni dale. Cili na své pratele, rodinu a spolupracovniky. (Bacuvcik,

Harantova, 2016)

Aby byl virovy marketing uspésny, je potfeba vymyslet zajimavy a originalni obsah.
Ptijemci musi tento obsah ptipadat natolik zajimavy, ze jej poSle svym znamym. (Frey,
2011)

Nevyhodou této komunikace je, Ze Sifeni je nekontrolovatelné. Tato komunikace méa
vSak n¢kolik vyhod. Je mozné, ze obsah se bude rychle §ifit, a to za minimalni ndklady.
U této komunikace byva vysoka pozornost piijemct, jelikoz davetuji tomu, kdo jim

obsah poslal. Casto jsou piijemci ochotni §iit obsah dale. (Baduvéik, Harantova, 2016)
2.6.6 Product placement

Product placement je zdmérné umisténi produktu do filmu nebo pocitacové hry. Cilem
je propagace daného produktu nebo znacky. Spravny product placement je
zakomponovan do pozitivniho kontextu. Divak vniméa audiovizualni dilo a zaznamena
tedy i konkrétni produkt. Ve filmu lze ¢asto vidét product placement, kde se jedna

napiiklad o automobily, napoje, mobilni telefony a pocitace. (Frey, 2011)
2.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces, ktery se déla za ucelem vyfeSeni konkrétniho
marketingoveho problému. Cilem je ziskani informaci, aby organizace mohla udélat

lepsi rozhodnuti. Proces zahrnuje ndvrh, sbér, analyzu a interpretaci informaci. (Micik,

2022)

Marketingovy vyzkum muize byt firemni, agenturni nebo kombinovany. Firemni
marketingovy vyzkum si spole¢nost déla sama. Vyhodou je, ze je méné nakladny,
spole¢nost znd nejlépe sviij produkt, marketingovy mix, jeji prostfedi. Nevyhodou je

uréita slepota, nedostatek odbornikii a mensi zkuSenosti s vyzkumem. Agenturni
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marketingovy vyzkum by mél byt profesionalni, vyuZzivat nejnovéjsi metody a

techniky zpracovani. (Paulovéakova, 2015)
2.7.1 Proces marketingového vyzkumu
Zakladni proces marketingového vyzkumu vypada nasledovné:

definovani problému,
sestaveni planu vyzkumu,
sbér dat,

analyza dat,

a r w b PE

zavéry a doporuceni. (Micik, 2022)

Cely proces je zjednoduSen a existuji 1 detailngj$i ptehledy procesu marketingového
vyzkumu. (Micik, 2022)

2.7.2 Typy vyzkumu

V soucasné dobé¢ jsou tfi typy vyzkumu:

e Kkvalitativni,
e kvantitativni,

e kvalitativné-kvantitativni (smiseny). (Mic¢ik, 2022)
Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativnino vyzkumu je zjistit chovani zakaznika. Pracuje se s méné
respondenty, ale vyzkum jde vice do hloubky. V tomto vyzkumu jsou otevien¢jsi
otazky. Vyhodou je, ze se vyzkumnici mohou na odpovédi respondentii jeSté doptavat.

(Micik, 2022)

Nejéastéji jsou vyuzivany tii metody kvalitativniho vyzkumu. Hloubkovy rozhovor je
oteviena diskuse s respondentem. Skupinovy rozhovor je fizeny rozhovor ve vybrané
skuping. Projektivni techniky se vyuzivaji, pokud respondenti nedokazi odpovédét na
pfimo poloZzené otazky. Jednd se naptiklad o dokonCovani ptibehii a testy interpretace

obrazktl. (Paulovcakova, 2015)
Kvantitativni vyzkum

U kvantitativniho vyzkumu jsou otazky a odpovédi jednozna¢né. Data, ktera jsou

ziskdvana, jsou metitelna. (Paulovcakova, 2015)
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Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit informace o zastoupeni sledovaného jevu v
cilové populaci. Vystupy se mohou prezentovat ptesnym poctem lidi (absolutni cetnost)

nebo vyjadienim v procentech (relativni cetnost). (Tahal a kol., 2022)
Pro sbér dat je mozné vyuzivat:

e pozorovani,
e experiment,
e dotazovani. (Tahal a kol., 2022)

Kvalitativné-kvantitativni vyzkum

Kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum ma své vyhody, ale 1 nevyhody. Proto se Casto
vyuziva kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Takto se dosahne vyhod

obou vyzkumi. (Migik, 2022)
2.7.3 Dotazovani

U dotazniku je potieba si dat pozor na sestaveni. Pokud je dotaznik Spatné sestaven,

nemusi ziskané informace odpovidat. (Foret, Melas, 2020)

U dobrého dotazniku jsou otazky formulovany tak, aby respondent odpovidal co
nejpiesnéji na to, co vyzkumnika zajima. Dale by mélo byt vyplnéni pro respondenta
snadné. Dotaznik ma byt takovy, aby respondent mohl odpovidat strucné a pravdive,
otazky pro n¢j maji byt snadné a piijemné. Dotaznik musi byt srozumitelny, aby

respondent nemél zadné jiné otazky. (Foret, Melas, 2020)
Lze rozlisit tfi typy otdzek v dotazniku:

e oteviene,
e zavieneé,

e polouzaviené. (Paulovéakova, 2015)
Oteviené otazky

Na oteviené¢ otazky respondent odpovidd sdm, nemd k dispozici zddné moznosti

odpovédi. Vyhodou je, Ze neni omezen moZznostmi odpovédi a mliZe si odpovédéet podle

vvvvvv

(Foret, Melas, 2020)
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Zavrené otazky

U uzavienych otdzek jsou moznosti dany a pocet odpovédi je omezen. Je mozné zvolit
jednu odpoveéd’ nebo i vice odpovédi. Uzaviené otazky se snadno zpracovavaji, nemusi

vsak zahrnovat vlastni nazor respondenta. (Paulov¢akova, 2015)
Polouzaviené otazky

Polouzaviené otazky jsou stejné jako uzaviené otazky, ale je pridana jedna dalsi
moznost odpovédi typu ,,jind moznost™“. Pokud tedy respondent nemiize najit svoji
odpovéd ve vypsanych moznostech, muze zvolit ,jinou moznost“ a napsat svoji

odpoveéd’. (Paulovcakova, 2015)
2.8 Shrnuti teoretické ¢asti

Tato Cast se zabyva teoretickymi vychodisky, kterd jsou kli¢ova k porozuméni dalSim

¢astem diplomové prace.

V prvni fadé jsou zde informace o neziskové organizaci. Neziskové organizace
piispivaji k obohaceni spoleCnosti a mohou byt vefejné prospésné nebo vzijemné
prospésné. Pro jejich provoz je dulezité mit vice zdroju financovani, které zahrnuji

samofinancovani a fundraising.

Nasleduje vysvétleni zakladnich marketingovych pojmi. Marketing lze jednoduse
vysvétlit jako uspokojovani potieb ziskové. Dale je popsan marketingovy mix. Do
zakladniho marketingového mixu patii: produkt, cena, misto a propagace. V praci je
popsan rozsiteny marketingovy mix, ktery je doplnén 0 dalsi tii nastroje: lidé, proces a
fyzické dikazy. Organizace nabizi sluzby, proto by méla vyuZzivat rozsifenou variantu

marketingového mixu.

Poté je predstavena marketingovd komunikace, ktera spada do marketingoveho mixu
a mize byt oznacovana také jako propagace. Jsou zde vysvétleny cile marketingové
komunikace, principy efektivni komunikace a popsdny tradi¢ni i moderni nastroje

marketingové komunikace.

K tradiénim nastrojum marketingové komunikace patii reklama, podpora prodeje,

ptimy marketing, public relations, osobni prodej, Sponzoring a veletrhy a vystavy.
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Mezi moderni nastroje spada internetovd komunikace, komunikace na socialnich

sitich, marketing udalosti, guerilla marketing, viralni marketing a product placement.

Nakonec je vysvétlen marketingovy vyzkum, ktery poskytuje informace pro lepsi
rozhodovani organizace. Proces vyzkumu zahrnuje definovani problému, planovani
vyzkumu, sbér dat, analyzu dat a formulaci zavéri a doporuceni. Jsou zde také
predstaveny tii typy vyzkumu: kvalitativni, kvantitativni a smiSeny. Do kvantitativniho
vyzkumu spada dotazovani, které je zde vice popsano, jelikoz je soucasti analytické

¢asti.
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Dalsi cast diplomové prace je zaméfena na analyzu souc¢asného stavu organizace Dnes
pomaham. Je zde stru¢né popsana organizace, provedeno nékolik analyz a dotaznikové
Setfeni. Jednd se o analyzu zainteresovanych stran, analyzu financovani, analyzu
marketingového mixu, analyzu marketingové komunikace a analyzu konkurence.
Nésleduje popis dotaznikového Setfeni. Poté jsou vypsany klicové zjisténé informace
z provedené analyzy soucasné situace. Posledni ¢ast shrnuje celou kapitolu. Na analyzu

soucasné situace navazuje dalsi ¢ast diplomové prace, a to vlastni navrhy feseni.
3.1 Charakteristika organizace

e Nazev spole¢nosti: DNES POMAHAM, z.s.

e Sidlo spole¢nosti: Pfedni 987/5¢, Brno

e Datum vzniku a zapisu: 14.08.2018

o 1CO: 07314795

e Pravni forma: Spolek

e Statutarni organ - vybor: Ing. Petra Pachlova, Ladislava Hubackova, Oskar
Ladislav Hubacek

e Ugel: dobro¢inna &innost spoéivajici zejména v: a) prodavani riznych predméti,
piicemz vytézek z prodeje bude darovan potiebnym b) poradani dobrocinnych
akci c¢) potadani dobroCinnych koncertt, piednasek apod. (Rejstrik.penize.cz,

2023)

Dnes pomaham, z.s. je dobroc¢innd organizace, ktera pomaha seniorim, détem, ale i
zvitatim, a to od roku 2018. Jejim mottem je, aby z jakékoliv udalosti vykouzlili dobry
skutek. Prostfednictvim jejich projektt dokazuji lidem, Ze pomoc mize byt b&znou
soucasti Zivota. Organizace pofadd rizné beneficni udalosti, jedna se o zaZitkové,

vzdélavaci, sportovni a osvétové udalosti. (Linkedin.com, 2023)

Takovych udélosti uspotadala jiz desitky, jen v minulém roce (2022) jich bylo 25. Akce
byly nejen na podporu déti z jejich vlastniho projektu Jedna se pocitd. (Pachlova, 2023)
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Spole¢nost pomaha také v potiebnych zatizenich, jedna se o Détsky domov Dagmar,
Domov seniort Pomocné ruce, Diim pro Julii, Hospic sv. Alzbéty, FOD Klokanek.

(Dnespomaham.cz, 2023)
3.1.1 Projekty organizace

Organizace ma své projekty, mezi né patii Jedna se poc¢ita, Show and the City a Daruju,
pomuzu. Potada i osvétové akce, jedna se o Neboj se me, Rozto¢ to! a Neslychana akce.

(Dnespomaham.cz, 2023)
Jedna se pocita

Organizace projekt Jedna se pocita zahdjila v roce 2020, jedna se o zprostfedkovani

pomoci détem v Brn€ a okoli, ktery je veden pod vefejnou sbirkou. (Linkedin.com,
2023)

Projekt pomaha diky kazdé¢ koruné, kterou ptispéji lidé nebo spole¢nosti v Brné. Projekt

usiluje o to, aby lidé a spole¢nosti vice pomahali. (Jednasepocita.cz, 2023)

Clovék mize poslat na tento projekt pouze par korun. Vétsing lidi par korun kvalitu
zivota nezméni. Ale kazda koruna se pocita, stovka ke stovce udéla mnoho a bude
moznost zlep§it kvalitu Zzivota n€komu, kdo si to opravdu zaslouzi. (Dnespomaham.cz,

2023)

Piedstava, Ze kazdy z Ceské republiky pfisp&je jednu K& détem, které to potiebuiji, tak

to uz je vice nez 10 miliont K¢. (Jednasepocita.cz, 2023)

Zatim se podafilo vybrat pro nemocné a handicapované déti pres 4 miliony K¢.
Ptispivali spolecnosti i jednotlivei. Z vybranych penéz se podatilo zaplatit ucelné dary,

jako je novy vozik, ozdravné pobyty, schodistova plosina a dalsi. (Linkedin.com, 2023)
Show and the City

DalSim projektem je Show and the City. Jedn4 se o charitativni galavecer, ktery se
potada v hotelu Barcelo Brno Palace. Tento vecer piedstavuje dobré skutky, krasné

modelky, které predvadi mody, show a hudbu. (Spolecnostlaguna.cz, 2023)

Galavecer se poprvé uskute¢nil v roce 2019, poté v letech 2021, 2022 a 2023.
(Showandthecity.cz, 2023)

Daruju pomiiZzu
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Dalsi projekt nese jméno Daruju pomiizu a vznikl v roce 2021. Jednd se o charitativni
bazar a merch. Clovék miZze darovat oble¢eni, obuv nebo cokoliv jiného a poté nékdo
jiny si tyto predméty muze koupit. Penize se poté pierozdéluji rovnym dilem na vSechny
projekty spole¢nosti Dnes pomahdm. Projekt také zahrnuje charitativni merch, ¢lovek si

muze koupit darkové predméty, naptiklad hrnicky, tricka a vina. (Facebook.com, 2023)
3.2 Analyza zainteresovanych stran

V této kapitole jsou zanalyzovdny piijemci pomoci a podporovatelé organizace.
Piijemci pomoci jsou ti, kterym organizace pomaha. Podporovatelé jsou ti, ktefi

organizaci pomahaji, jak uZ finan¢né, tak nefinancné.
3.2.1 Prijemci pomoci

Organizace je pfedev§im zaméfena na pomoc détem. Hlavnimi pfijemci pomoci jsou
tedy déti a jejich rodiny, které to v zivot€¢ nemaji jednoduché. Organizace vSak
poskytuje pomoc 1 senioriim a zviratim. Pomohla jiz 142 lidem. (Dnespomaham.cz,
2023) Dnes pomaham je brnénska organizace, jeji piijemci pomoci jsou z Brna.
(Pachlova, 2023)

Organizace u svého projektu Jedna se pocitd ma nyni tii déti, kterym pomdha. Na tyto
piijemce pomoci se vybiraji penize, aby se jim mohl zajisti lepsi zivot. Diky projektu jiz
nékteré osoby maji o trochu lepsi zivot. (Jednasepocita.cz, 2023)

Prvnim aktualnim ptijemcem pomoci je Lucie, ktera je na invalidnim voziku a potiebuje

neustadlou pomoc. Nemuize mluvit, chodit, sama se nenaji. Vybrané penize poputuji na

asisten¢niho psa. (Jednasepocita.cz, 2023)

v Vv

formé. Aby Iva mohla chodit, musi pofad intenzivné cviCit. Vybrané penize budou

vyuzity na neurorehabilitaci nebo specialni terapie. (Jednasepocita.cz, 2023)

Ttetim piijemcem pomoci je Zuzana, ktera ma vzacnou a velice zdvaznou nemoc, kterd
zpusobuje postupné ochabovani svali. Vybrané penize budou slouzit na

neurorehabilitaci a také na pfispéni vhodnéjSiho auta. (Jednasepocita.cz, 2023)
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3.2.2 Podporovatelé

Podporovatelé dobro¢inné organizace jsou osoby, které organizaci pfispivaji, jak
finan¢én¢, tak i1 nefinancné. Jedna se o fyzické osoby i pravnické osoby, priCemz
priblizné polovina podporovateli jsou fyzické osoby a polovina pravnické osoby.
Organizace Dnes pomaham ma pravidelné darce, ale také pouze darce, ktefi ptispé&ji
pouze jednou. (Pachlova, 2024) Pocet lidi, ktefi pomohli a pomahaji organizaci je
4 202. (Dnespomaham.cz, 2024)

U fyzickych osob, které ptispivaji finanénim darem, je vétSinou tézké zjistit, o koho se
jedna. Nékdy je u platby napsané jméno a piijmeni, ale i tak je tézké zjistit, o jakou
osobu se jedna, napft. jaky je jeji v€k a bydlisté. Ne&ktefi darci pozaduji potvrzeni o
finanénim daru, v tomto pfipadé¢ je k dispozici vice informaci o darci. Ptiblizné 20 %
fyzickych osob pozaduje potvrzeni o finanénim daru. Spole€nosti poZaduji potvrzeni o

finan¢nim daru ve vétSing piipada, ptiblizné 90 % darch. (Pachlova, 2024)

VétSinou organizaci ptispivaji lidé ve veéku 18 - 50 let. Organizace potada akce, kterych
se vetSinou UcCastni lidé ve v€ku 18 - 30 let. Jednd se napiiklad o sportovni béhy a
osvétoveé akce. Organizace byla soucasti registru kostni difené€, coz je pro osoby od 18
let. Organizace se ucastni také raznych festivali, kde jsou 1 mladSi ucastnici 18 let.
Vétsina akcei organizace je vSak zaméfena na vékovou kategorii 28 - 50 let. (Pachlova,

2024)

Organizace sleduje také statistiky na Instagramu a Facebooku. Nejvétsi skupinou, ktera
sleduje profil organizace na Instagramu, jsou lidé ve v€ku 25 - 40 let. Na Facebooku se
jedna o star§i vékovou kategorii. Nejvice sledujicich pochazi z Brna a z Prahy.

(Pachlova, 2024)

Dérce predevsim spojuje dobré srdce a vztah k dobro¢innosti. Mnoho z darcu prozilo
obtiZznou zivotni situaci, pfimo u sebe nebo u blizké osoby (napt. odkazani na invalidni
vozik). Dar od spole¢nosti byva ¢asto kvuli tomu, Ze se jim dafi, tak chtéji pomahat
jinde. Miize se také jednat o jejich strategii spoleCenské odpoveédnosti a posileni image

spole¢nosti. Dale jim dar miiZze pomoci snizit danové zatizeni. (Pachlova, 2024)

Organizace ma nékolik sponzorti, o sponzorech je vice psano v podkapitole 3.5.6
Sponzoring. Dale ma organizace svij projekt Jedna se pocita, kde se buduje sit’

dobropodnikit v Brné€. Jsou to podniky, které podporuji charitativni projekty. Mezi
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dobropodniky patii naptiklad BEG BOHEMIA, spol. s r.0., Folza, Shooters Beta, Yoga

Place, Campus Square a mnoho dalsich. (Jednasepocita.cz, 2023)

Nejvétsim darcem je spolecnost CTP, ktera spolecnosti poskytuje business parky, kde
organizace porada vanoc¢ni projekt Stromy splnénych ptani. Lidé si mohou vybrat ptani,
ktera splni a darovat konkrétni darek. V roce 2023 se podafilo splnit 122 piani v celkové
hodnoté pies 130 000 K¢&. Spole¢nost CTP poskytuje organizaci také prostory zdarma,
kde ¢lenové tymu organizace pracuji. (Pachlova, 2024)

Podporovatelé se mohou rozhodnout, zda svym finan¢nim darem ptispéji na urcity
projekt, ktery pomaha konkrétni osobé nebo na chod organizace. Nékolik spoleénosti
organizaci Dnes pomahdm daruji pouze finan¢ni dary, nékteré pouze nefinancni dary a

nékteré financ¢ni 1 nefinancni dary. (Pachlova, 2024)

Dalsimi podporovately jsou pro organizaci dobrovolnici. O dobrovolnicich je vice
psano v kapitole 3.3.5 Dobrovolnictvi.

Podporovatelé jsou 1 lidé, ktefi se ucastni akci organizace. Jednd se o akce jako
sportovni béhy, osvétové akce a dalsi. Dalsimi podporovately jsou ti, ktefi si kupuji
produkty organizace, vytézek z produktd také pomaha. Zakaznici si tyto produkty
kupuji na Instagramu organizace nebo na jejich stancich, které maji na nckterych

festivalech. (Dnespomaham.cz, 2023)
3.3 Analyza financovani

Aby organizace mohla fungovat, vyuziva vice zdrojii financovani. Vyuziva jak financni,

tak nefinancni zdroje. Zdroje financovani jsou nize popsany. (Pachlova, 2024)

Nekteré organizace jsou zaméfeny pouze na fundraising. Prioritou organizace Dnes
pomahdm neni vybrat co nejvice penéz, pomaha ucelné, tam kde je to potieba, poméaha
zazitkem a snaZi se ucit lidi pomahat. Samoziejmé je vSak organizace rada, kdyz vybere

penize, které poté pierozdéluje détem na rtizné pomucky a pobyty. (Pachlovd, 2024)
3.3.1 Financni dar

Na transparentni ucet organizace lze poslat jakoukoliv ¢astku. Organizace miiZe vystavit

také darovaci smlouvu. Osoba se mize rozhodnout, na jaky projekt castkou ptispéje
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nebo zda pomiize s rezijnimi néklady organizace. Jiz se pterozdélilo 5 200 000 K.

(Dnespomaham.cz, 2023)

Finan¢ni dar mohou lidé také piedat na stancich organizace na nékterych festivalech.

Mohou darovat penize v hotovosti nebo poslat ptes QR kdd. (Pachlova, 2024)

U vénovani finan¢niho daru na webovych strdnkdch neni toho moc napsano. Je zde
pouze uvedeno Cislo uctu a také QR kdd. Je napsano, ze se ¢lovék miize rozhodnout, na
jaky projekt piispéje, ale neni odkazéan na projekty, takze je slozité&jsi to dohledat. Dale
neni popsano, kdyz se dana osoba rozhodne napiiklad pro né€jaky z projektd, zda ma
uvést poznamku ohledné tohoto projektu u platby nebo zda uvést specialni variabilni
symbol. (Dnespomaham.cz, 2023)

U projektu Jedna se pocitd lze vidét aktivni sbirky, na které mize Cloveék ptispét. U
sbirky je popsan ptibéh dané osoby a Ize ptispét 100 K¢ nebo 500 K¢ a je mozna platba
kartou nebo bankovnim ptevodem. Dalsi moznosti je zvolit QR platbu, pfes kterou lze

poslat jakoukoliv ¢astku. (Jednasepocita.cz, 2023)
3.3.2 Nefinancni dar

Nefinanénim darem pro organizaci byva naptiklad jidlo nebo napoje na benefi¢nich
udalostech. Firmy také poskytuji své produkty a sluzby nebo slevu na své produkty na
sluzby, které organizace potfebuje. Lidé také mohou organizaci napsat, kdyz se chtéji
zbavit svého starého obleceni a darovat je napiiklad bezdomovcim. (Dnespomaham.cz,

2023)

Organizace ma n€kolik podniki, které vénuji pravidelné i nepravidelné nefinan¢ni dary.
Jedna se naptiklad o medaile a trika na charitativnim béhu. Dale naptiklad obédy pro

dobrovolniky na stancich a mnoho dalsiho. (Pachlova, 2024)
3.3.3 Beneficni akce

Organizace také potada benefiéni akce. Jednd se napiiklad o narozeniny, sportovni
turnaje, firemni vecirky, fashion show a lekce jogy. Usporadala jiz 42 svych akei.

(Dnespomaham.cz, 2023)

Poradd 1 osveétové akce, jednd se o Neboj se m¢, Rozto¢ to! a Neslychana akce.

(Dnespomaham.cz, 2023)
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Neboj se mé, u této akce se Ize dozveédét, jak to vidi nevidomi. Lze si vyzkouset na

vlastni kuzi, jaké to je byt nevidomy. (Dnespomaham.cz, 2023)

Rozto¢€ to!, na této akci si 1ze vyzkouset, jaké to je byt na invalidnim voziku. Zdmérem
akce je predevs§im prevence pred nebezpecnym chovanim, které se stava osudnym pro

mnoho lidi. (Dnespomaham.cz, 2023)

Neslychana akce, u této akce jde o to, aby se lidé dozvédéli, jaké to je pro lidi, kteti

neslysi, s jakymi pfekazkami se denné potykaji. (Fnusa.cz, 2023)
3.3.4 Prodej vlastnich produkti

Organizace Dnes pomaham ma svij vlastni merch, ktery si mize kdokoliv koupit, a tim
podpofit organizaci. K dispozici je nékolik produktl, naptfiklad rGzné hrnky, tricka,
mikiny, perni¢ky, ¢epice, ksiltovky, vina, naramky. Organizace své produkty nabizi na
Instagramu “daruju_pomuzu”, coz je jeji projekt. Pokud ma n¢kdo o produkt zajem,

napise zpravu na tento profil a domluvi se na zaplaceni a predani. (Instagram.cz, 2023)

Organizace se také ucastni riznych akci, kde ma sviij stanek a tam své produkty nabizi.
V minulosti se zic¢astnila naptiklad Brnénského Majélesu, vanocnich trhli, Octoberfestu
U Solcti, Béh U Solct, MKLV Fest, Street Solc party a dalsi. Na stancich lze platit

hotovosti nebo pomoci QR kddu. (Instagram.cz, 2023)

Ti, ktefi nemaji Instagram a nechodi na tyto akce, se o prodeji produktli organizace ani
nedozvi. Organizace tedy prichazi o potencidlni zakazniky, ktefi by mohli mit zajem o

jejich produkty.
3.3.5 Dobrovolnictvi

Organizace je rada za kazdého dobrovolnika, pokud ma cloveék o dobrovolnictvi zajem,
napiSe organizaci a domluvi se. Na webovych strankdch organizace miize zdjemce
vlozit jeho e-mail a zpravu a odeslat. Poté se mu pracovnici ozvou. Jedna se o

dobrovolnictvi u aktivit, které organizace pofada. (Dnespomaham.cz, 2023)

Organizace ma v soucasné dob¢ Sest dobrovolnikll. Jedna se o sle¢ny studentky, které
pomahaji s chodem pii akcich. Jednd se naptiklad o praci u vstupu na akcich, u
registrace, dohlizeni pfi rautu, pomoc s tombolou, prodej a informovani na

charitativnich stancich atd. (Pachlova, 2024)
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3.3.6 Direct mail

Organizace také vyuziva direct mail, e-maily posild pravidelnym darcim a
dobropodnikiim. Organizace vétSinou v téchto e-mailech zve darce na své akce. Déle
napiiklad darce v e-mailu zadala, aby pro organizaci hlasovali v projektu Daruj kelimek,
aby se organizace mohla ucastnit této vetejné sbirky. Organizace ma dobré zkusenosti s

direct mailem, jelikoz darci na tyto e-maily reaguji. (Pachlova, 2024)
3.4 Analyza marketingového mixu

JelikoZ organizace Dnes pomaham poskytuje sluzby, je zde rozebran rozsifeny
marketingovy mix. V této kapitole jsou struéné popsany tyto nastroje: produkt, cena,
misto, lidé, proces a fyzické dtkazy. Propagace zde neni popsand, jelikoz je podrobnéji
zanalyzovana v podkapitole 3.5 Analyza marketingové komunikace.

3.4.1 Produkt

Organizace potada rtizné akce, které jsou spojené s dobrym skutkem. Lidé si mohou
akce uzit a jest¢ k tomu pomoci. Akce pomahaji piijemciim pomoci organizace.

(Dnespomaham.cz, 2023)

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, organizace uspotadala zatim 42 svych
udalosti. Jednalo se napiiklad o sportovni turnaje, lekce jogy, narozeniny, firemni
vecirky a fashion show. Dale organizace porada osvétové akce, kde si lidé mohou

vyzkouset, jaké to je zit s néjakym handicapem. (Dnespomaham.cz, 2023)

Organizace také nabizi své produkty, vytézek z produktii jde na dobrou véc. Nabizi
n¢kolik produktli, jedna se o tricka, mikiny, hrnky, pernicky, alkohol, ksiltovky,
naramky a dal$i. (Instagram.cz, 2023)

3.4.2 Cena

U nékterych akci je vstupné dobrovolné, u né€kterych je potieba si koupit vstupenku.

Ceny vstupenek na akce organizace jsou rizné. (Pachlova, 2024)

Nejdrazsi akei je charitativni galavecer Show and the City, kde se vstupenky v roce
2023 pohybovaly od 1 500 - 2 900 K¢&. Na této akci byva kolem 150 hostl a z kazdé
vstupenky této akce jde 60 % na pomoc potiebnym. V roce 2023 byly vybrané

prosttedky vénovany jednomu ditéti, které potitebuje intenzivni rehabilitace.
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(Showandthecity.cz, 2024) Celkova hodnota vytézku pro ng&j byla 125 000 K.
(Instagram.com, 2024)

Posledni realizovanou akci organizace byl charitativni béh, kde startovalo 207 bézcu.
Primérna cena vstupenky na béh byla 250 K¢. Z registraci na akci se tedy vybralo cca
51 750 K¢. (Pachlova, 2024)

Produkty, které organizace ma v nabidce na Instagramu, se pohybuji v cenovém

oy oo

50 K¢. (Instagram.com, 2024)
3.4.3 Misto

Akce potfadané od organizace se konaji na riznych mistech v Brné€. Oblibenym mistem

je park v Luzankach. (Instagram.com, 2023)

Své produkty nabizi na Instagramu “daruju_pomuzu”, coz je projekt organizace. Pokud
ma né¢kdo o produkt zajem, napiSe zpravu na tento profil a domluvi se na zaplaceni a

pfedani. (Instagram.cz, 2023)

Organizace se také ucastni riznych akci, kde ma svij stdnek a tam své produkty nabizi.
Nejcastéji se ucastni akci v Brn€. Nejvyznamnéj$im mistem prodeje pro organizaci jsou

vano¢ni trhy v Brné. (Pachlova, 2023)
3.4.4 Propagace
Propagace je podrobnéji popsana v kapitole 3.5 - Analyza marketingové komunikace.

3.4.5 Lidé

VétSina z tymu jsou dobrovolnici, takze praci délaji z lasky a bavi je to. Komunikace na
socialnich sitich, ale i osobni komunikace je opravdu ptijemna. Clenové jsou

napomocni a usmévavi. (Pachlova, 2023)

Kazd4 akce mad jiné slozeni ¢lend tymu organizace. Zalezi kdo z nich ma ¢as a chut’

pomahat. AvSak na kazd¢ akci je ptitomen CEO organizace. (Pachlova, 2023)
3.4.6 Proces

Pokud si zdkaznik kupuje u organizace produkt na Instagramu, je proces trochu

vvvvvv
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odpovéd, kde se zdkaznik a prodejce domluvi na predani v Brné€ nebo na odeslani zbozi.
Proces muize byt tedy zdlouhavy, i kdyz zdkaznik vétSinou dostane odpovéd brzy.
Zakaznik za nakup mize provést platbu na bankovni ucet nebo pres QR platbu. Dalsi

moznosti je platba v hotovosti pfi pfedani zbozi v Brn¢. (Pachlova, 2024)

Dalsi moznosti je prodej na stancich, kde je proces jednodussi. Zakaznik si zbozi mize
prohlédnout piimo na mist¢ a muize zaplatit bud pfes QR platbu nebo hotové.
Nevyhodou je, Ze nakup neprobihd z pohodli domova, ale lidé musi dojet na akci.
AvSak vétSinou lidé chodi na akei kviili tomu, Ze se o akci zajimaji. MoZnost zakoupit si

néktery z produktl na akcei je tedy prijemnym bonusem. (Pachlova, 2024)
3.4.7 Fyzické dikazy

Stanek na akcich je pfijemny a piehledny. VétSina produkt je zbarvena do bilé a
rizové barvy, jelikoz riizova je barva organizace. Clenové tymu jsou usmévavi.
Kazdému se 1ibi néco jiného, ale uz jen kviili tomu, Ze se jedna o dobrocinny stanek, tak

u lidi ptevazuji kladné reakce. (Pachlova, 2024)

Dalsi prvky organizace, jako jsou weboveé stranky, logo a profily na socialnich sitich,
jsou také zbarveny do stejnych barevnych kombinaci, do rizové a bilé. Razova barva na

lidi mtize pusobit naptiklad laskavosti. (Pachlova, 2024)
3.5 Analyza marketingove komunikace

V této kapitole je zanalyzovana marketingova komunikace neboli propagace organizace.
Jsou zde zanalyzovany tradi¢ni marketingové nastroje. Jedna se o reklamu, podporu
prodeje, piimy marketing, public relations, osobni prodej a sponzoring. Jeden z
tradiCnich nastroji organizace nevyuziva, a to veletrhy a vystavy. Pro neziskové
organizace neni tolik pfilezitosti ohledn¢ veletrhli a vystav a ptedpoklada se, Ze by to

pro organizaci nemélo velky efekt. (Pachlova, 2024)

V této kapitole jsou také zanalyzovany moderni marketingové nastroje, které organizace
vyuzivd. Jednd se o internetovou komunikaci, komunikaci na socidlnich sitich a
marketing udalosti. Zbylé moderni marketingové nastroje nevyuziva. Nastroje, které
nevyuziva, jsou guerilla marketing, viralni marketing a product placement. (Pachlova,
2024)
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3.5.1 Reklama

Jelikoz je reklama velice ndkladna pro neziskové organizace, tak organizace Dnes
pomahdm moc penéz do reklamy neinvestuje. Obc¢as organizace vyuziva reklam na
socialnich sitich, vice informaci je v podkapitole 3.5.8 Komunikace na socialnich sitich.
(Pachlova, 2024)

Organizace vyuziva také reklamy v radiu, jelikoz spolupracuje s radiem Krokodyl. Tyto
reklamy nejsou vsak moc efektivni. Pfed n€kolika lety na radiu byla reklama ohledné
kampané vanocnich dobrych skutkd. Lidé mohli vyhrat i skvélé ceny, ale nebyl 0 to

zajem. (Pachlové, 2024)
3.5.2 Podpora prodeje

Jedné se 0 neziskovou organizaci, takze organizace neposkytuje slevy, vyhodna baleni,

slevové kupony, vzorky a dalsi vyhody.

U neziskové organizace Dnes pomaham lze vSak chapat jako podporu prodeje jejich
prodej vlastnich produktii na Instagramu. Clovék, ktery se rozhodne piispét organizaci,
muze prispét penize a neobdrzet za poskytnuté penize nic, krom¢ dobrého pocitu za
dobry skutek. Miize se vSak rozhodnout, ze pfispéje organizaci a za to obdrzi néjaky z
produktd. Prodej na Instagramu neni podany jako prodej, ale je podany tak, ze lze
organizaci pfispét a za odménu se obdrZi vybrany darek. Uvodni text u ptispdvku s
produktem vypada takto: “Za Vas dar v hodnote alespoz 850 korun darujeme mikinu. ”

(Instagram.com, 2023)
3.5.3 Primy marketing

Organizace ma zpracovany tistény katalog pro podniky, které ji podporuji. V katalogu je
prehled akci, které organizace pofadé a jaké akce miiZe organizace zafidit. Jiné tiSténé
materialy vyuziva minimalné, jelikoz se jim tisténé materialy neosvéd¢ily. Podnikiim,
které organizaci podporuji, jsou posilany také newslettery, aby podniky védély o chodu
organizace a jejich akcich. Pfed kazdou jejich akci organizace vytvaii elektronicky

letak, ktery informuje o dané akci. (Pachlova, 2024)
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3.5.4 Public relations

Organizaci zalezi na tom, aby byly kladné vztahy v internim i externim prostfedi.
Jelikoz se jedna o neziskovou organizaci, zaméstnanci a dobrovolnici svoji praci v této
organizaci nedé€laji na plny tvazek a bohuzel se nekteré véci Casoveé nestihaji. Snazi se
zam&fit na budovani vztahi, ale jelikoz neni dostatek Casu, tak rad&ji uptednostni
pomoc détem a poradani akci. CEO organizace vi, Ze je potfeba se vice zaméfit na

budovani vztaht. (Pachlové, 2024)

Tymové porady nejsou pravidelné, ale ob¢as se ¢lenové tymu na poradé sejdou. Pro své
zaméstnance a dobrovolniky organizace potfadd obcas teambuilding. Cilem
teambuildingu je pfedevSim stmelit tym a pod€kovat vSem Clenim tymu, kteti délaji
praci, ktera pomaha. Soucasti teambuildingu je porada, poté si ¢lenové tymu mohou uzit
zédbavné aktivity, jako je naptiklad vylet, ochutnavka vina a wellness. Jedna se 1 o
vicedenni teambuildingy, které se zatim konaly v Beskydech, na Jizni Morav¢ a v Praze.
Takovyto vétsi teambuilding chce organizace poradat minimdln¢€ 1x rocné€. (Pachlova,

2024)

Tym poméaha na akcich organizace a CEO se snazi, aby si ¢lenové tymu akce uzili a
méli z toho zazitek. VétSinou je na akcich zajiSténo jidlo a ¢lenové tymu si z akce

odnesou néjaky darek. (Pachlova, 2024)

V roce 2023 organizace slavila 5. vyro&i od jejich zaloZeni. Clenové tymu tuto akci méli
za odménu, jelikoz na této akci nepracovali, ale mohli si ji plné uzit a slavit. Na akci

vypomahali externi dobrovolnici. (Pachlova, 2024)

Organizace se snazi také udrzovat kladné vztahy s podniky, které ji pomahaji. Podniky
dostavaji newslettery, aby véde€li pravidelné informace o organizaci. Obcas jsou
podniky pozvany od organizace na kafe nebo obéd. Jednou organizace usporadala akci,
kde se mohly setkat vSechny podniky, které organizaci pomahaji. Podniky se

propojovali mezi sebou. Akce je povazovana za velmi tspéS$nou. (Pachlova, 2024)

Tyto podniky jsou také pozvadny na vSechny vyznamné akce, jako jsou naptiklad
narozeniny organizace. Podniky se na akcich mohou dozvédét, co se organizaci

podatilo, jak organizace fungovala a kam bude smétovat dale. (Pachlova, 2024)
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Bohuzel se nedafi udrzet dlouhodobé¢ partnery, partnefi se obménuji. Budovani vztahti
je pro organizaci naro¢né a Clenové tymu nemaji prostor se jim vice vénovat. CEO

organizace ptiznava, ze u budovani vztaht s partnery jsou velké nedostatky. (Pachlova,
2024)

Organizace zménila strategii a misto vétSich dart preferuji pravidelné ptispévky, coz

funguje 1épe nez vétsi dary. (Pachlova, 2024)

V roce 2023 se organizace zhcastnila projektu Daruj kelimek na vano¢nich trzich v
Brn¢. Tento projekt organizace bere jako uspeésSny. Projekt ma velky dosah, podporuje
jej spousta influencerti a osobnosti. Na stanku na vanocnich trzich lidé mohli cely mésic
vidét, jaké organizace jsou v tomto projektu, takze se o organizaci opét dozvédelo vice

lidi. (Pachlovd, 2024)

Velkym nedostatkem jsou ¢lanky a média. Organizace méla pouze malo ¢lank a
rozhovori, takze by bylo potieba jich mit vice. KdyZ organizace poslala tiskové zpravy

pied akci na konkrétni zaleZitost, tak se jim nikdo neozval. (Pachlova, 2024)

Pro organizaci jsou dulezité dobré vztahy s détmi a jejich rodinami, kterym poméaha.
CEO organizace si vétSinou tyka s rodinou a vidaji se na nékterych akcich. (Pachlova,
2024)

3.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej neni pro organizaci kazdodenni zalezitosti, vyuziva jej n€kolikrat do
roka. Organizace vyuziva osobni prodej na svych akcich a na ostatnich akcich, kde ma
svij stanek. Ve svych stancich nabizi jejich vlastni merch, ktery si lide mohou koupit a

prispét tak dobro¢inné organizaci. (Instagram.com, 2024)

Prodejci ve stancich jsou lidé se srdcem na spravném misté a délaji svou praci radi. Pro
zakazniky je prodej tedy pfijemny a diky pfijemnému osobnimu prodeji si organizace
buduje kladné vztahy se svymi zakazniky. Dale se diky osobnimu prodeji upeviiuje

image organizace. (Instagram.com, 2024)

Lidé si mohou koupit produkty také na Instagramu a nechat si je poslat. K osobnimu
kontaktu s ¢leny organizace tedy nedochazi. Dal§i moZnosti je v§ak osobni piedani, coz
znamend, Ze 1 u prodeje pfes Instagram dochdzi k ¢astenému osobnimu prodeji.

(Instagram.com, 2024)
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3.5.6 Sponzoring

Organizace Dnes pomahdm neni sponzorem, ale vyuzivd sponzoringu od jinych
spole¢nosti. M4 nékolik sponzorti, diky kterym jsou akce organizace lep$i. Naptiklad
jedna z povedenych akci byl charitativni béh, kde se vybralo 33 432 K¢&. Nékolik
spole¢nosti poskytlo svilj sponzorsky dar. Organizace fungovala ve sponzorovaném
stanu od jedné spolecnosti. Dalsi spole¢nost poskytla medaile pro bézce. Dalsi ze
spole¢nosti nabidla frizzante, které si mohli bézci dat po svém vykonu. Vyherci obdrzeli
limitovany sportovni merch vytvofeny od dalSiho sponzora. Dale spole¢nosti poskytly
darkovy poukaz na wellness, snidafiové vouchery, tejping a masaze a domaci vejce.

(Dnespomaham.cz, 2023)

Sponzofi organizace: ctp, SOLC Design Architects, BELO SOLAR POWER, Beg
Bohemia, Radio Krokodyl, Infinit Maximus, INPARTNERS GROUP, TENTino, OSA -
Ochranny svaz autorsky pro prava k dilaim hudebnim, Alchymista, Jsem ¢lenem
Podnikatelsky klub Smart Network, RedX, DECATHON, VINO LIPA MIKULOV,
WeddingDJs.cz, DUSAN VODA, GASTRO & EVENTY, Arecenze, Statutarni mésto
Brno, Realitni kancelaf Servio, PARTY WORLD, Svét Bublin, Srdce na pravém misté,
Pays, REDAMP SECURITY a dalsi. (Dnespomaham.cz, 2023)

3.5.7 Internetova komunikace

Organizace vyuziva jeji webové stranky jako internetovou komunikaci. Webové stranky

jsou jednoduché a prehledné. (Dnespomaham.cz, 2024)

Na webovych strankéch jsou ¢tyfi kategorie s informacemi.

e Pro¢?
e Jak?
e Kdo?

e Chci pomahat. (Dnespomaham.cz, 2024)
U prvni kategorie “Pro¢?” je psdno o tom, pro¢ pomahat. U kategorie “Jak?” jsou
struéné informace o tom, co organizace déld, kolika lidem pomohla, kolik penéz
prerozdélili, kolik uspotfadali akci a dal$i. U kategorie “Kdo?” jsou vSichni ¢lenové
tymu, kde je jejich jméno, fotka, jejich funkce v organizaci a u nékterych je i kratka

informace o nich. (Dnespomaham.cz, 2024)
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Posledni kategorii je “Chci pomahat”, ktera nabizi moznosti pomoci organizaci. Prvni
moznosti je projekt organizace “Jedna se pocitd”, kam lze poslat libovolnou finanéni
castku, kterd pomutze konkrétnim piibéhiim. Druhou moznosti je stat se soucasti
organizace, kde se jedna o dobrovolnictvi nebo podpoteni akci naptiklad ob¢erstvenim.
Treti moznost je veénovani finanéniho daru na transparentni ucet organizace.

(Dnespomaham.cz, 2024)

O dobrovolnictvi toho na webové strance moc neni. Kdyz se zada do internetového
vyhledavace “Dnes pomaham dobrovolnictvi”, tak se ukazi informace o dobrovolnictvi,
ale pfes webové stranky se na tuto stranku nelze dostat. Organizace nabizi novym
dobrovolnikim pomoc na jejich akcich. 1 pfes to, ze se ¢lenové tymu nestihaji pIné
vénovat chodu organizace, nejsou nikde informace o pomoci, naptiklad

s administrativou ¢i socialnimi sitémi. (Dnespomaham.cz, 2024)

Dale si navstévnik mize na webu piecist ¢lanky, co se aktualné v organizaci déje. Na
webové strance je také presmerovani na socidlni sit€ organizace. Jednéd se o Facebook,

Instagram, YouTube a LinkedIn. (Dnespomaham.cz, 2024)

Na webu si Ize vSimnout par chyb, naptiklad teCka za vétou neni oddélena mezerou
nebo néktera z vé€t nedava moc smysl, jedna se vSak o vyjimky. (Dnespomaham.cz,
2024)

I pfesto, ze organizace nabizi své produkty, nema sviij e-shop. Produkty prodava pies

socialni sit’ Instagram. (Dnespomaham.cz, 2024)
3.5.8 Komunikace na socialnich sitich

Organizace vyuziva vice socialnich siti ke komunikaci, a to Facebook, Instagram,
YouTube a LinkedIn. (Dnespomaham.cz, 2024)

Hlavni komunikace se odehrava na Instagramu a Facebooku. Skupina sledujicich na
Instagramu a Facebooku se lisi. Pfispévky jsou pfidavany na tyto socidlni sit¢ velmi
Casto, ale ne pravideln¢. Nékdy 1 vice prispévkl za den. Obcas ma i tydenni pauzu mezi
ptispévky. UZivatelé organizaci mohou napsat i soukromou zpravu. (Instagram.com,

Facebook.com, 2024)

Organizace na téchto dvou socidlnich sitich vyuZiva i placenou reklamu. Predev§im

vyuziva reklamy na Facebooku. Reklama na Instagramu zvysi dosah, lidé na reklamu
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zareaguji, ale neziistanou na strance, nezac¢nou ji sledovat. Oproti tomu reklama na
Facebooku je vice efektivni. Pokud uzivatel zareaguje na reklamu na Facebooku,
organizace ma poté moznost uzivatele pozvat ke sledovani stranky. To funguje a n¢ktefi

lidé maji zajem organizaci zacit sledovat. (Pachlova, 2024)

Problémem organizace je ziskani novych sledujicich. Chce mit vice sledujicich, jelikoz
jejich pocet je dulezity pro sponzory, kvili reklamé a pod¢kovani. Déle jsou sledujici
dileziti k tomu, aby o potfaddané udalosti organizace védélo vice lidi a mohli se udalosti

zucastnit. (Pachlova, 2024)

Organizace spolupracuje i s influencery, dlouhodob¢ organizaci podporuje profil Kam v
Brn€. Spolupriace probéhla i mezi zndmymi osobnostmi, napiiklad modelkami.

Spolupraci s influencery vSak organizace nebere jako efektivni. (Pachlova, 2024)
3.5.9 Marketing udalosti (event marketing)

Organizace se Ucastni riznych udalosti, ¢imz podporuje image organizace, ziskava nové
podporovatelé a sledujici na sociélnich sitich. Ugastnila se napiiklad Mklv Fest, Majales
a svatebni konference. (Pachlova, 2024)

Udalosti se ucastni jiz nékolik let a hodnoti to tak, Ze minulé roky byla tcast na akcich
piinosnéjsi, nez je tomu nyni. Na svych stancich organizace nabizi své produkty. Diive

lidé utraceli vice, nyni byvaji prodeje i trojnasobn¢ nizsi. (Pachlova, 2024)

Organizace méla 1 své misto na vanocnich trzich v Brné. Vanoc¢ni trhy bere jako velmi
dualezitou udalost, jelikoz se jedna o brnénskou organizaci, takze predevsim cili na lidi z
Brna. Lidé z Brna tedy mohou poznat organizaci osobné. Podle CEO organizace ma
tedy lepsi efekt se ucastnit udalosti v Brné¢ nez udalosti v jinych méstech, kde lidé

organizaci vitbec neznaji a jdou na udalost za uplné jinym tcelem. (Pachlova, 2024)

Organizace se Ucastnila také konferenci, kde byla soucasti pfednasek, coZ nebylo moc
efektivni. Obcas z téchto konferenci ziskala nového partnera, ale nebylo to nic velkého.
Ne&kolikrat se zlcastnili udalosti od podnikatelského networkingového klubu Smart
Network. Na této udalosti se sejdou podnikatelé, predstavi se a snazi si navzdjem

pomoct, tyto akce také nebyly tolik efektivni. (Pachlovéa, 2024)

V roce 2023 byla organizace soucasti svatebni konference. Konference pomahala ditéti

z projektu Jedna se poéitd od organizace Dnes pomihdm. Clenové tymu méli na
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konferenci 15 minutovy prostor pro svoji prednasku, kde ptedstavili svoji organizaci.
To, Ze organizace méla prostor pro jejich vystup, bere jako velice efektivni. Po
prednasce k ¢leniim tymu organizace piiSlo vice lidi, Ze by méli zajem o spolupréci. Po
udalosti pfiSlo organizaci i nékolik zprav, ze také maji zajem o spolupréci. (Pachlova,
2024)

Déle se organizace ucastnila akce, kde pro né byla dobro¢inna tombola. Do tomboly se
vybralo mnoho pen¢z, ale jelikoz organizace neméla prostor pro sviij vystup, nebylo to
pro ni efektivni. Po zkuSenosti s vlastnim vystupem na svatebni konferenci, CEO

organizace povazuje za nejefektivnéj$i mit sviij vlastni vystup na akci. (Pachlova, 2024)

Organizace déld vSak 1 své vlastni udalosti. Na nékteré udalosti byly pozvany
influencefi, s kterymi organizace spolupracuje. Ti, ktefi dojdou na akci kvili dané
osobé, se vétSinou nezajimaji o nic jiného nez o tu osobu a nemaji zajem o dobro¢innou
organizaci. Influencefi na udalostech organizace nejsou tedy moc efektivni. Udalosti

organizace byly jiz popsany v podkapitole 3.3.3 benefi¢ni akce.
3.6 Analyza konkurence

Neziskové organizace byvaji ¢asto zaméfeny pouze na urcity typ osob nebo pouze na
zvitata. Zaméieni mtize byt naptiklad pouze pro zrakové postizené osoby, pro osoby s
onkologickym onemocnénim, pro osoby S autistickym spektrem, pro osoby s télesnym

postizenim a mnoho dal$iho. (Runczech.com, 2023)

Organizace Dnes pomahdm neni zaméiena pouze na urcity typ osob nebo pouze na
zvitata. Pomaha jak détem, tak i1 seniorim a zvifatim. Jelikoz organizace nema uzsi

zaméfeni, ma mnoho konkurentd. (Linkedin.com, 2023)

CEO organizace nepovazuje ostatni dobro¢inné organizace jako své konkurenty. JelikoZz
organizace pomahd na miru, pomahé zazitkem a spojuje udalosti s dobrym skutkem, tak
se spoustou dobro¢innych organizaci spolupracuje. Jednd se o dobrou véc, takze
organizace pieje uspech viem svym “konkurentiim”. (Pachlova, 2024)

Nekteti lidé prispivaji neziskovym organizacim a nezalezi jim, odkud organizace
pochazi. Nékterym na tom ovSem zalezi a radéji ptispivaji organizaci, ktera sidli v jejich
obci. Jelikoz spole¢nost Dnes pomaham sidli v Brné (Rejstrik.penize.cz, 2023), je tato

podkapitola zaméfend na konkurenci v Brné.
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Kazda organizace se vSak snazi o to, aby lidé pfispivali pravé na jeji organizaci.
Konkurenéni “boj” lze vidét naptiklad u verejné sbirky Daruj kelimek, sbirka se kona na
vanocnich trzich v Brné. Na trzich lze koupit ndpoj v zalohovaném kelimku, ktery si
lidé mohou nechat nebo jej vratit a dostat zpét své penize, dal§i moznosti je darovani
kelimku do stanku “Daruj kelimek”. Pokud se ¢loveék rozhodne pro tfeti moznost, a to
darovat kelimek, tak castka za zalohovany kelimek poputuje do néjaké dobrocinné
organizace. Clovék se miiZze rozhodnout, jaké organizaci chce piispét. (Facebook.com,
2023)

Do vefejné sbirky bylo vybrano 18 brnénskych organizaci, jednou z nich byla 1
organizace Dnes pomaham. Celkova castka, ktera se vybrala pro 18 organizaci, je
3110 350 K¢. Nekteré organizace ziskaly desitky tisic K¢, nékteré organizace dokonce
stovky tisic K¢. Organizaci Dnes pomaham se podarilo ziskat 228 258 K¢&. Pouze 4

organizace obdrzely vice pen€z nez organizace Dnes pomahdm. (Facebook.com, 2023)

Organizace, které od G¢astniki vano¢nich trhti obdrzely vice penéz nez organizace Dnes

pomaham, jsou popsany nize.

Nejvice penéz (470 650 K&) obdrzel Nadaéni fond détské onkologie KRTEK.
(Facebook.com, 2023) Cilem nada¢niho fondu je zkvalitnit a zpfijemnit pobyt déti na
klinice détské onkologie Fakultni nemocnice v Brné, peCovat o déti v prabéhu trvani

celé 1é¢by a pomahat pii vyrovnani se s nasledky onemocnéni. (Krtek-nf.cz, 2023)

Déle nejvice penéz obdrzela organizace Charitativni ko€i¢i spolek KrySpin.
(Facebook.com, 2023) Organizace pomahd opusténym, nechténym a tyranym kockam s

podporou utulkt. (Spolek-kryspin.cz, 2023)

Na tfetim misté skoncila organizace Dim pro Julii. (Facebook.com, 2023) Jedna se o
neziskovou organizaci, kterd pomahé rodinam, které maji déti, o které se musi nékdo
starat kazdy den 24 hodin. (Dumprojulii.com, 2023) Organizace Dnes pomahidm
spolupracuje pravé i s touto organizaci, dé€lala pro tuto organizaci nékolik akci.

(Pachlova, 2024)

Dalsi organizaci, ktera obdrZela velkou sumu penéz je Hospic sv. Alzbéty.
(Facebook.com, 2023) Hospic poméaha zvySovat kvalitu Zivota pacientim s

nevylééitelnym onemocnénim a také poméaha jejich blizkym. (Hospicbrno.cz, 2023)
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Organizace Dnes pomaham bere jako velky uspéch i to, Ze zrovna oni byli vybrani pro

tuto vetejnou sbirku. Organizace spadala do kategorie déti a rodina, v této kategorii byla

opravdu velka konkurence. (Pachlova, 2023)

3.6.1 Srovnani konkurence z pohledu online komunikace

V tabulce ¢. 1. je znazornéno srovnani konkurencnich organizaci z pohledu online

komunikace s analyzovanou organizaci. Pokud organizace vyuziva danou komunikaci,

ma u své organizace a dané komunikace tento znak ¢ .Pokud organizace nevyuziva

danou komunikaci, ma u své organizace a dané komunikace tento znak .

Tabulka 1: Srovnani konkurence z pohledu online komunikace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com, Instagram.com, Youtube.com, Linkedin.com, Twitter.com,
Krtek-nf.cz, Spolek-kryspin.cz, Dumprojulii.com, Hospicbrno.cz, Dnespomaham.cz, 2024)

Nadacni fond

Charitativni _
détské Hospic sv. Dnes
] kocici spolek | Dim pro Julii
onkologie Alzbéty pomaham
KrySpin

Krtek
Facebook v v v v v
Instagram v v v v v
YouTube v v v v v
TikTok X X X X X
LinkedIn v X v v v
Twitter X X v X X
Webove stranky v v v v v
E-shop v v v x x

54




V dnes$ni dobé jsou Facebook a Instagram béznym komunika¢nim kandlem a vSechny
srovndvané organizace tyto socidlni sit€¢ vyuzivaji. Ani jedna z organizaci nevyuziva
TikTok. VSechny organizace krom¢ jedné (Charitativni koci¢i spolek Kryspin)
vyuzivaji také LinkedIn. Twitter vyuzivd pouze jedna organizace (Duim pro Julii).
Organizaci na twitteru ma 119 sledujicich. Webové stranky ma kazda z organizaci, e-
shop maji tfi organizace. E-shop nema analyzovand organizace Dnes pomahadm a

Hospic sv. Alzbéty. AvSak organizace Hospic sv. AlZbéty ani nenabizi své produkty.

Nejvice komunika¢nich kandlti ma organizace Dim pro Julii. Nevyuziva pouze TikTok.
Nejméné komunika¢nich kanali ma analyzovana organizace Dnes pomaham spole¢né s

dvéma dalSimi.
3.6.2 Srovnani konkurence na socialnich sitich

Pro organizace u projektu Daruj kelimek bylo diilezité, aby jejich organizaci lidé znali a
mohla tak byt ve vybranych 18 brnénskych organizaci. (Pachlova, 2023) Jednim z
viditelnych ukazateld, jak jsou organizace zndmé, mohou slouZit jejich socidlni sité.
Proto je v tabulce €. 2. srovnadni organizaci dle poctu sledujicich na socialnich sitich,
které organizace vyuzivaji. U Facebooku neni vycislen ptesny pocet sledujicich, jelikoz
Facebook ukazuje pouze ptiblizny pocet sledujicich. Pocet sledujicich byl proveden ke
dni 14.02.2024.
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Tabulka 2: Srovnani konkurence na socialnich sitich
Instagram.com, Youtube.com, Linkedin.com, 2024)

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com,

Nadac¢ni Charitativni | Didm  pro | Hospic sv. | Dnes
fond détské | kogici Juli Abbety | Pomaham
onkologie spolek
KRTEK Kryspin
Facebook | Poéet sledujicich 7 000 3200 8 200 2 300 1900
Poradi 2. 3. 1. 4, 5.
s konkurenci
Instagram | Pocet sledujicich 1426 698 1549 961 2132
Poradi 3. 5. 2. 4. 1.
s konkurenci
YouTube | Pocet sledujicich 46 11 18 33 11
Poradi 1. 4.-5. 3. 2. 4.-5.
s konkurenci
LinkedIn | Pocet sledujicich 32 X 324 25 125
Poiadi 3. 5. 1. 4., 2.
s konkurenci
Celkovy pocet sledujicich 8 504 3909 10 091 3319 4168
Poradi s konkurenci 2. 4. 1. 5. 3.

Z tabulky ¢. 2 lze vidét, ze organizace Dnes pomaham ma nejméné sledujicich na

Facebooku. Oproti organizaci, ktera ma nejvice sledujicich, je tam opravdu velky rozdil.

Rozdil je vice nez Ctyinasobny.

AvsSak na Instagramu si organizace Dnes poméham s poctem sledujicich vede nejlépe.

Oproti organizaci, kterd ma nejméné sledujicich je tam také velky rozdil, ale ne tak

velky jako u Facebooku. Rozdil je trojnasobny.

Profily na Linkedlnu tolik lidi nesleduje. Jedna z konkurenci dokonce tuto socialni sit’

nevyuziva. Organizace Dnes pomahdm je na druhém misté ohledné poctu sledujicich na

LinkedInu.
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YouTube kanaly téchto dobrocinnych organizaci také moc lidi nesleduje. Organizaci

Dnes poméaham jest¢ s jednou konkurenéni organizaci sleduje vSak nejméné lidi.

U celkového poctu sledujicich na téchto socialnich sitich si dvé organizace vedou 1épe

nez organizace Dnes pomaham a dvé organizace si vedou hiife nez dand organizace.

Nejvice sledujicich ma organizace Dim pro Julii (10 091), druhd organizace s
nejvyssim poctem sledujicich je Nadaéni fond détské onkologie KRTEK (8 504). Poté
je analyzovana organizace Dnes pomaham s 4 168 sledujicimi. Hife neZ analyzovana
organizace dopadl Charitativni koci¢i spolek Kryspin s 3 909 sledujicimi. Nejméné
sledujicich ma organizace Hospic sv. Alzbéty (3 319).

U prvnich dvou organizaci neni v poctu sledujicich az tak velky rozdil. Poté na tfetim
misté je analyzovana organizace a tam je vice nez dvojnasobny rozdil. U organizaci,
které dopadly hufe nez analyzovana organizace, neni také az tak velky rozdil v poctu

sledujicich.

Z celkového poctu sledujicich by se tedy dalo fici, ze prvni dvé organizace (Dim pro
Julii a Nada¢ni fond détské onkologie KRTEK) si vedou v poctu sledujicich dobfe.
Dalsi tii organizace (Dnes pomaham, Charitativni koci¢i spolek KrySpin, Hospic sv.
Alzbéty) si ohledné poctu sledujicich nevedou nejlépe. Tyto organizace by méli zmenit

néco ve své marketingové strategii, aby méli vice sledujicich.
3.6.3 Srovnani konkurenci na Instagramu

Nasledujici tabulka ¢. 3. ukazuje jaky je primérny pocet pribyvajicich sledujicich na
Instagramu mési¢n€. K porovnani byl zvolen Instagram, jelikoz na Facebooku se
neukazuje presny pocet sledujicich, takze vysledky by byly zkreslené. Dalsi socialni sité

organizace tolik nevyuzivaji.
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Tabulka 3: Srovnani konkurence na Instagramu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Instagram.com, 2024)

Nada¢éni Charitativni | Ddm  pro | Hospic  sv. [ Dnes
fond détské | kocici Julii AlZbéty pomaham
onkologie spolek
Krtek Kryspin
Pocet sledujicich 1403 661 1548 953 2116
ke dni 14.01.2024
Pocet sledujicich 1426 698 1549 961 2132
ke dni 14.02.2024
Pocet sledujicich 1 466 715 1 565 960 2 156
ke dni 14.03.2024
Pocet sledujicich 1488 729 1583 968 2170
ke dni 14.04.2024
Priamérny 28,33 22,67 11,67 5,00 18,00
meésicni rust
sledujicich
Poiadi s 1. 2. 4, 5. 3.
konkurenci
Procentualni 2,02 % 3,43 % 0,75 % 0,52 % 0,85 %
mésicéni rust
sledujicich oproti
poctu sledujicich
Poiadi s 2. 1. 4, 5. 3.
konkurenci

Z tabulky lze vidét, Ze nejvice sledujicich pfibyvé na profilu Nada¢niho fondu détské

onkologie Krtek. Poté nejvice sledujicich ptibyva na profilu organizace Charitativni

koci¢i spolek KrySpin. Analyzovana organizace Dnes pomahdm je s pfibyvajicim

poctem sledujicich na tietim misté.

Ohledné procentudlniho mési¢niho ristu sledujicich je na tom nejlépe organizace

Charitativni koc€i¢i spolek KrySpin. Analyzovand organizace Dnes pomaham je opét na

tfetim miste.
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Nejhtie je na tom organizace Hospic sv Alzbéty, poté organizace Dim pro Julii.
3.7 Dotaznikové Setieni

Pro zjisténi informaci, které je potieba k navrhim zmén u marketingové komunikace
dobroc¢inné organizace, bylo zvoleno dotaznikové Setieni. Je vhodné k osloveni velkého
poctu respondenti a pro shromazdéni velkého mnozstvi informaci. Dotaznik byl

vytvofen pomoci Google formulare.

Dotaznikové Setieni je sloZzeno piedevsim z polouzavienych otazek. U moznosti bylo
pridano ,,jiné*, aby lidé mohli v pfipadé zajmu vyjadiit i odliSny nazor. Zahrnuty byly i
uzaviené¢ otazky, ale pouze v téch piipadech, kde jind mozZnost neni mozna. Dale
dotaznik mé i dvé oteviené otazky, ty jako jediné nebyly povinné. Nebyly oznaéeny za
povinné, aby byla vyssi pravdépodobnost vyplnéni dotazniku. Povinné oteviené otazky

by mohly né€koho odradit od vypInéni.

Dotaznikové Setfeni je vytvoteno tak, aby respondentiim zabralo, co nejméné Casu. Je to
z toho dtvodu, aby byla vétsi ochota k vyplnéni. Dotaznikové Setieni se sklada z 26
otazek. Pouze nékterym respondentim se vSak ukazalo vSech 26 otazek. Ne&kteti
respondenti mé¢li k dispozici pouze 22 otazek, dalsi jen 21 otdzek. To zalezelo na tom,

jaké odpovédi zvolili. Dotaznikové Setfeni vyplnilo 218 respondenti.
3.7.1 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Nize jsou vyhodnoceny vSechny otazky dotaznikového Setteni.

1. otdzka - Duavérujete nadaénim fondim?

Otazka byla polozena, aby se zjistilo, jak lidé davétuji nadacnim fondam. Je dilezité
lidem dokazat, Ze mohou véfit nadacnim fondGim.

Plnou divéru v nada¢ni fondy nema tolik lidi, jedna se pouze 0 9,20 % respondentd.
Nejcastéjsi odpovedi je, ze spiSe diivéfuji nada¢nim fondim, tak odpovédélo 64,20 %.
Skoro kazda ctvrta osoba, 23,90 %, spiSe nedlivefuje nadaénim fondim. Neékteri

respondenti neduvetuji nadaénim fondtim vibec, a to 2,80 %.

Odpovédi lze zjednodusit pouze na dvé odpovédi, na ano a ne. Do odpovéedi “ano” jsou

zahrnuty dvé odpovédi, urcité ano a spise ano. U odpovédi “ne” jsou také dvé odpovédi,
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spiSe ne, urcit¢ ne. Lze tedy fict, Ze nadacnim fondim divétuje 73,35 % lidi a 26,65 %

lidi jim nedavétuje.

Dvérujete nadacnim fondiim? Vyberte jednu odpovéd.
218 odpovedi

@ ursité ano.

@ Spise ano.
Spise ne.

@ Urcité ne.

Graf 1: Diivéra v nada¢ni fondy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

2. otazka - Co by zvysilo Vasi diuvéru v dobrocinnou organizaci?

Aby dobro¢inné neziskové organizace mohly fungovat, pottebuji od lidi podporu. K
tomu je dulezité, aby lidé organizaci divérovali. Tato otdzka uptesiuje, co lidé oceni k
piesvédceni o davete.

Nejvice by lidé ocenili, aby je organizace informovala 0 pfesném zacileni, toto oceni
79,80 % lidi. Dalsi nej€astcjs$i odpovedi je doporueni od pratel a znamych, 50,50 %.
Tteti nejCastcjSi odpovédi je osobni setkani s ¢leny organizace, 39,40 %. Mezi dal§i
odpovédi patii propagace na socidlnich sitich (21,60 %), spoluprace organizace se

zndmou osobnosti (17,90 %) a zasilani informa¢nich e-maila (10,60 %).

Respondenti také vyuzili moZnosti jiné, tyto odpovédi tvoii 4,40 %. V otazkach se spise
objevuji odpovédi, které respondenti mohli oznacit. Nékteii odpovédéli, ze by jejich

divéru v dobrocinné organizace nezvysilo nic, tyto odpovédi tvoti 1,40 %.
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Co by zvysilo Vasi dlivéru v dobrocinnou organizaci? Vyberte jednu nebo vice odpoveédi.
218 odpovédi

Osobni setkani s ¢leny orga...
Informace o pfesném zacile...

Propagace na socialnich siti...
Spoluprace organizace se z...

Zasilani informaénich e-mail.

Doporuceni od pfatel / znam...
Nic

Informace o ¢innostech na w...
Bohuzel asi nic, po Spatnych...
Zaruceny dukaz, Ze finance j...
Nic, opakované Spatné zkus...

Kredibilita organizace

174 (79,8 %)

47 (21,6 %)
39 (17,9 %)

23 (10,6 %)
110 (50,5 %)

3 (1,4 %)
1 (0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
0 50 100 150 200

Graf 2: Zvyseni divéry v dobro¢inné organizace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

r

3. otazka - Prispéli jste nékdy finan¢ni ¢astkou dobro¢inné organizaci?
Dalsi otdzka byla polozena k zjisténi, zda je bézné, Ze lidé ptispivaji financni ¢astkou
dobrocinné organizaci ¢i nikoliv. VéEtSina respondentll nékdy piispéla, a to 83,00 %

osob. Nikdy nepftispélo 17,00 % respondentd.

Prispéli jste nékdy financni ¢astkou dobrocinné organizaci? Vyberte jednu odpovéd.
218 odpovedi

® Ano.
@ Ne.

r v

Graf 3: Piispévek finanéni ¢astkou dobro¢inné organizaci
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Seteni, 2024)
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4. otézka - Na co prispivate nebo byste prispéli dobro¢inné organizaci?

Otazka cCislo 4 zjistovala, na co lidé ptispivaji nebo by ptispéli. Dobrocinna organizace

Dnes pomahdm se zamétuje predevsim na déti a jejich rodiny, ale pomaha i ostatnim.

Nejvice osob odpovédélo, Ze piispiva pravé na déti (58,30 %). Podobné respondentl
odpovédélo, ze piispiva na zvifata (56 %). Dale lidé Gasto prispivaji na nemocné a
hendikepované (46,80 %), na lidi bez domova (po piirodni katastrofé, vyhoteni atd.)
(39,90 %) a na pomoc zemim zasazenych valkou (34,40 %). Poté respondenti piispivaji
na socialn¢ slabé (16,50 %) a seniory (16,10 %).

44

Nekteti opét vyuzili odpovédi “jiné”. Dvakrat se objevila odpoveéd’, Ze by respondenti
nepfispéli na nic. Déle se objevily tyto odpovédi: konkrétni ptibehy, zivotni prostredi,
pomoc rozvojovym zemim, obéti domaciho nasili, politicka svoboda, ekologie, déti

v Africe.

Na co prispivate nebo byste prispéli dobrocinné organizaci? Vyberte jednu nebo vice odpoveédi.
218 odpovédi

Na déti. 127 (58,3 %)
Na seniory. 35 (16,1 %)
Na zvirata. 122 (56 %)
Na nemocné a hendikepova. .. 102 (46,8 %)
Na socialné slabée. 36 (16,5 %)
Na lidi bez domova (po pfiro... 87 (39,9 %)
Na pomoc zemim zasazeny... 75 (34,4 %)
Konretni pribehy}—1 (0,5 %)
na Zivotni prostredif}—1 (0,5 %)
Ted uz neduvéra, takZze ne a...}—1 (0,5 %)
Asi na nic}—1 (0,5 %)
Pomoc rozvojovym zemim}—1 (0,5 %)
obéti domaciho nasili}—1 (0,5 %)
Amnesty international - zam...}—1 (0,5 %)
Na pomoc planeté (pfirodé)}—1 (0,5 %)
Deti v africe}—1 (0,5 %)
Ekologie}—1 (0,5 %)
1(0,5 %)
0 50 100 150

Graf 4: Druh piispévku pro dobro¢innou organizaci
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)
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5. otazka - Jaky zptsob podpory dobroc¢inné organizace Vam vyhovuje nebo by

Vam vyhovoval?

Otéazka byla respondentiim polozena z toho diivodu, aby se védélo, zda organizace ma

ptidat nektery zptisob, jak mohou lidé podpofit dobro¢innou organizaci.

Nejcastéji lidem vyhovuje finan¢ni dar na bankovni tcet (70,20 %). Dalsi nejCastéjsi
odpovédi k podpofte je zakoupeni produktu (53,70 %). Poté se jedna o dobrovolnictvi
(37,60 %), nefinan¢ni dary - hmotné dary (37,20 %) a Ucast na akcich za poplatek
(28,00 %). Mén¢ respondentti odpovédélo na moznost finanéniho daru do pokladni¢ky
(15,60 %) a finan¢niho daru prostfednictvim DMS (11,00 %). Pouze dvé osoby zde
vyuzily moznosti “jiné”. Jedna odpovéd’ se netyka dané otdzky. Dalsi odpoveéd je

finan¢ni podpora Bitcoinem a Apple Pay.

Jaky zplsob podpory dobrocinné organizace Vam vyhovuje nebo by Vam vyhovoval? Vyberte jednu

nebo vice odpovédi.
218 odpoveédi

Finanéni dar na bankovni ucet.

153 (70,2 %)
24 (11 %)
34 (15,6 %)

Finanéni dar prostrednictvim D...

Finanéni dar do pokladnicky.

Zakoupeni produktu. 117 (83,7 %)
61 (28 %)
81 (37,2 %)

82 (37,6 %)

Uéast na akcich za poplatek.
Nefinanéni dar - hmotné dary.
Dobrovolnictvi.

Aby organizace byli pravdivé a...—1 (0,5 %)

Finan¢ni podpora Bitcoinem , A... }—1 (0,5 %)

Graf 5: Vyhovujici zpisob podpory dobro¢inné organizace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

6. otazka - Jaké zpisoby komunikace ze strany organizace Vam vyhovuji?

Nejvice respondentim vyhovuje komunikace ze strany organizace prostiednictvim
socialnich siti (85,30 %). Dale mnoho lidem vyhovuje komunikace prostfednictvim
webovych stranek (66,10 %) a akci, které poiada organizace (56,90 %). Lidé také oceni
e-mailovou komunikaci (25,20 %) a televizni reklamu (22,50 %). Mén¢ odpoveédi je o u
radiové reklamy (9,60 %), tiskové reklamy (7,30 %), telefonické komunikace (6,00 %)

a postovni komunikace (2,80 %).
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Tti odpovédi byli také v moznosti “jiné”. Pouze jedna odpoveéd se tyka piimo dané

otazky, respondentovi vyhovuje reportaz v tisku a rozhovory.

Jaké zpUsoby komunikace ze strany organizace Vam vyhovuiji? Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
218 odpovédi

Sacialni sité.

Webové stranky.

Akce pofadané organizaci.
Reklama v televizi.
Reklama v radiu.

Reklama v tisku.

Emailova komunikace.
Telefonicka komunikace.

186 (85,3 %)
144 (66,1 %)
—124 (56,9 %)

49 (22,5 %)

21(9,6 %)
16 (7.3 %)
55 (25,2 %)
13 (6 %)

Postovni komunikace. Jll—6 (2,8 %)
.zkuSenost se spol.a celkova je...}—1 (0,5 %)
Proc?—1 (0,5 %)
Reportaz v tisku, rozhovory...J—1 (0,5 %)
0 50 100 150 200

Graf 6: Vyhovujici zpisoby komunikace ze strany organizace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2024)
7. otazka - Jaké socialni sité nejvice vyuzivate?

Nejvice respondentii vyuziva pravidelné Instagram (82,10 %) a také Facebook
(69,70 %). Vice nez polovina vyuziva YouTube (56,00 %). Mén¢ osob vyuziva TikTok
(16,50 %), LinkedIn (12,40 %) a Twitter (9,60 %). Tti respondenti nevyuzivaji zadné ze
zminénych socialnich siti.

Tt1 odpovédi jsou u odpovédi “jiné”, dve z nich nezminuji nic a jedna odpovéd’ zminuje

socialni sit’ Reddit.
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Jaké socidlni sité nejvice vyuzivate? Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
218 odpovédi

Facebook. 152 (69,7 %)

Instagram. 179 (82,1 %)

YouTube. 122 (56 %)

TikTok. 36 (16,5 %)
LinkedIn. 27 (12,4 %)
Twitter. 21 (9,6 %)
Nevyuzivam. 3(1,4 %)
. 1(0,5 %)
Wy 1(0,5 %)
Reddit 1(0,5 %)
0 50 100 150 200

Graf 7: Vyuzivané socialni sité
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2024)

8. otazka - Sledujete na socialnich sitich nékterou dobro¢innou organizaci?

U této otazky jsou odpovédi skoro vyrovnané. Zadnou dobroéinnou organizaci na
socialnich sitich nesleduje 52,80 % respondentii. Nékterou dobro¢innou organizaci na
socialnich sitich sleduje 47,20 %

Sledujete na socidlnich sitich nékterou dobrocinnou organizaci? Vyberte jednu odpovéd.
218 odpovédi

® Ano.
@ Ne.

Graf 8: Sledovanost dobro¢innych organizaci na socialnich sitich
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Seteni, 2024)

9. otazka - Jaky obsah byste radi sledovali na socialnich sitich dobro¢inné

organizace?

Nejvice osob by rado sledovalo na socidlnich sitich dobroc¢inné organizace piib&éhy

osob, kterym organizace pomaha (72,90 %). Dale by lidé radi sledovali, jak dobro¢inna
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organizace funguje (62,80 %), jak se plni ptani potiebnym (56,00 %), na co mohou lidé
prispét (54,10 %). DalSimi odpovéd’'mi je obsah o akcich organizace a akcich, kterych se
organizace ucastni (41,70 %), inspirativni ptibéhy (34,40 %) a motivacni prispévky

(17,40 %).

Dvé odpovédi jsou u odpovédi “jiné”, pravdépodobné obé odpovédi chtély vyjadrit, ze

by je nezajimal Zadny obsah.

Jaky obsah byste radi sledovali na socialnich sitich dobrocinné organizace? Vyberte jednu nebo
vice odpovédi.
218 odpovédi

Pribéhy osob, kterym organiza... 159 (72,9 %)
Splnéni pfani potfebnym (déte... 122 (56 %)
Jak dobro¢inna organizace fun... -137 (62,8 %)
Na co mlzete pfispét. 118 (54,1 %)
Akce organizace a akce, keryc... 91 (41,7 %)
Inspirativni pfibéhy. 75 (34,4 %)
Motivaéni pfispévky. 38 (17,4 %)
4—1(0,5%)
Zadny—1 (0,5 %)
0 50 100 150 200

Graf 9: Vyhovujici obsah na socialnich sitich dobro¢inné organizace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Seteni)

10. otdzka - Pokud byste uvazovali nad koupi predmétu dobrocinné organizace,

kde byste si predmét koupili?

Nejvice osob by si produkt od dobro¢inné organizace koupilo na jejich e-shopu
(72,00 %), dale ve stanku organizace na nékteré akci (59,20 %) a v jiném obchodg¢,
napt. v potravinach (39,00 %). Méné lidi odpovédélo na Instagramu prostiednictvim
obchodu (11,00 %) a 7,80 % osob by nad koupi pfedmétu neuvazovalo. Nejméné osob

by vyuzilo moznosti nakupu pies soukromou zpravu na Instagramu, a to 6,40 % osob.

Opét nekteti respondenti vyuzili jiné moznosti odpovédi. Jeden respondent uvedl, Ze
zaleZi, co by to bylo za pfedmét, Ze rad¢ji upfednostiiuje Cisté financni dar. Dalsi
respondent uvedl ndkup na Facebooku, jeden respondent spada do odpovédi ,,nad koupi

predmétu bych neuvazoval/a®, dalSi uvedl, ze by si produkt koupil kdekoliv.
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Pokud byste uvazovali nad koupi pfedmétu dobrocinné organizace, kde byste si pfedmét

koupili? Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
218 odpovedi

E-shop organizace. 157 (72 %)

Instagram - obchod. 24 (11 %)

Instagram - soukroma zprava. 14 (6,4 %)

Ve stanku organizace na nékte... 129 (59,2 %)
V obchodé& (napf. potraviny), ve... 85 (39 %)
Nad koupi pfedmétu bych neuv... 17 (7,8 %)
Podle toho, co by to bylo za pr...}—1 (0,5 %)
Facebookf—1 (0,5 %)
Neuvazujuf—1 (0,5 %)
Kdekolivl—1 (0,5 %)
0 50 100 150 200

Graf 10: Vyhovujici koupé piredmétu dobrocinné organizace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

11. otazka - Co by Vas prilakalo ke sledovani dobro¢inné organizace na socialnich

sitich?

Jedna se o prvni otevienou otdzku dotaznikového Setieni. Oteviené otdzky jsou v tomto

dotaznikovém Setfeni nepovinné. Z 218 respondenti na otazku odpoveédélo 68 osob.

Nejcastéji respondenti odpoveédéli, ze ke sledovani by je ptilédkali ptibéhy osob, kterym

organizace pomaha.

Dale se objevovaly tyto odpovédi: zajimavy obsah, véci zdarma, prezentace
dosavadnich uspéchii, realné vysledky, transparentnost, aby profil zaujal, profil by mél
byt aktivni, byt sami sebou, reklama s pfibéhem, sdileni od dtvéryhodné znamé osoby,
akce organizace, prospéSnost organizace, nic, prispévky o problematice, kterou se
organizace zabyva, zivot dobrovolnikd, myslenky a cile organizace, zajimavy a hiejivy

obsah, konverzace s ¢lovékem, kterému organizace pomohla.
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12. otdzka - Jakou fotografii na Instagramu (socialni sit’, u které jde piedevs$im o

fotografie a videa) preferujete?

TRETI ROCNIK OKTOBERFESTU
VYNESL 25000 KC PRO IVUSKU

F

(O Fotografie bez textu. (O Fotografie s hlavni informaci.

Obrazek 1: Porovnani fotografii ¢ 1
(Zdroj: Vlastni zpracovani, Instagram.com, 2024)

Vétsina respondenti (93,10 %) preferuje fotografii, kde je obsaZzena i hlavni informace.

Fotografii bez hlavni informace uptfednostiiuje pouze 6,90 % respondentd.

Jakou fotografii na Instagramu (socidlni sit, u které jde predevsim o fotografie a videa)

preferujete? Vyberte jednu odpoved.
218 odpovédi

@ Fotografie bez textu.
[ ] Fotografie s hlavni informaci.

I

Graf 11: Preference fotografii ¢. 1
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2024)

68



13. otazka - Jakou fotografii na socialnich sitich dobro¢inné organizace

preferujete?

Obdarované dité u vanocniho
O N (O Pracovnici u vanoéniho stromegku.

Obrazek 2: Porovnani fotografii ¢. 2

(Zdroj: Vlastni zpracovani, Instagram.com, 2024)

Vétsina respondentit (86,70 %) preferuje fotografii, na niZ je obdarované dit¢ u
vano¢niho stromecku. Fotografii, kde jsou pracovnici u vano¢niho stromecku,

uptednostiiuje 13,30 % respondentd.

Jakou fotografii na socialnich sitich dobrocinné organizace preferujete? Vyberte jednu odpovéd.
218 odpovedi

@ Obdarované dité u vanoéniho
stromecku.

@ Pracovnici u vanoéniho stromeéku.

Graf 12: Preference fotografii ¢. 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2024)
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14. otazka - Jakou fotografii na socialnich sitich dobro¢inné organizace

preferujete?

O Spolecna fotografie i s détmi. O Spolecna fotografie bez déti.

Obrazek 3: Porovnani fotografii ¢. 3

(Zdroj: Vlastni zpracovani, Instagram.com, 2024)

Vétsina respondentli (90,80 %) upfednostituje spole€nou fotografii, kde jsou 1 déti.

Spolecnou fotografii bez déti upiednostiiuje pouze 9,20 % respondentu.

Jakou fotografii na socidlnich sitich dobrocinné organizace preferujete? Vyberte jednu odpovéd.
218 odpoveédi

@ Spolecna fotografie i s détmi.
@ Spole¢na fotografie bez déti.

i)

Graf 13: Preference fotografii ¢. 3
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2024)
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15. otdzka - Jakou fotografii mna socialnich sitich dobro¢inné organizace

preferujete?

(O Pracovnik organizace. (O Pracovnik organizace s ditétem.

Obrazek 4: Porovnani fotografii ¢ 4

(Zdroj: Vlastni zpracovani, Instagram.com, 2024)

Vétsina respondentit (83,00 %) uprednostiiuje fotografii pracovnika s ditétem.

Fotografii, kde je pouze pracovnik uptednostiiuje 17,00 % respondentd.

Jakou fotografii na socidlnich sitich dobrocinné organizace preferujete? Vyberte jednu odpovéd.
218 odpovédi

@ Pracovnik organizace.
@ Pracovnik organizace s ditétem.

Graf 14: Preference fotografii ¢. 4
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

16. otézka - Znate dobrocinnou organizaci Dnes pomaham?

U této otazky bylo také zobrazeno logo organizace. Vétsina respondent (97,20 %)

analyzovanou organizaci nezna. Pouze 6 respondentii (2,80 %) zné tuto organizaci.
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Znate dobrocinnou organizaci Dnes poméham? Vyberte jednu odpovéd.
218 odpoveédi

® Ano.
@ Ne.

Graf 15: Znamost dobrodinné organizace Dnes pomaham
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

17. otazka - Prispéli jste v minulosti organizaci Dnes pomaham?

Na otazky 17. - 20. odpovidali pouze ti, ktefi v piedchozi otdzce odpovédéli, ze
organizaci znaji. Tyto odpovédi slouzi pouze pro piedstavu, jelikoZ je u nich pouze Sest

odpoveédi.

Ti1 respondenti v minulosti pfispéli organizaci Dnes pomahdm. Dva respondenti si
nevzpominaji, zda dané organizaci prispéli. Jeden respondent uvedl, Ze organizaci

nepiispél.

Prispéli jste v minulosti organizaci Dnes Pomaham? Vyberte jednu odpovéd.
6 odpovedi

® Ano.
® Ne.

@ Nevzpominam si.

Graf 16: Prispévek v minulosti organizaci Dnes pomaham
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

72



18. otazka - UvazZujete prispét organizaci Dnes pomaham?

Ctyfi z Sesti respondentli odpovédélo, e uvazuje piispét dané organizaci. Jeden

respondent zatim nevi a jeden organizaci nechce piispét.

UvaZzujete prispét organizaci Dnes Pomaham? Vyberte jednu odpovéd.
6 odpovédi

® Ano.
@® Mozna.
© Ne.

Graf 17: UvaZovani o prispévku pro organizaci Dnes pomaham
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

19. otazka - Jak jste se 0 organizaci Dnes pomaham dozvédéli?

Polovina respondentt se o organizaci dozvédéla prostifednictvim reklamy na socidlnich
sitich. Dale se respondenti dozvéd€li o organizaci pfes své znamé a pies stanek
organizace, ktery byl na nékteré akci. Dva respondenti Si nevzpominaji, odkud se o

organizaci dozveédé¢li.
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Jak jste se o organizaci Dnes Pomaham dozvédéli? Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
6 odpovedi

Od pratel / znamych / rodiny. 2(33,3%)

Reklama na socialnich sitich. 3 (50 %)

2 (33,3 %)

Stanek organizace.
Pfes jinou spole¢nost.

Nevzpominam si. 2 (33,3 %)

Graf 18: Poznani organizace Dnes pomaham
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

20. otazka - Sledujete organizaci Dnes pomaham na socialnich sitich?

Pouze jeden respondent z Sesti sleduje organizaci Dnes pomaham na socialnich sitich.
Sledujete organizaci Dnes poméham na socialnich sitich? Vyberte jednu odpovéd.
6 odpovédi

® Ano.
@ Ne.

Graf 19: Sledovanost organizace Dnes pomaham na socialnich sitich
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

21. otézka - Mate néjaké navrhy na zlepSeni pro dobro¢inné organizace?
Na dalsi nepovinnou otevienou otdzku odpovédélo 53 respondentt.

Casto se v odpovédich objevuje transparentnost, aby organizace byla opravdu upiimna a

zptistupnila informace o tom, jak nakladaji s finan¢nimi dary.

Déle se od respondentli objevuji tyto odpovédi: vice ptib&ht, lepSi propagace, vétsi

zaméfeni na mladou generaci, aktivita na socidlnich sitich, komunikovat o cilech
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organizace, Sifeni povédomi o dobro¢inné Cinnosti, ¢asopis, kde budou ptibéhy osob,
kterym organizace pomohla a ptibéhy osob, kterym organizace chce pomoci, efektivni
vyuziti finan¢nich dar, nahlédnuti do zivota dobrovolnika, aktivita na TikTok,
dostupné jasné a konkrétni informace, snazit se zvySit duvéru lidi, snazit se najit

finan¢né schopné sponzory, spravna gramatika u ptispévk.
22. otazka - Jste:

Dotaznikové Setfeni vyplnilo 75,20 % zZen a 24,80 % muzi. Bylo mozné zvolit také

44

odpoved “jiné”, nikdo vSak tuto moznost nezvolil.

Z Sesti respondentt, ktefi znaji organizaci Dnes pomaham se jedna o pét zen a jednoho

muze.

Jste: Vyberte jednu odpovéd.
218 odpovedi

® zena.
® muz

jiné.

Graf 20: Pohlavi respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

23. otazka - Do jaké vékové skupiny patfite?

Vétsina respondenttl (78,00 %) jsou mladi lidé ve veéku 18 - 27 let. Dale nejcastéji
odpovidali lidé ve veku 28 - 37 let (12,40 %). Akci organizace se vétSinou ucastni

mladsi lidé, takze je dobie, Ze odpovedi jsou piedevsim od mladych.

Pé&t respondentti, kteti znaji danou organizaci, je ve véku 18 - 27 let. Jeden respondent je
ve veku 48 - 57 let.
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Do jaké vékové skupiny patfite? Vyberte jednu odpovéd.
218 odpoveédi

@ Méné nez 18 let.
@ 18-27 let.

@ 28-37 let.

@ 38-47 let.

@ 48-57 let.

® 58-67 let.

@ Vice nez 68 let.

Graf 21: Vékova skupina respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

24. otazka - Jaka je Vase hlavni ekonomicka aktivita?

Dotaznikové Setfeni vyplnili predevSim studenti (56,40 %). Ddéle zaméstnani lidé

(28,40 %). Dalsi mozné odpovédi se objevovaly jiz méné.

Ti1 respondenti, ktefi znaji organizaci Dnes pomaham, jsou studenti a dal$i tfi

respondenti jsou zaméstnani.

Jaka je Vase hlavni ekonomicka aktivita? Vyberte jednu odpovéd.
218 odpoveédi

@ Student.

@ Zaméstnanec.

@ Nezaméstnanec.

@ Podniktatel/Zivnostnik (OSVC).

@ Osoba na rodi¢ovské dovolené.

@ Osoba v domacnosti.

@ Duchodce.

@ Pracujem a $tudujem dialkovo na VS

12V

Graf 22: Hlavni ekonomicka aktivita respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)
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25. otazka - V jakem kraji bydlite?

Nejvice respondentt (31,20 %) je z Jihomoravského kraje. Déle nejvice respondentt je
z Prahy (18,80 %).

Organizaci sleduje na socialnich sitich nejvice lidi z Brna a Prahy, takze je vyhodou, ze

nejvice lidé odpovidali pravé z Jihomoravského kraje a Prahy.

Ctyfi z Sesti respondent, ktefi znaji organizaci Dnes pomaham, bydli v Jihomoravském

kraji. Jeden respondent je z hlavniho mésta Prahy a jeden z Moravskoslezského kraje.

V jakém kraji bydlite? Vyberte jednu odpovéd.

218 odpovédi
@ Hiavni mésto Praha
@ Stiedocesky kraj.
0 JihoCesky kraj.
/ @ Pizenisky kraj.
—— > @ Karlovarsky kraj.
/ @ Ustecky kraj.
% 18.8% @ Liberecky kraj.
4] @ Kralovéhradecky kraj.
8,3%

12V

Graf 23: Kraj bydlisté respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

26. otazka - V jakém okresu bydlite?

Tato otdzka se tykala pouze téch, ktefi v predchozi otazce odpovédéli, ze bydli v

Jihomoravském kraji. Nejvice respondentt (77,90 %) bydli v Brno-mésto.

Dva respondenti, ktefi znaji organizaci Dnes pomahadm bydli v Brno-mésto. Dalsi

respondent bydli v Bteclavi a dal$i ve Znojmé.
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V jakém okresu bydlite? Vyberte jednu odpovéd.
68 odpovedi

@ Blansko.
@® Brno-mésto.
Brno-venkov.
/ @ Bieclav.
A @ Hodonin.
‘ @ Vyskov.
@® Znojmo.

Graf 24: Okres bydlisté respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2024)

3.8 Kilicové zjisténé informace

Zde jsou vypsany klicové informace, které byly zjiStény z analyzy soucasné situace
neziskové organizace Dnes pomaham. Tyto klicové informace jsou dulezité k navrzeni

zmén v marketingové komunikaci této organizace.
ANALYZA ZAINTERESOVANYCH STRAN

e Podporovatel¢ organizace jsou fyzické i pravnické osoby, piiblizné¢ polovina z
nich jsou fyzické osoby a polovina pravnické osoby.

e V¢tsina podporovateli je ve véku 18 - 50 let.

e V¢kovy prumér ucastniki akci je 18 - 30 let.

e Sledujici Instagramu jsou pievazné ve véku 25 - 40 let.

e Sledujici socialnich siti jsou piedevsim z Brna a Prahy

ANALYZA FINANCOVANI
Prodej vlastnich produkti

e Organizace nabizi své produkty na Instagramu a ve stancich na rliznych
udalostech. Ne&kteti vSak nemaji Instagram a nenavstévuji tyto udalosti, coz
organizaci pfipravuje o potencialni zakazniky, ktefi by mohli mit zajem o jejich
produkty.

Dobrovolnictvi
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Organizace se nestiha vénovat dostatecné veskerym svym chodiim.

Direct mail

Organizace ma dobré zkusSenosti s direct mailem.

ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Proces

Proces prodeje ptes Instagram muize byt zdlouhavy a nekomfortni.

ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Organizace nevyuziva nékteré nastroje marketingové komunikace, jako jsou veletrhy a

vystavy, guerilla marketing, viralni marketing a product placement.

Public relations

Nedostatek ¢asu na veskeré Cinnosti.

Samotna organizace si uvédomuje, ze je potieba se zamétit na budovani vztahi.
Udalost pro vSechny podniky, které organizaci pomahaji, byla velmi uspésna.
Organizaci se nedafi dlouhodobé udrzet své partnery. Budovani vztahi je pro ni
naro¢né a ¢lenové tymu nemaji dostatek ¢asu se partnerim vénovat.

Utast v projektu Daruj kelimek byla velmi uspé$na. Na trzich lidé mohli stale
vidét jméno organizace.

Nedostatek ¢lanku a médii.

Internetova komunikace

Prodej produktii pies Instagram, organizace nema vlastni e-shop.

Komunikace na socialnich sitich

Nepravidelnost ptispevki.

Dobra zkusenost s placenou reklamou na Facebooku.

Problém se ziskanim novych sledujicich,

Pocet sledujicich je dulezity pro sponzory a pro udalosti organizace, aby se 0
nich dozvédélo vice lidi.

Spolupréce s influencery neni tolik efektivni.

Marketing udalosti
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e Niz8i prodeje nez diive.

e Vano¢ni trhy v Brn¢ jsou velmi dilezitou udalosti pro organizaci.

e Udalosti v Brné jsou pro organizaci dulezitéjsi, nez v jinych méstech.

e Konference, kde je organizace soucasti prednasek, nejsou moc efektivni.

e Udalosti pro podnikatele nejsou moc efektivni.

e Prostor pro vlastni vystup na udalostech povazuje organizace za velmi efektivni.

e Influencefi na udalostech nemaji vysoky efekt.

ANALYZA KONKURENCE

e Z konkuren¢nich analyzovanych organizaci méa organizace nejméné sledujicich

na Facebooku.

e Z konkuren¢nich analyzovanych organizaci ma organizace nejvice sledujicich na

Instagramu. AvSak procentudlni nartst sledujicich neni vysoky.

DOTAZNIKOVE SETRENI

o Kazda ¢tvrta osoba nediveiuje nadacnim fondim.

e ZvySeni divéry v dobroCinnou organizaci by pfinesly informace o piesném
zacileni, doporuceni od ptatel a znamych a osobni setkani s Cleny organizace.

e V¢tsina lidi nékdy piispéla finanéni ¢astkou dobrocinné organizaci.

e Nejcastéji se prispiva na déti, zvifata a nemocné a hendikepované.

e Jako zpiisob podpory jsou vyhovujici finan¢ni dary na bankovni ucet, zakoupeni
produktu, dobrovolnictvi a nefinancni dary.

e Vyhovujici komunikace ze strany organizace je piedevSim prostiednictvim
socialnich siti, dale prostiednictvim webovych stranek a akci, které organizace
porada.

e Nejcastéji vyuzivané socialni sité jsou Instagram, Facebook a YouTube.

e Témét polovina respondentli sleduje nékterou z dobro€innych organizaci na
socialnich sitich.

e Lidé cht&ji na socialnich sitich dobrocinné organizace sledovat piibéhy osob,
kterym organizace pomaha, jak dobro¢inna organizace funguje, plnéni pfani

potfebnym a mozZnosti, jak pfispét.
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e Nejvice osob by si produkt koupilo na e-shopu organizace, dale ve stanku nebo
také v jiném obchodé (napt. v potravinach). Nejméné osob by vyuZilo k nakupu
prodej pies soukromou zpravu Instagramu.

e K sledovani profilu dobro¢inné organizace nejvice lakaji pfib&éhy osob, kterym
organizace pomaha.

e Vétsina preferuje fotografie na Instagramu, kde jsou uvedeny i hlavni informace.

e Lideé uptfednostiuji fotografie, na kterych jsou i déti.

e Z dotazovanych zna organizaci opravdu nizky pocet osob.

e Lidé poZaduji od dobro¢inné organizace transparentnost.
3.9 Shrnuti analyzy sou¢asné situace

Tato Cast diplomové prace se zaméfuje na analyzu soucasné situace organizace Dnes

pomaham.

Organizace funguje od roku 2018 a jejim hlavnim poslanim je realizovat charitativni
udalosti a pomahat détem a jejich rodinam. Organizace ma také své vlastni projekty,

jako je Jedna se pocitd, Show and the City a Daruju pomiizu.

Analyza zainteresovanych stran popisuje pfijemce pomoci a podporovatelé
organizace. Hlavnimi pfijemci pomoci jsou déti a jejich rodiny. Podporovatelé jsou

fyzické 1 pravnické osoby, které podporuji organizaci finanénimi 1 nefinan¢nimi dary.

Financovani organizace je zajisténo piedev§im prostiednictvim finan¢nich a
nefinancnich darti od podporovatelii, benefi¢nich akci, prodeje vlastnich produktt a

dobrovolnické prace.
V dalsi ¢asti je rozebran rozsifeny marketingovy mix organizace.

Z tradi¢nich nastroji marketingové komunikace organizace vyuziva piedevS§im
pfimy marketing, public relations, sponzoring, ale také osobni prodej. Reklama a
podpora prodeje jsou vyuzivany jen minimalné.

Organizace také vyuziva n€které z modernich nastroji marketingové komunikace. K
internetové komunikaci organizace vyuziva jeji webové stranky. Vyuziva i komunikaci
na socialnich sitich, pfedev§im na Facebooku a Instagramu. Dale je pro organizaci

dillezity marketing udalosti, jelikoZ pofada své udélosti a u€astni se i jinych udalosti.
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V analyze konkurence je porovndna online komunikace analyzované organizace

s online komunikaci dalsich étyf konkurenénich neziskovych organizaci.

Dalsi ¢ast se zabyva dotaznikovym Setienim, které se sklada z 26 otézek a vyplnilo jej

218 respondentt.

Posledni cast se vénuje kliCovym zjiSténym informacim z analyzy soucasné situace
organizace Dnes pomaham, které jsou dulezité Kk navrhnuti zmén marketingové

komunikace.

82



4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato ¢ast diplomové prace se zaméfuje na navrhy zmén v marketingové komunikaci
organizace Dnes pomaham. Navrhy vyplyvaji z provedenych analyz uvedenych
Vv pfedchozi kapitole. Pokud provedeni zmén bude uspé$né, povede to ke zvyseni
povédomi o organizaci, zvySeni sledovanosti na socidlnich sitich, vyssi aktivité se
spole¢nostmi, které organizaci podporuji a Kk ziskani vy$$iho poctu darti vys$Simu

mnozstvi dar. Tim bude poskytnuta vétsi pomoc lidem, ktefi ji potiebuji.

Organizace si pteje vétsi sledovanost na socialnich sitich, jelikoZ od poctu sledujicich se
odviji mnoho véci. Organizace potada své akce a sdili pozvanku na svych socialnich
sitich, vice sledujicich muzZe znamenat tedy vétsi Giast, protoZe se 0 akci dozvi vice lidi.
Kdyz né&jaka ze spolecnosti pfemysli nad spolupraci s dobro€innou organizaci, Casto

bere v Gvahu i pocet sledujicich.

Navrhy jsou sestaveny tak, aby byly pro organizaci, co nejméné nakladné. Jedna se o

neziskovou organizaci, takze si nemize dovolit mit vysoké vydaje.

Vice navrhi bylo konzultovano s CEO organizace. Rozebrany jsou pouze ty, které jsou

povazované za nejvhodnéjsi pro organizaci. Navrhy jsou fazeny dle priority.
4.1 Rozsireni dobrovolnického tymu

Prvnim navrhem je rozSifeni dobrovolnického tymu. Pro neziskovou dobrocinnou
organizaci je dulezité mit nizké naklady, proto vyuzivad pomoci dobrovolnikii. Rozsifeni
dobrovolnického tymu pomuze k realizaci dalSich navrhii ke zlepSeni, proto je tento

navrh uveden na prvni pozici.

Nasledujici navrhy zmén zaberou samoziejmé néjaky Cas, jak lze vSak z analyzy vidét,
Clenim tymu Cas chybi a nestihaji se poctivé vénovat veskerym chodim organizace.
Resenim je tedy sehnat vice dobrovolnikii. Organizace je rada za kazdého nového
dobrovolnika a urcité by se pro nové dobrovolniky prace nasla, prace je vzdy dostatek a

pomahat se da kdekoliv.

Dale je také mozné prenechat n€které chody organizace stavajicim dobrovolnikim.
Dobrovolnici v organizaci pfedev§im vypomahaji s akcemi, ale mohla by se na né

pfedat i1 jind prace. Aktualni dobrovolnici nebo 1 novi dobrovolnici by se vénovali
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napiiklad budovani vztahii, administrativou, spravou socialnich siti, e-shopem atd.

Kazdy dobrovolnik by mohl mit odpovédnost za jiny chod organizace.

Bézny clovék si muze vSimnout napiiklad nedokonalosti na webu. Jednd se o
malickosti, ale vzdy se da néco zlepsit. Kdyby organizace méla vice dobrovolniki, mohl
by mit jeden z dobrovolnikii na starosti webové stranky, takze by webu vénoval vice

¢asu.

Pokud se povede sehnat nové dobrovolniky nebo ptipadné prenechat nékteré ¢innosti

stivajicim ¢lentim, tak navrzené zmény nebudou pro organizaci tolik nakladné.

Bude vhodné, kdyz informace o dobrovolnictvi budou obséahlej$i a objevi se na vice
mistech. Je mozné, ze nékdo by rad pomohl, ale nevi, Ze je tady ta mozZnost. Informace
by mély jit vyhledat jednoduseji na webové strdnce organizace. Déale by mély byt
informace na socialnich sitich organizace. O moznosti dobrovolnictvi by mély byt

informace i na akcich na stanku organizace.
4.1.1 Prednasky na Skolach

Vsichni dobrovolnici organizace Dnes pomaham jsou studenti. Bude vhodné hledat
dobrovolniky nejvice v prostfedi studentt, jelikoz ¢asto maji studenti vice volného ¢asu
nez pracujici lidé.

Vyhovujicim feSenim budou prednasSky na Skolach, na stfednich, vySSich odbornych
Skolach a vysokych skolach v Brné. Pokud S$kola organizaci poskytne vice prostoru,
muze nektery z Clend tymu pfijet do dané Skoly a piedvést studentim to, ¢im se
organizace zabyva, s ¢im mohou oni jako dobrovolnici pomoci a jak se mohou zapojit.
Dalsi variantou je, Ze by organizace natoCila video uréené k prezentaci ve skolach.
Clenové tymu by se tedy mohli vénovat jinym aktivitim a vyudujici by studentim video
pouze pustili.

Osobni ucast nékteré¢ho ¢lena bude pravdépodobné G¢innéjsi. Studenti se budou moct

zeptat na dal$i dopliujici otazky a popovidat si s ¢lenem tymu o ¢emkoliv. Studenti

budou nejspi§ vénovat i vice pozornosti osobé, ktera za nimi do Skoly pfijela nez videu.

84



4.1.2 Komunita dobrovolniku

Néktefi by se mohli bat, ze dobrovolnictvi pro n¢ bude znamenat vét§i zdvazek, ze
budou muset pravidelné organizaci pomahat. V informacich o dobrovolnictvi by se
mélo zduraznit, ze se nemusi jednat o pravidelnou pomoc, pomoc muize byt i
jednordzova. Samoziejmé organizace bude radéji za pravidelné dobrovolniky, ale oceni

i dobrovolniky, co budou pomahat pouze ptilezitostné.

Pro dobrovolniky by se zalozila skupina na Facebooku. Dobrovolnici budou moct
sledovat, jak mohou aktudlné¢ pomoci. Do skupiny by se mohl piidat kdokoliv, kdo by
se rad podilel na dobré véci. Facebook je vhodnou platformou, jelikoz komunikace na

skuping je prehlednd. Clen skupiny miize reagovat na konkrétni piispévek.

MiiZe se zalozit 1 skupina na WhatsAppu, aby o nabidce pomoci védéli 1 ti, ktefi nemaji
Facebook nebo upiednostiiuji WhatsApp. Jednalo by se pouze o skupinu, kde by mohl

psat autor skupiny, aby ¢lenové skupiny nedostavali tolik zprav.
Neékdy je potfeba najit nového sponzora, nékdy je potfeba upéct buchty, nékdy je
potieba Clovek do stanku, je toho mnoho. Kazdy ¢loveék zna jiné lidi, kdyz se ¢lovek

zepta na pomoc sveho znamého, byva to ¢asto uspésné.

Organizace bude napiiklad hledat sponzora, ktery poskytne na jejich akci vina. Néktery
dobrovolnik z komunity mtize znat ¢lovéka, ktery ma prodejnu s vinem, tak se znamého
zeptd, zda by mohl poskytnout dobro¢inné organizaci par vin a udélat si tim hezkou
reklamu.

Cim vyssi by byla komunita, tim vét$i by byla pravdépodobnost, Ze se podaii sehnat

sponzora, a ze se podaii zvladnout Iépe tkoly organizace.

Na obrézku ¢. 5 je ptiklad komunikace ve skupiné s dobrovolniky.
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. Dnes pomdham - komunita dobrovolniki
15. Gnor - @

Krasny den viem, »
mame tu daldf AKCl, s &imz je spojena dalsi moZnost pomoci. ¥

Akce: Béh pro Sebika X,
Kdy: 22.06.2024, cca 9:00 - 13:00

Potfebujeme:

- 2 dobrovoliniky na na$ prodejni stanek, §i

- 2 dobrovolniky na pomoc s organizaci (lidé se budou ptat, kam béhat atd.), §}

- dobrovolniky, kteff pfipravi pohosténi k prodeji (cokoliv a v jakémkoliv mnoZstvi,
napiiklad pizza Sneky, buchty), «»

- spolecnosti, které nam poskytnout jakykoliv vhodny dar (napf. pohosténi a
produkty k prodeji), ¢

-> celkovy vytéZek z prodeje pujde pro Sebika.

Pokud mas zajem nam pomoct pfi této akci, napis do komentare nebo nam napis
Zpravu.

Jsme moc radi, ze té zde ve skupince mame, a Ze nam pomahas.
Tym Dnes Pomaham ¥
Pfibeéh Sebika je zde: https //www.jednasepocita.cz/pribeh-26-sebik/

X AT ~ ¥ V
/}As:_ N &

.

dY To se mi libi () okomentovat

Obrézek 5: Vzorova komunikace v komunité dobrovolniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani, Facebook.com, 2024)
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4.2 Socialni sité

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvice lidem vyhovuje komunikace ze strany
organizace pomoci socidlnich siti. Témér polovina respondenti sleduje nékterou z
dobroc¢innych organizaci na socialnich sitich. Je tedy potfeba, aby organizace svym
obsahem zaujala. Organizace musi byt na sociélnich sitich aktivni a sdilet to, co lidi

opravdu zajima.

Respondenti v dotaznikovém Setfeni odpoveédéli, Ze nejvice vyuZzivaji Instagram a
Facebook. Z analyzovanych konkurenénich organizaci ma organizace Dnes pomaham
nejméné sledujicich na Facebooku a nejvice sledujicich na Instagramu. Avsak na
Instagramu neméa vysoky procentualni rast sledujicih. Organizace by se tedy méla
zaméfit na komunikaci na téchto socidlnich sitich. Dale nejvice respondenti vyuZzivaji
YouTube, pokud bude mit organizace vhodné dobrovolniky a ¢as, mohla by zacit

vyuzivat 1 sviij kanal na YouTube.

TikTok, Linkedln a Twitter pravidelné¢ nevyuziva moc respondent. TikTok vyuziva
pouze 16,50 % respondenti a ani jedna z analyzovanych organizaci nevyuziva tuto
socialni sit’. Linkedin vyuziva pouze 12,40 % respondentti. Organizace Dnes pomaham
ma na LinkedIn ucet, ale nevyuziva jej k pravidelné komunikaci. Twitter vyuziva pouze
9,60 % respondentll a profil na této socialni siti ma pouze jedna z analyzovanych
organizaci. Komunikaci na téchto socialnich siti se organizace nemusi tedy tolik

zabyvat, jelikoZ by to nebylo pravdépodobné¢ piilis efektivni.
4.2.1 Obsah prispévki

Organizace vétsinou sdili stejné piispévky na Facebooku i Instagramu. Na téchto

socialnich sitich by mél byt alesponi trochu jiny obsah.

Na Facebooku by mohlo byt vice psaného projevu a piispévky by se nemusely vzdy
tykat pfimo organizace. Mohou se sdilet naptiklad zajimavé piibehy z ptiprav na akce,
co obnasi takova ptiprava akce atd. Dale mize byt ptispévek naptiklad o doporuceni na

podcast, ktery je vhodny k obsahu pro dobro¢innou organizaci.
Mize se jednat o tyto témata:

e jak zlepsit den ostatnim,

e prvni pomoc,
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e jak pomoct nékomu (naptiklad détem k odvaze),

e psychoterapie,

e v CR se vybralo n&kolik milioni K& pro lidi, které postihla p¥irodni katastrofa

nebo na 1é¢bu nemocného ditéte,

e atd.
Dle dotaznikového Setfeni lidé upiednostiiuji fotografie, na kterych jsou i déti. Na
profilu by mély byt upfednostiiovany fotografie, které Iépe vyjadiuji siln€jsi
emocionalni ptib&h. Piispévky mohou oslovit sledujici na emocionalni Grovni a posilit

jejich vztah k organizaci.

Lidé nejvice chté&ji sledovat prispévky dobro¢inné organizace obsahujici piib&hy lidi,
kterym organizace pomaha. Rodiny, kterym organizace pomaha, by mohly posilat
organizaci fotografie a videa, které by byly sdileny na profilu organizace.

Dale lidé chtéji sledovat to, jak dobrocinna organizace funguje. Kdyz budou ¢lenové
organizace napiiklad pfipravovat akci, tak Ize sdilet pfipravy z téchto akci. Lidé oceni,
kdyZ k nim organizace bude upfimnd a fekne sledujicim, co to vSe obnd$i mit
neziskovou organizaci. S tim souvisi i to, ze pouze 9,20 % z dotazovanych opravdu véti
nada¢nim fondim. Bylo by vhodné, kdyby organizace na socialnich sitich dokazovala,
e jim lidé mohou divéfovat. Clanek o divéfe k nadaénim fondtim by byl vhodny i na
webu organizace.

Mezi dal§imi nejcastéjSimi odpovéd'mi se objevuje zdjem o sledovani obsahu tykajiciho
se plnéni prani potfebnym a déle informujici obsah o moznostech, jak lidé mohou
piispét. Tyto piispévky by se tedy na socialnich sitich mély objevovat. PInénim piani

potfebnym se zabyva samostatna podkapitola 4.4.

Respondenty vSak také zajima, jak probihaji akce organizace a akce, kterych se ucastni.
I inspirativni piibéhy a motivacni piispévky lidé oceni. Bude tedy vhodné, kdyz
organizace bude mit riznorody obsah, jelikoz z dotaznikového Setfeni lze vidét, Ze
respondenty zajimaji veSkeré moznosti obsahu, které byly zminény. Kdyz bude

organizace mit rizné ptispévky, tak kazdy €lovek si tam najde to své.

Organizace by méla pfidavat na Instagram piispévky o tom, jak organizaci mohou
pomoci. Nejvice osob preferuje podporu formou finanéniho daru na bankovni ucet. Dale

nejvice osob preferuje zakoupeni produktu, o produktech by mélo byt tedy vice
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ptispévki a mély by byt produkty organizace ¢asto zobrazeny v piispévcich, aby o nich
lidé veédéli. Lidem také vyhovuje podpofeni nefinanénim darem a formou
dobrovolnictvi. O moznostech, jak pomoci, jak uz finan¢né¢ ¢i nefinancné, by mélo byt

tedy vice ptispévki, aby lidé védeli, jaké maji moznosti.

Nejvice osob odpovédélo, Ze piispiva nebo by piispélo na déti, dalsi nejéastéjsi
odpovédi jsou zvitata. Organizace se predevsim zamétuje na déti a rodiny, ale pravé i na
zvitata. Mohla by tedy mit vice prispévka na socidlnich sitich se zvitaty, aby upoutala

pozornost téch, ktefi pfispivaji na zvifata. Také by mohla byt moZnost ptispét na zvirata.
4.2.2 Vzhled profili

U Instagramu jde ptredevsim o fotografie a videa a na profilu Dnes pomaham pulisobi
kazdy prispévek trochu odlisné. U par prispévki ma organizace pies fotografii rizovy
prouzek, kde je napsana hlavni informace ptispévku. Z dotaznikového Setieni vyplyva,
ze vétSina respondentd, 93,10 %, preferuje prispévek na Instagram, kde je v samotné
fotografii tato hlavni informace. Prouzek s hlavni informaci by tedy mohl byt u vSech

novych piispévki. Profil by pisobil vice sjednocené.

Lidé by si nejspi$ spojili tento vzhled pfispévku s organizaci Dnes pomaham a poznali
by jeji prispévky na prvni pohled. Na Instagramu strucny a jasny popis ve fotografii ma
vyhodu 1 v tom, ze ¢lovék muze jednoduseji piispévek vyhledat. Na Instagramu nelze
piispévek hledat naptiklad ptes kli¢ové slovo. Pokud si tedy navstévnik chce zpétné
vyhledat néjaky prispévek, ktery si neulozil, bude jednodussi dany ptispévek vyhledat,
pokud bude mit kratky popis.

Dalsi variantou je, Ze se nemusi vzdy jednat o prouzek, ale mize se u nékterych
prispévkll jednat o prouzek, u nékterych o kolecko atd. Jednotlivy symbol se muze
rozdélit dle typu pfispévku, napiiklad pokud se bude jednat o akce, bude u nich

prouzek, pokud se bude jednat o splnéni néjakého cile, bude se jednat o kolecko atd.

Facebook neni pfedev§im o fotografiich a videich, jak je tomu na Instagramu. Na
Facebooku mtize byt vice textu, lidé mohou vyhledat ptispévek podle klicového slova
nebo véty. U Facebooku tedy neni potieba, aby na fotografii/videu byla kratka

informace o hlavni myslence ptispévku.
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4.2.3 Prodej produktii na Instagramu

Organizace nabizi své produkty na Instagramu, ale nevénuje jim skoro Zzadnou
pozornost. Na hlavnim Instagramovém profilu by bylo vhodné mit vybér stories, kde je
ukazka produkti k zakoupeni a stale tam mit oznacen profil, kde produkty mohou

koupit. Z hlavniho profilu nelze poznat, Ze organizace nabizi produkty k prodeji.

Na profilu daruju pomuzu, kde lze produkty koupit, by méla byt vétsi aktivita. Na
profilu by mél byt ur¢ité lepsi vybér stories, kde budou aktualni dostupné produkty.
Fotografie s predméty ve vybéru by méli byt piehledné, piispévek by zahrnoval
fotografii produktu, cenu, jak si mohou produkt koupit. U kazdého produktu by mélo
byt také uvedené, kolik % z produktu jde na dobrou véc.

Dobré recenze mohou né€koho ptesvédcit k nakupu. Pokud zakaznik organizaci posle
hezkou zpravu nebo fotografii s nékterym produktem, organizace to mize sdilet a opét

dat do vybéru stories.

Na vSech profilech organizace by se meélo objevovat vice prispévkll s vlastnim
merchem, aby lidé védéli o téchto produktech. Vzdy by mélo byt v textu u fotografie
napsano, ze je mozné produkt na fotografii koupit za urcitou ¢astku a kde si mohou

produkt koupit.
4.2.4 Pravidelnost prispévki

Organizace ptidava ptispévky nepravideln€, nékdy piida i vice piispévku v jednom dni,
n¢kdy nesdili zadny prispévek i tyden. Bylo by vhodné ptidavat ptispévky na socidlni
sit¢ pravideln¢. Organizace sdili mnoho pfispévka, takze by si mohla stanovit ti1 dny v

tydnu, kdy bude ptispévky sdilet. Mlze se jednat naptiklad o pond¢li, stiedu a patek.
4.2.5 Dobrovolnictvi

Moznost dobrovolnictvi pro organizaci by méla byt zminéna na vice mistech. Na
prednaskach, ve videu, ve stanku, na webu a také na socialnich sitich. Néktery obsah na
socialnich sitich by mél byt zaméteny urcité tedy i na dobrovolnictvi. Mohou se objevit
1 stories ohledné toho, Ze organizace hleda dalsi dobrovolniky na konkrétni pozici. Tyto

stories by byly poté ve vybéru stories zamétené na dobrovolnictvi.
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4.2.6 Reklamy na Facebooku

Z analyzovanych konkuren¢nich organizaci méd organizace Dnes pomahdm nejméné
sledujicich na Facebooku. Organizace ma zkuSenost s reklamou na Facebooku a
povazuje ji za uspésnou. Bude tedy vhodné do reklam na Facebooku jesté investovat,
kdyz ma organizace tuto reklamu jiz vyzkouSenou a potvrzenou. Na Instagramu jiz méla

také reklamu, ale nepovazuji ji za tak tispéSnou.
4.2.7 SoutéZe na socialnich sitich

Na socialnich sitich mohou byt rizné soutéze, které podpoii interakci uzivateli. Na
profil neziskové organizace se budou hodit soutéze, které oslovi uzivatele na osobni
arovni a budou s nimi budovat emocionalni spojeni. Jednou z moznosti muze byt
soutéz, kde lidé poslou fotografie uméleckych vytvora svych déti. Podminky soutéze
mohou byt: lajk k prispévku, okomentovat piispévek s nazvem uméleckého vytvoru
ditéte a poslani fotografie vytvoru do zpravy. Cena pro vyherce by byla poskytnuta od

jednoho ze sponzord.

Vyherce by mohla zvolit sama organizace a pfidat piispévek, kde by jednotlivé vytvory
byly. Nékomu by to vSak mohlo ptfipadat nespravedlivé, ze o vysledku rozhodla sama

organizace.

Lepsi by tedy bylo, kdyby organizace sdilela veskeré soutézni fotografie. Fotografie,
ktera bude mit nejvice lajkt, vyhraje. Kazdy vytvor nemusi mit svij ptispévek, mize
byt v jednom piispévku vice vytvord a lidé budou davat lajk na komentai s danym
vytvorem. Vyhodou také mize byt, ze prispévky se dostanou k vice lidem, jelikoz u

prispévku bude pravdépodobné vice interakce.
4.3 Budovani vztahi se spole¢nostmi

Z analytické casti je zfejmé, Zze ma organizace problém s budovanim vztahl se
spole¢nostmi, s kterymi spolupracuje. Kvili nedostatku ¢asu mize ztracet spolecnosti,
které pomahaji organizaci finanéné i nefinan¢né. Je tedy nutné, aby se na budovani

vztaht zamérila.
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4.3.1 Stavajici spole¢nosti

Je potieba, aby organizace udrZzovala dobré vztahy se spolecnostmi, s kterymi
spolupracuje. Spole¢nost bohuzel na to nema dostatek ¢asu a vénuje rad€ji Cas do
pomoci. O budovani vztahii by se mohl starat néktery ze soucasnych ¢i novych

dobrovolnika.
Udalost pro v§echny spole¢nosti, které organizaci pomahaji

Organizace jednou uspotadala udalost pro vSechny spoleCnosti, které ji pomdahaji.
Udalost povazuje za velmi GspéSnou, bylo by tedy Skoda udélost neopakovat. Vhodné
bude ud¢lat z této udalosti udalost pravidelnou. Jedenkrat ro¢né, vzdy ve stejném
terminu. Napfiklad by organizace uréila prvni vikend v listopadu a kazdy rok by

uspofadala tuto udalost pro vSechny spolec¢nosti, kter¢ ji pomahaji.

Akce by mohla byt také pojata jako ples nebo by na akci byl naptiklad tanecni program.
Toto by bylo pouze v ptipadé€, pokud se podafi najit sponzory a dobrovolniky, ktefi
budou ochotni darovat prostory a zabavu na konani akce.

Spolecnosti by méli moznost se mezi sebou propojit, predstavit své vyrobky a sluzby.
Organizace Dnes pomaham by shrnula, co se od minulé akce za rok povedlo udé¢lat,

kolik se vybralo, komu se pomohlo atd.

Na akci by mohla byt dobro¢inna tombola, kde by pravé byly vyrobky a sluzby od
spolecnosti, které organizaci pomahaji. Samoziejm¢ by v tombole byly pouze ty
vyrobky a sluzby od spolecnosti, které maji zajem néco darovat. Spolec¢nosti, které
organizaci daruji ob¢erstveni a napoje, by nemuseli darovat své produkty do tomboly,
ale mohli by tento dar poskytnout pfimo na udélost, aby bylo zajiSténo obcerstveni a
napoje. Spolecnosti by si prezentaci svych produktti mohli ud€lat hezkou reklamu a

mobhli by ziskat nové zakazniky.

Na akci by byla také pokladnicka, kde by tcastnici mohli ptispét hotovosti dobro¢inné
organizaci a dale by byl u pokladnicky QR kod, aby tcastnici mohli pfispét 1 na
bankovni ucet. QR kod by byl dale na platné, kde by probihala prezentace organizace.
Ke konci udalosti by se promitlo, kolik se podafilo vybrat celkem, z tomboly, z
pokladni¢ky a pfes QR kod.
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4.3.2 Nové spolecnosti

Organizace musi budovat vztahy se souasnymi spolec¢nostmi, které ji pomahaji, ale je
také potieba, aby stale oslovovala nové spole¢nosti. Organizace by méla zacit aktivnéji
hledat a oslovovat rizné spole¢nosti, které by ji mohli pomoct financn¢ i nefinan¢né. V
tomto by mohla opét pomoci komunita dobrovolniki, jelikoz kazdy mé néjaké své
znamé a muze ziskat od nich pomoc snadnéji. Spole¢nosti mohou organizaci poskytnout
rizné pomoci, mohou nabidnout jednorazovou finan¢ni c¢astku, pravidelnou finan¢ni

¢astku, své produkty, darovat organizaci vzdy konkrétni procento z trzeb atd.
Spoluprace s organizacemi na trzich, vystavach a veletrzich

Organizace bere za vice efektivni udalosti v Brné nez jinde po Ceské republice. Jedna se
o brnénskou organizaci, takze pfedevSim Brno by tuto organizaci mélo znat. Za velmi
uspesny projekt povazuje “Daruj kelimek”, ktery se konal v obdobi Véanoc. Lidé v Brné
se mohli dozvédét o organizaci, jelikoZ organizace byla vypsana v seznamu, komu

mohou penize darovat.

V Brn¢ jsou nékolikrat do roka stanky piimo v centru, které lidi navstévuji. Také byvaji
trhy v riznych ¢astech Brna nebo na brnénském vystavisti jsou vystavy, kde je mnoho
stankd s prodejem. Bude vhodné oslovit stanky, zda maji zdjem o spolupraci s
dobro¢innou organizaci. Muze se jednat napiiklad o procentudlni vytézek pro
dobrocinnou organizaci z kazdého produktu. Je mozné, Ze lidé uptfednostni stanek, u
kterého uvidi, ze ndkupem pomohou i dobré véci. Organizace by tedy ziskala dalsi

penize a hlavné by se o ni mohlo dozvédét opét vice lidi.
4.3.3 Direct mail

Direct mail by organizace méla vyuzivat pro spole¢nosti, s kterymi spolupracuje a také

pro nove oslovené spolecnosti.

Organizace spole¢nostem posila ob¢as e-mail, kde informuje, jak si organizace vede.
Tyto e-maily by méla zalit posilat pravidelné. E-mail bude vhodné posilat 1x za mésic
vzdy ve stejny den. Napiiklad vzdy paty den v mésici, pokud bude vikend, tak hned

poté. V e-mailu budou informace, co se za uplynuly mésic v organizaci odehralo.

Spole€nosti, které pfispivaji pravidelné, by dale obdrzeli v e-mailu podékovani a

ptipominku k pravidelné platbé.
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Spole¢nostem, které nepfispivaji pravidelné, by se dale napsalo, ze mohou zacit
prispivat pravidelné. Pokud bude mit spole¢nost zijem, kontaktuje dobrocinnou

organizaci.

Novym spole¢nostem, které zatim nespolupracuji s organizaci, by se také posilaly

informaéni e-maily, jak mohou pomoci.

O direct mail by se opét mohl starat néktery z dobrovolniki, sou¢asny nebo novy.
4.4 Kampan - splnéni prani potifebnym

Organizace vybira penize na potiebné véci pro ty, co to potiebuji. Vétsinou se jedna o
déti. Nekdy rodiny investuji veSkeré své finance do 1écby nebo na pomicky pro jejich
déti a nezbydou jim penize na to, aby svym détem ud¢lali i jinou radost. Kazdy ¢loveék
ma n&jaké prani a mél by si jej splnit. Nékdy bohuZel vSak chybi finance, coZ pro
handicapované lidi muze byt Casto obtiznéjsi, jelikoZ penize davaji do potiebnéjsich
véci.

Proto jeden z navrhil je plnéni pfani potfebnym. Rodina organizaci sdéli, co si jejich dité
pieje a organizace se to bude snazit zatidit, aby se toto ptani mohlo vyplnit. Je potieba,
aby ¢lenové tymu roding nic neslibovali a zdiiraznili, Ze nenti jisté, zda budou moct pféani

splnit. Zalezi, zda se najde vhodny sponzor.

Organizace zjisti konkrétni piani a poté bude primarné hledat spole¢nosti, které mohou

poskytnout jejich sluzby. Je mozné, Ze se takova spole¢nost nenajde.

Dalsi moznosti je najit spole¢nost, ktera se zabyva né¢im jinym, ale bude chtit splnit
konkrétni piani dané osob¢. Dale je také mozné, ze fyzickd osoba bude mit zajem toto
prani splnit. Spole¢nost nebo fyzickd osoba vénuje tedy organizaci penize, za které se
sluzba koupi. Posledni moznosti je, Ze by se naslo vice lidi, ktefi budou ochotni ptispét

na toto piani mensi ¢astkou.

Je potieba, aby se poté zaznamenali fotografie/videa, které bude mozné sdilet na
socialnich sitich. Mtize se napiiklad jednat o fotografii, kde nékdo ze spole¢nosti, ktera
daruje sluzbu, predava poukaz ditéti. Dale to mohou byt fotografie/videa, které

zachycuji radostné okamziky ditéte pti plnéni jeho ptani.

Spole¢nost, ktera poskytne dar, bude ziejmé chtit, aby jeji zakaznici a sledujici védéli,

ze dela dobrou véc a plni ptani nékomu, kdo si to opravdu zaslouzi. Pokud spole¢nost
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bude sdilet tuto informaci na svych socialnich sitich, dozvi se o organizaci Dnes

pomaham vice lidi a je mozné, ze se zvysi pocet sledujicich.

Na Instagramu je moznost sdilet stejny prispévek u dvou uctti. Tato varianta by byla

nejlepsi, aby piimo byla zobrazena i organizace Dnes pomaham.

Obsah na socialnich sitich s pInénim pifani pottebnym byl tfeti nejcastéjsi odpovédi v
dotaznikovém S$etieni. Tento obsah by mohl sledujici bavit a t&sili by se na dalsi splnéné
prani.

Organizaci se tento navrh opravdu libil a chtéla jej zrealizovat, co nejdiive. CEO
organizace zjistila od par rodin prani jejich déti. Konkrétni pfani a odpovédnost za
hledani darct poté byly predany mné. Pro hledani darcti by mohla byt velkou vyhodou

op¢t komunita dobrovolnikti. Mohlo by se podafit mnoho pfani.

Darce se podafilo sehnat, takze bude mozné nékteré z prani splnit. Dalsi darci se budou

jesté hledat. Zatim je splnéno jedno ptani, splnéni dopadlo jesté Iépe, nez se ocekavalo.

Jedno dit¢€, které to v zivoté ma tézsi, si pralo pomérné skromné piani a to navstivit s
rodinou Aqualand Moravia. Piani pomohl splnit sam Aqualand Moravia, coz je tou
nejlepsi moznosti. Pfedpokladalo se, Ze rodina ziska jeden vstup do Aqualanda Moravia.
Spole¢nost vSak byl §tédiejsi a poskytla mnohem vice. Rodina obdrZela permanentku na
cely rok 2024.

Nize na obrazku ¢. 6 je zobrazena fotografie piispévku, ktery vznikl k tomuto splnéni
pirani. Vyhodou u této spoluprace bylo i1 to, Ze Aqualand Moravia zajistil svého
fotografa. Nevyhodou vSak bylo, Ze Aqualand Moravia nikde nezvefejnil, ze poskytl
organizaci dar. Sledujici Aqualndu Moravia se tedy nedozvédéli o této aktivité¢ a o

dobrocinné organizaci Dnes pomaham.
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o Dnes_pomaham ¢ v Aqualand Moravia

.~

dnor - Pasohlivky - @
AQUALAND POMAHA 4% @

Piibéh nadeho Adadmka z Jedna se podita uz asi zndte. Adamek trpi vzacnym
onemocnénim zvaném pseudoachondroplazie, co? je zkrdceny rist kosti a vazné
zdravotni komplikace s tim spojené. Adamek musi velmi pilné cvidit, aby se udrZel
na nokach a posilil vedkeré svalstvo. V dospélosti bude méfit pfiblizné 130 cm a
jelikoZ v zafi nastoupil do prvni tfidy, jeho malého vzristu si zadinaji viimat déti. K
psychické pohodé mu pomahajl aktivity, které tolik miluje.

Je to napiiklad pobyt ve vodeé a plavani, které si ted bude moci uZivat po cely rok s
celou rodinou v ramgi darovaného Clenstvi od Aqualand Moravia ! 95

Zazitky jsou jednou z nejvétSich hodnot v nadem Zivoté a proto z celého srdce
dékujeme Aqualandu za tento dar.

4

Dékujeme | Sandfe Savicové , nasl pomocnici, kterd spolupraci domluvila a
pfikladame nadherné fotky z pfedani dlenstvi, které takhle krasné zachytilo video a
foto studio Bezeslov . s

Jak vidite, samotnou prohlidku Aqualandu si celd rodina moc uzila.

#dnespomaham #aqualandpomaha #aqualandmoravia #bino #pomoc #children

#activity #help

oo'?' 40 4 komentare 2 sdilen
[ﬁ) To se mi libi O Okomentovat > Sdilet

Obrazek 6: Facebook prispévek - Splnéni pfani
(Zdroj: Facebook.com, 2024)
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Prispévek na Facebooku ma dokonce vice reakci nez ostatni prispévky na profilu Dnes
pomaham. Pramérny pocet reakci u novéjsich piispévki je méné nez 21 reakci. Tento

prispévek ma 40 reakci. (Facebook.com, 2024)

Organizace ma jednoho ¢lena, ktery se stard o fotografie a videa, ale jiz delsi dobu
nemize organizaci pomahat. (Pachlova, 2024) Pokud bude mit organizace
dobrovolnika, ktery umi fotit a natacet videa, mize pomoci i s tvorbou piispévk
ohledné plnéni pfani. Reels videa jsou vhodna, jelikoz se dostanou k vice lidem a

mohou vyjadfit vice emoci neZ fotografie.

Pokud bude dobrovolnik ochotny jezdit na pfedani dard, mohla by se to¢it i delsi videa,
ktera by se pridavala na YouTube. Organizace ma profil na YouTube, ale téméf jej
nevyuziva. Obsah na YouTube o plnéni ptani by mohl byt pro sledujici zajimavy. Video
by bylo rozsahlejsi, obsahovalo by, jak se zjistovalo pfani od rodiny, jak byl vyhledan
darce, jaka byla reakce ditéte a rodiny, kdyz se jim sdélilo, Ze se pfani podafilo vyplnit,

jak darce ptedava dar ditéti, jak si dit€ uziva zazitek, podekovani atd.
4.5 Informacni video

Organizaci se v roce 2023 vyplatila ucast na jedné udélosti, kde méla prostor pro svoji
prednasku. Organizace se ucastni vice udalosti a po této zkuSenosti by meéla zkusit
organizatory akce piresvédcCit, aby jim poskytli parminutovy prostor pro piednasku o

jejich dobroc¢inné organizaci.

Je potieba najit vice akci, kde organizatofi budou ochotni vénovat ¢asovy prostor pro
organizaci Dnes pomaham. Muze se vSak stat, Zze ¢lenové tymu nebudou mit Cas se
ucastnit akce. Proto by bylo vhodné natocit kratké video o organizaci, kde by se feklo

vSe podstatné. Lidé by mohli také ihned pfispét organizaci, ve videu by byl QR kéd.

Je pravdépodobné, Ze video by nebylo tak efektivni jako ptfednaSka, kde jsou Clenové
tymu osobnég, ale jelikoZz je to nc¢kdy neredlné se ucastnit vSech akei, bylo by to

alternativni feSeni a usnadnilo by to organizaci mnoho préce.

Kazdé takové akce se ucastni CEO organizace, pro kterou by bylo neredlné se ucastnit
mnoho akci. CEO organizace muze opét predat odpoveédnost za prezentaci o organizaci

na své dobrovolniky.
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| kdyby CEO organizace pienesla odpovédnost na jiné ¢leny organizace, stale by bylo
vhodné vytvotit video. MliZze se totiz stat, ze ani jeden z ¢lenl tymu se nebude moci

udastnit nékteré akce.

Pokud se zjisti, ze i video misto osobni pfednasky je efektivni, ¢lenové tymu usetii Cas a

budou se moci vénovat jinym potfebnym aktivitim organizace.
4.6 Charitativni aukce

Pro organizaci by bylo prospésné, kdyby zacala délat charitativni aukce. Aukce by se
mohly konat na jejich udalostech, ale i na udalostech, kterych by se pouze Gcastnila.
Diky aukci se mtize vybrat vyssi ¢astka pro dobro¢innou organizaci. Na kazdé aukci by
se nabizel jeden nebo i vice produktt, organizace by tyto produkty ziskala

prostrednictvim daru od fyzické ¢i pravnické osoby.

Aukce by mohly probihat také na sociélnich sitich. Lidé by ptidavali komentate s
Castkou, kterou jsou ochotni za produkt dat. Vyhodou aukci na socialnich sitich by mé¢la
byt zvysena interakce, coz by znamenalo, Ze piispévek by mél vétsi dosah a o aukci a

organizaci by se dozvéde¢lo vice lidi.

V aukci by mohl byt naptiklad produkt zacinajiciho podnikatele, ktery by chtél predvést

svtj novy produkt. Aukce by tedy mohla pomoci i za¢inajicim podnikatelim.
4.7 Kampan - Guerilla marketing

Organizace Dnes pomaham nevyuziva guerilla marketing, ale bylo by dobré tento
zpusob propagace vyzkouset. Neziskové organizaci by tento zplsob propagace mohl
vyhovovat, jelikoz se mize jednat o levny a efektivni nastroj marketingové

komunikace.

Zde je popsén jeden z navrhli propagace pomoci Guerilla marketingu. Kampan by

probihala pfed n€kterou z ocekavanych akci organizace.

Kampan by byla o tom, Ze lidé by rizné po Brné mohli nalézt mil¢ vzkazy od
organizace. Jednalo by se o pruhledné koule, které budou povéseny nebo polozeny na
riznych mistech po Brn€. Na kouli bude nélepka “Vem si mé!”, aby lidé védeéli, ze se
jedna o néco, co je pro né urcené. Pod timto textem bude oznafen Instagramovy profil,

ktery bude slouzit pouze k této kampani. Profil bude ozna¢en zvenku koule, aby si profil
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mohl prohlédnout i ten, ktery si kouli brat nechce, ale zajima jej, o co se jedna. Nazev
profilu by mohl byt “kouleproradost”. Pod nazvem Instagramu by byl také stejny
hashtag #kouleproradost.

Uvnitt koule by byl mily vzkaz na rizovém papiru. Bylo by nékolik druhti vzkazd, ale
kazdy by mél zlepsit den dané osobé. Vzkazy by obsahovaly téméf to stejné, pouze

uvodni véta by se lisila, bylo by naptiklad 10 druhii vzkazi.

Muze se jednat napiiklad o tuto Uvodni vétu: Dnes ti to moc slusi, nezapomen se
usmivat! Pod kazdym z téchto vzkazi by bylo “Dnes pomaham $ifenim radosti.” CoZz by
byla napovéda, od koho dany vzkaz je, kdyZ se organizace jmenuje Dnes pomaham.

Slova ,,Dnes pomaham* by mohly byt jeSté zvyraznény.

Z druhé strany vzkazu by bylo napsané, at’ sleduji Instagramovy profil a pokud se chtéji
zapojit do slosovani o skv€lé vyhry, tak at’ sdili story s kouli nebo se vzkazem na svém
Instagramu a oznaci profil @kouleproradost. Konkrétni vyhry by byly na vzkazu

zminény, jednalo by se o nékteré produkty od sponzort.

Na Instagramovém profilu @kouleproradost by byl ptispévek, kde by bylo napsané, ze
koule byly udé€lany pro to, aby lidé m¢li lepsi den. Déle by na profilu byly informace o
soutézi. Za dva tydny by se lidé dozveédéli, kdo jim udélal radost a kdo jsou vyherci.
Poté by se pridavaly ptispévky s odpoctem dni. Na profil by se pridavaly také stories, na

kterych lidé budou sdilet koule a vzkazy kviili soutézi.

Po dvou tydnech by na profilu bylo odhaleno, kdo rozmistil po Brné koule radosti a kdo
jsou vyherci soutéze. Vtento den by se na profil ptidaly piispévky odkazujici na
organizaci Dnes pomaham. Organizace by oznamila, ze koule rozmistila ona, a Ze chtéla
lidem zptijemnit den. Zaroven by zdiiraznila potiebu Siteni dobra a radosti ve svété a
pozvala by lidi na jejich nejblizsi akci. Dale by stru¢né piedstavila organizaci a vyzvala

je, aby takeé $itili radost mezi ostatnimi.
4.8 Produkty organizace

Vice nez polovina respondentl v dotaznikovém Setfeni odpovédéla, ze jim vyhovuje
nebo by jim vyhovovalo zakoupeni produktu pro podporu dobroc¢inné organizace. Tato

odpoveéd’ byla druhd nejcastéjsi, prvni nejcastéjsi odpoveédi byl finanéni dar na bankovni
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ucet. Bylo by potieba se tedy na produkty zaméfit a propagovat je, protoze nékteti

sledujici pravdépodobné ani nevi, Ze organizace produkty nabizi.
4.8.1 Rozsiteni nabidky produkti

Jelikoz lidem vyhovuje nakup produktti k podpoie dobrodinné organizace, tak by mél
byt vétsi vybér u produktii, aby si mohl vybrat kazdy. Na stancich byva k dispozici vice
produktd neZz na Instagramu. Nejlevnéjsi aktualni produkty na Instagramu jsou za
400 K¢, bylo by vhodné nabidnout i levnéjsi alternativy. S vice produkty bude

zezacatku 1 vice prace, ale opct by se mohl prodeji vénovat néktery z dobrovolniki.

Vhodné by bylo prodavat spotiebni zbozi, které si lidé kupuji bézné. Lidé by si koupili
produkty pro svoji potiebu a pfitom by ptispéli. Mohlo by se jednat naptiklad o Caje,

sprchové gely, mydla, balzamy na rty, zvyraziiovace atd.
Produkty na stancich

Druhou nejcastéjsi odpoveédi, kde by si lidé produkt koupili, jsou stanky organizace.
Organizace vyuziva prodeje na stancich na nékterych akcich, ale prodeje jsou nizs$i nez
diive. Rozsifend nabidka produkti by mohla pomoci pii prodeji na stancich, jelikoz lidé

by méli vétsi vybér. Trzby by se tedy mohly zvysit.

Organizace by méla stale oslovovat nové 1 stavajici spolecnosti, zda jsou ochotni
darovat néjaké své produkty, které miize organizace prodavat ve svém stanku. Dale
dobrovolnici nebo jejich znami mohou donést néco k prodeji, napiiklad dort nebo
buchty. Organizace by ziskala produkty zadarmo a veskery vytézek z prodeje za tyto
produkty by byl Cistym ziskem. Organizace by mohla ziskat vice produktt diky

komunité dobrovolniku.

K podpoie prodeje na stanku by mohly pomoci rizné soutéze. Miize se jednat napiiklad
o soutéz, do které bude zatazen kazdy zékaznik, ktery nakoupi za alespoit 200 K&.
Zakaznik bude zatazen do slosovani o krasné vyhry, které by byly vypsany na stanku.
Vyhry by byly opét od sponzorti nebo dobrovolniki. Mohlo by se jednat o rizné
poukazy, vina, dorty atd.
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4.8.2 E-shop

Organizace Dnes pomaham prodava své produkty na stancich na akcich. Déle k prodeji
svych produkti vyuziva Instagram. Kdyz lidé maji o produkt zajem, musi organizaci

napsat zpravu.

Pouze 6,40 % respondenti by si koupilo produkt pies zpravu na Instagramu. Mize to

byt z toho diivodu, Ze tento zptsob nakupu neni pohodiny.

Nevyhodou prodeje na Instagramu je také to, Ze néktefi lidé, pfedevSim starSi osoby,

Instagram nepouzivaji. Kviili tomu organizace ptichazi o potencialni zakazniky.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze by si lidé nejradéji koupili produkt na e-shopu. Na
e-shopu organizace by si produkt zakoupilo 72,00 % respondentu.

Stalo by tedy za zvazeni zalozit e-shop na webovych strankach organizace. Tii ze Ctyf
konkuren¢nich organizaci, které byly analyzovany, maji sviij vlastni e-shop.
Organizace, ktera nema vlastni e-shop, v8ak nenabizi ani produkty. Organizace Dnes
pomaham je tedy jedina z analyzovanych organizaci, kterd nema svtj vlastni e-shop, i

kdyz prodava své produkty.

Pokud se organizace rozhodne neinvestovat do e-shopu, tak by ur¢ité méla mit nabidku
produkti alesponi na svych webovych strankach. U nabidky by bylo napsano, kam

mohou napsat, kdyZ budou mit o nakup zajem.
4.8.3 Produkty v obchodech

Tteti nejcastéjsi odpovedi, kde by lidé koupili produkt organizace, je nakup produkti v

n¢kterém obchodé, naptiklad v potravinach.

Bylo by vhodné, kdyby organizace oslovila malé obchody s tim, Ze by spolupracovali s
dobroc¢innou organizaci a ve svém obchod¢€ nabizeli produkty organizace. Organizace

by spolecnosti dala informacni letacek, aby si to spolecnost mohla promyslet.

Je mozZné, Ze obchody by mély problém s vyhrazenim mista na produkty a organizace
by musela mit vét$i zasoby produkti. Proto by se udé€lal pouze letdk s produkty a u n¢j
by mohl byt jeden vzorovy produkt. Lidé by méli moZnost si objednat produkty do

daného obchodu nebo piimo kontaktovat organizaci Dnes pomaham.
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Pokud se obchod rozhodne prodavat produkty dobrocinné organizaci, bude moct mit na
dvetich maly letdk, kde bude napsané, ze v tomto obchodé je mozné objednat produkty

od organizace Dnes pomaham.

I kdyby zptisob prodeje produktii nebyl efektivni, mohlo by to byt pro organizaci
piinosné. Lidé by stale vidéli nazev organizace a organizace by si budovala svoji

znacku.
4.9 Zhodnoceni jednotlivych navrhu

Tato kapitola se zabyva zhodnocenim jednotlivych navrhii zmén marketingové
komunikace pro neziskovou organizaci Dnes pomdham, které byly vypsany vyse. Je zde
zpracovan Casovy harmonogram, kde je zobrazeno, kdy jednotlivé navrhy mohou byt
realizovany. V dal§i ¢asti jsou vycisleny néklady jednotlivych navrhi a vypocitané
celkové naklady. Jsou zde vypsany také piinosy, které se od jednotlivych navrhia

ocekavaji. Posledni ¢ast se zabyva riziky jednotlivych navrhi.
4.9.1 Casovy harmonogram

V nasledujicich tabulkach ¢. 4 - 11 jsou zobrazeny c¢asové harmonogramy, které
ukazuji, jak by mohla vypadat Casova realizace jednotlivych navrhu. Jedna se spiSe o
orientacni Casovy plan, jelikoZ se u nékterych cinnosti bude c¢ekat na pomoc

dobrovolnika ¢1 na darce.

Pokud se podafi sehnat nové dobrovolniky, nemél by nastat ¢asovy problém s realizaci.
Casové by se méla zvladnout i realizace navrhi v piipads, kdyz se k organizaci
nepiidaji novi dobrovolnici. Nékteré povinnosti by byly pienechany soucasnym

dobrovolniktim.

Casovy plan za¢ina v &ervnu roku 2024, kdy se predpoklada realizace jednoho navrhu, a
to rozsifeni dobrovolnického tymu. Pfednasky na vysokych Skoldch se jiz nestihnou, ale
na nekterych stfednich Skoldch a vysSich odbornych Skolach se pfednasky mohou
stihnout jesté¢ v Cervnu. Studenti Casto maji ¢as o prazdninach, tak by bylo vhodné

seznamit studenty nékterych skol o moZnosti dobrovolnictvi pied prazdninami.

Ostatni navrhy zmén se budou realizovat nejdiive od Cervence. Plan je zobrazen do
konce roku 2024 pro ptedstavu, u nasledujicich mésici by Casovy plan vypadal

podobné.
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Vysvétleni k ¢asovému harmonogramu:
e bila policka - navrh se daného mésice netyka,
e Seda policka - realizace ndvrhu.

Tabulka 4: Casovy harmonogram - RozSifeni dobrovolnického tymu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Navrh: Rozsifeni dobrovolnického tymu

Casové obdobi (rok 2024)

06 | 07

08

09

10

11

12

Prednasky - piiprava prezentace/videa

Prednasky - osloveni skol

Piednasky - prezentovani

Komunita dobrovolniki - zalozeni skupiny

Komunita dobrovolniki - aktivita ve skupiné

Tabulka 5: Casovy harmonogram - Socialni sité
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Navrh: Socialni sité

Casové obdobi (rok 2024)

Aktivita na socialnich sitich dle doporuceni

Reklamy na Facebooku

06 (07 |08 |09 |10 |11 |12

Soutéze na socialnich sitich
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Tabulka 6: Casovy harmonogram - Budovani vztahii se spole¢nostmi

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Navrh: Budovani vztaht se spole¢nostmi

Casové obdobi (rok 2024)

06

Udrzovani vztaht - stavajici spolecnosti

Organizovani udalosti

07 |08 |09 |10 |11 |12

Udalost - pomahajici spole¢nosti

Objednani letacka a plakatt

Hledani novych spole¢nosti ke spolupraci

Tabulka 7: Casovy harmonogram - Kampaii - Splnéni p¥ni potiebnym

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Navrh: Kampaii - Splnéni piani potiebnym

Casové obdobi (rok 2024)

06 (07 |08 |09 |10 |11 |12

Zjisténi konkrétnich prani

Hledani sponzori

Domluva na realizaci piani

Uskuteénéni splnéni piani - dokumentace

Aktivita na socialnich sitich
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Tabulka 8: Casovy harmonogram - Informaé¢ni video

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

NAavrh: Informaéni video

Casové obdobi (rok 2024)

06

07 |08 |09 |10 |11 |12

Ptiprava videa

Tabulka 9: Casovy harmonogram - Charitativni aukce

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Navrh: Charitativni aukce

Casové obdobi (rok 2024)

06

07 {08 |09 |10 |11 |12

Hledani sponzorti

Aktivita na socialnich sitich

Tabulka 10: Casovy harmonogram - Kampaii - Guerilla marketing

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Navrh: Kampai - Guerilla marketing

Casové obdobi (rok 2024)

06

07 |08 |09 |10 |11 |12

Nakup predméta

Vyroba kouli

Rozmisténi kouli po Brné¢

Aktivita na socialnich sitich
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Tabulka 11: Casovy harmonogram - Produkty organizace
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Casové obdobi (rok 2024)
Navrh: Produkty organizace

06 |07 |08 [09 |10 |11 |12

Objednani novych produktt .l

Zalozeni e-shopu

Objednani letackt ke spolupraci

Osloveni obchodt ke spolupraci

Doobjednani letakt

4.9.2 Naklady navrha

U neziskové organizace neni mozné investovat do navrhua tolik penéz, jako u ziskové
organizace. S realizaci nékterych navrhi se pocka na dobrovolniky a sponzory, jelikoz

nebude mozné, aby organizace investovala do vSech navrhu.

Nize jsou vycisleny ndklady vcetné DPH za jednotlivé navrhy. Dale jsou zobrazeny
celkové naklady a také primérné mésicni naklady. Naklady jsou vyc¢isleny od ¢ervence

do konce roku 2024.

Nékteré z navrhi jsou spiSe orientacni, jelikoZ neni mozné piedem odhadnout mnozstvi
nékterych poloZek. Cést objednavek bude probihat az poté, co organizace bude védét

presné mnoZstvi.

Naklady ¢lenti tymu nejsou kalkulovany, jelikoz ¢lenové tymu budou pracovat na téchto

navrzich dobrovolné a zadarmo.
Jednotlivé naklady navrhi

V nasledujici tabulce ¢. 12 1ze vidét ceny jednotlivych nakladd. V prvnim sloupci je

konkrétni navrh, v druhém sloupci konkrétni polozka u daného navrhu.

V dalSim sloupci “Redlné naklady” jsou vycCisleny naklady, jak se ceny polozek realné

pohybuji.

106



Sloupec “Optimisticky odhad nakladt” predstavuje naklady, kdyby vétSinu polozek
poskytli dobrovolnici a darci organizaci zdarma.

0 99

Sloupec “Pravdépodobny odhad nékladt” je pro organizaci klicovy, jelikoz se ocekavaji
tyto ndklady. Nékteré polozky bude financovat organizace sama, nékteré polozky zaiidi
dobrovolnici, nekteré polozky poskytnou darci nebo bude poskytnuta alespon sleva.
Vy¢islené naklady jsou pro organizaci ptijatelné a jsou ochotni vlozit do téchto zmén
penize v této vysi.

o

Posledni sloupec “Pesimisticky odhad nakladd” vyjadiuje, jaké naklady by organizace
byla ochotna financovat bez pomoci dobrovolnikii a darc. Nekteré polozky by
organizace nebyla ochotna financovat sama, proto je u nich kiizek. Cekalo by se na
pomoc dobrovolnika ¢i sponzora. U jedné z poloZek je také snizend cena, jelikoZ by

organizace nezvladla sama financovat tak vysokou ¢astku.
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Tabulka 12: Jednotlivé naklady navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Brno-jih.cz, Lahudka-brno.cz, Tisknisi.cz, Temu.com, Copycentrum.cz,
Megaknihy.cz, Webnode.com, Printworld.com, Pachlova, 2024)

) o Optimisticky Pravdépodobny | Pesimisticky
Navrh Polozka Reélné néaklady
odhad niakladi | odhad nakladid | odhad nakladd
Rozsireni tymu
dobrovolniki

Socialni sité

Reklamy na FB

Budovani

vztahi

se spolecnostmi

Prostory pro akci

Letacky (500)

Splnéni

prani

Produkty - tombola

3000 K¢

1000 K¢

5000 K¢

880 K¢&

20 000 K¢

3 000 K¢

0 K¢

0 K¢

0 K¢

0 K¢

3 000 K¢

1000 K¢

0 K¢

440 K¢

0 K¢

3 000 K¢

1000 K¢

880 K¢

potiebnym

5 Nahrani a sestiihani
Informacni video .
videa

Charitativni aukce

Vyroba kouli (400)

3 800 K¢ 0 K¢ 3 800 K¢

3 800 K¢

Guerilla marketing

E-shop 1750 K¢ 0 K& 1750 K¢& 1750 K¢&

Produkty

organizace
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Celkové naklady navrhi

V dalsi tabulce ¢. 13 jsou zobrazeny celkové naklady za obdobi od ¢ervna do prosince
2024. Déle jsou v tabulce primérné mési¢ni naklady. Klicovou informaci pro organizaci
jsou naklady u pravdépodobného odhadu. V této tabulce jsou veskeré naklady z

predchozi tabulky €. 12.

Tabulka 13: Celkové naklady navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Celkové naklady Primérné mési¢ni
(obdobi 06 - 12/2024) naklady
Reélne ndklady 96 050 K¢ 13 721 K¢
Optimisticky odhad 3 000 K¢ 429 K¢
Pravdépodobny odhad 29 350 K¢ 4 193 K¢
Pesimisticky odhad 34 350 K¢ 4 907 K¢

Celkové naklady navrhi bez nakladu za nové produkty

Nasledujici tabulka ¢. 14 se lisi od ptedchozi tabulky ¢. 13 pouze v tom, Ze do nakladi
nejsou zarazeny néklady za nové produkty. Je to z toho diivodu, ze je mozné, ze diky
novym produktim se bude objedndvat méné starych produkti. V nejlepSim piipadé
zlistane mnozstvi objednavanych starSich produkt stejné nebo se zvySi a k nim se

budou objednéavat nové produkty. Prodej se musi vSak vyzkouset.
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Tabulka 14: Celkové naklady navrha bez nakladi za nové produkty
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Celkové naklady Primérné mési¢ni
(obdobi 06 - 12/2024) naklady
Reélné naklady 78 550 K¢ 11 221 K¢
Optimisticky odhad 3 000 K¢ 429 K¢
Pravdépodobny odhad 11 850 K¢ 1693 K¢
Pesimisticky odhad 16 850 K¢ 2 407 K¢

4.9.3 Oc¢ekavané prinosy navrhu

Navrhy byly navrzeny tak, aby ptinesly organizaci pfedevSim nefinancni pfinosy. AvSak
pokud navrhy pfinesou nefinancni pfinosy, prenese se to i do finan¢nich pfinost.

Navrhy by tedy organizaci mély ptinést jak nefinan¢ni ptinosy, tak i financni pfinosy.

Organizace Dnes pomaham se nezamétuje piedevSsim na fundraising, takZe jsou pro ni
dalezitéj$i nefinan¢ni pfinosy. Finan¢ni pfinosy pro organizaci budou tedy bonusem.
Finan¢ni piinosy je velmi tézké odhadnout, jelikoZ se neda predpovédét, jaké fyzické a
pravnické osoby se podaii oslovit. Proto je tato podkapitola zaméfena piedevsim na

nefinancni pfinosy.

Piedpoklada se, Ze zmény povedou ke zvySeni povédomi o organizaci, a to piedevs§im
mezi komunitou v Brné. To by se mélo projevit na poétu sledujicich na socialnich sitich.

Vyssi pocet sledujicich by mél pomoci ke spolupraci s novymi spolecnostmi.

Pokud o organizaci bude védét vice lidi, tak se také pocita s tim, Ze organizace ziska
vice podporovateli. Coz povede také k finan¢nim piinosum, jelikoz novi lidé budou

organizaci posilat penize. Avsak organizace diky tomu muze ziskat i nefinan¢ni dary.

Déle by se mély upevnit vztahy se stavajicimi spole¢nostmi a mély by vzniknout nové

vztahy s dal$imi spole¢nostmi.
NiZze jsou rozepsany ocekavané piinosy ke kazdému navrhu zvlast.

Rozsireni dobrovolnického tymu
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Diky pfednaskam na Skolach a rozSitovani komunity dobrovolnikti se bude zvySovat
povédomi o organizaci. Organizace ziska nové dobrovolniky, coz ji uleh¢i mnoho prace
a uSetifi penize. Komunita dobrovolniki zajisti vétSi pravdépodobnost spoluprace
S novymi spole¢nostmi. Nové spole¢nosti poskytnou organizaci finan¢éni i nefinan¢ni
pomoc.

Socialni sité

Na socialnich sitich bude vice obsahu, o ktery lidé maji zajem, coz povede k upevnéni
vztahi se sledujicimi. Vice sledujicich se dozvi o moZzZnosti nakupu predmétt
organizace, takze se oCekava zvySeni ptijmi. Organizace bude své sledujici informovat
také o moznosti dobrovolnictvi, takZe je mozné, Ze pomoci socialnich siti se zvysi pocet
dobrovolnikli. Reklama zvy$i povédomi o organizaci a predpokladd se narlst
sledujicich. Pokud zmény povedou ke zvyseni sledujicich na socialnich sitich, pomuze
to také ke spolupraci s jinymi spole¢nostmi. Spole¢nosti se Casto divaji pfi spolupraci na
pocet sledujicich. Diky socidlnim sitim miZe organizace ziskat vice podpory a ziskat

finan¢ni 1 nefinancni dary.
Budovani vztahu se spole¢nostmi

Tato zména zajisti organizaci pfedevsim lepsi vztahy se spoleCnostmi, které ji pomahaji
a dale ziskani novych spole¢nosti, které ji budou pomahat. Budovanim vztahd
organizace ziska vice financ¢nich i nefinanénich darti a vice prilezitosti k organizovani

svych akci.
Kampai - SpIlnéni pirani potifebnym

U sledujicich se mtze zvysit divéra v tuto organizaci, kdyz uvidi, jak plni pfani
potiebnym. Je mozné, Ze spoleCnosti, které pomohou splnit pfani, budou i1 nadale
spolupracovat s organizaci. Obsah bude sdilen na socidlnich sitich, v dobrém ptipad¢ 1
na socialnich sitich spole¢nosti, ktera pomiize splnit konkrétni prani. Pocita se tedy se
zvySenim sledovanosti organizace na socialnich sitich. To opét mlze pomoci ke

spolupraci s dal§imi spole¢nostmi, coz zajisti vice dar.
Informacni video

Informacni video by ¢lenim organizace uSetfilo predev§im ¢as. Pokud by se clenové

tymu nemohli zacastnit akce osobné, pfineslo by jim video ptilezitost Kk zisk&ni novych

111



podporovateli. Pomoci videa spole¢nost miize ziskat i nové dobrovolniky. I v tomto

ptipad¢ je mozné zvySeni finan¢nich i nefinanénich dara.
Charitativni aukce

Aukce by pomohla k budovani vztahii s navstévniky akci a sledujicimi. Mohl by se
zvysit pocet sledujicich na socidlnich siti. Dale by organizace mohla ziskat nové
spole¢nosti ke spolupraci, predev§im zacinajici podnikatele. To by opét mohlo pfinést

organizaci dal$i finan¢ni i nefinancni dary.
Kampan - Guerilla marketing

Tento navrh by zvysil povédomi o organizaci, doSlo by ke zvySeni sledovanosti na
socialnich sitich. Organizace by mohla ziskat nové podporovatele, od kterych by mohla

ziskat finan¢ni nebo nefinancni dary.

Produkty organizace

A

Rozsifeni sortimentu by mélo zvySit prodej. Pokud ma clovek vétsi vybér, je
pravdépodobnéjsi, Ze si néco vybere. Pocitd se také s tim, Ze zavedenim vlastniho e-
shopu, organizace zvysi prodej, jelikoZ je nakup pohodInéjsi a pichlednéjsi. Pokud lidé
budou mit u sebe produkty organizace, lidé si toho mohou v§imnout a opét to bude
zvySovat povédomi o organizaci. Produkty v riznych obchodech by mély opét zvySovat

prodej a povédomi o organizaci.
4.9.4 Rizika navrhu

Hlavnim rizikem je, ze navrhy nebudou uspésné a vynalozené néklady se organizaci

nevrati zpet. Pokud navrhy budou netuspésné, mize to mit nasledujici disledky:

e nezvysi se povédomi o organizaci,

e nezvysi se pocet sledujicich na socialnich sitich,

e nezvysi se mnozstvi dard,

e nezlepsi se vztahy se spolupracujicimi spolecnostmi,

e nepodafi se navazat spolupraci s novymi spole¢nostmi,

e organizace nebude mit vice dobrovolnikd.

To by znamenalo, Ze organizace zlistane na stejné Urovni jako nyni a ztrati finan¢ni 1

Casoveé prostiedky.
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Nize jsou uvedena mozna rizika u jednotlivych navrhu.

Rozsireni dobrovolnického tymu

Prednasky na skolach nebudou efektivni a ¢lenové ztrati ¢as prezentaci,
e skoly neposkytnou prostor na prezentaci,
e nebude zajem o dobrovolnictvi,

e skupina pro dobrovolniky nebude efektivni, pfispévky budou bez reakci.
Socialni sité
e Obsah nebude pro sledujici zajimavy, piestanou profily sledovat,

e reklamou se nepodati ziskat nové sledujici,

e nikdo se nebude Ucastnit soutézi.
Budovani vztahu se spole¢nostmi

e Nepodaii se udrzet dobré vztahy,

e nebude zajem o udalost,

e spolecnosti nebudou chtit darovat své produkty na udélost,

e nepodafi se vybrat penize na udalosti,

e nepodafi se navazat nové vztahy,

e 7adné stanky nebudou mit zajem o spolupréci,

e direct mail bude neefektivni, spole¢nosti nebudou chtit dostavat e-maily.
Kampai - SpIlnéni pirani potifebnym

e Spolecnosti nebudou mit zajem poskytnout své sluzby,

e nepodafi se splnit zadna ptéani.
Informacni video

e Zadny z dobrovolnikil nebude schopen vytvofit video,

e video nebude efektivni, spole¢nosti nebudou mit zajem o spolupréci.
Charitativni aukce

e Zadné spole¢nosti neposkytnout dar do aukce,

e 0 aukci nebude zajem, nikdo si nebude chtit produkt koupit.

Kampaii - Guerilla marketing
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e Koule budou nezajimavé, lidi je budou ignorovat,

e po otevieni lidi koule vyhodi a nebudou zvédavi.
Produkty organizace

e Nové produkty se nebudou prodéavat,

e neziskaji se produkty od dobrovolnikt/sponzori,

¢ na e-shopu nebudou zadné objednavky,

e 7adné obchody nebudou chtit prodavat produkty dobro¢inné organizace,

e nikdo si nebude kupovat produkty v obchodech.
4.10 Shrnuti vlastnich navrhi reSeni

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje navrhovanym zménam v marketingové komunikaci
organizace Dnes pomaham. Navrhy vychazi zpfedchozi kapitoly, kterd
obsahuje analyzu soucasné situace organizace. Vzhledem ktomu, Zze se jedna o
neziskovou organizaci, jsou navrhy sestaveny s ohledem na minimalizaci nakladd a

pocita se s pomoci dobrovolnikii a podporovatela.

Pro realizaci navrhovanych zmén by novi dobrovolnici byli velkym pfinosem. Prvni
navrh se proto zabyva rozsifenim dobrovolnického tymu. Budou osloveni piedev§im
studenti, ktefi se o organizaci a moznostech dobrovolnictvi dozvi na jejich Skole.
Vznikne také skupina na Facebooku, kde se mohou pfidat vSichni zajemci o

dobrovolnictvi pro organizaci.

Obsah na socialnich sitich bude vice pfizptisoben preferencim lidi. Vzhled piispévki na
Instagramu bude sjednoceny, u kazdého piispévku bude zahrnuta hlavni informace. Na
profilech bude pravideln¢ zobrazen merch organizace a moznost nakupu produkti.
Piispévky budou zvefejiovany pravidelné. Organizace bude investovat do reklam na

Facebooku. SoutéZe na socidlnich siti posili interakci se sledujicimi.

Ziskani novych dobrovolniki umozni organizaci efektivnéji vyuzit ¢as a zaméfit se na
budovani vztahd se stavajicimi i novymi spole¢nostmi. Pravidelna udalost pro

spolecnosti, které organizaci pomahaji, bude posilovat vztahy.

Nova kampar ,,spInéni prani potiebnym* pfinese organizaci moznost ziskani novych
spolupraci a zaroven zaujme sledujici. Tento obsah bude lidem ptijemny k sledovani a

pfedevSim se podaii udélat radost t€m, ktefi si to zaslouzi.
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Pokud organizétofi akci umozni organizaci prostor, uSetfi informaéni video clenim
tymu cas.
Charitativni aukce mohou byt pro sledujici a Gcastniky akci zajimavym zpestfenim.

Organizace opét mize sehnat nové spolecnosti na spolupraci a sdilet zajimavy obsah.

Organizace nevyuziva guerilla marketingu, ale méla by to uréité vyzkouset. Navrhem
je umistit rizné¢ po Brné prihledné koule s milymi vzkazy. Predpoklada se, Ze tato

kampan Vv lidech vyvola zvédavost a budou chtit zjistit, od koho tyto milé vzkazy jsou.
Rozsifeni nabidky produkti a zavedeni e-shopu mohou zvysit piijmy organizace.

Déle jsou jednotlivé navrhy zhodnoceny. S realizaci by méli pomoci piedev§im novi
dobrovolnici, zalezi vSak, zda se podafi nové dobrovolniky sehnat. Pokud ne, méla by
se realizace zvladnout i bez nich, pficemz nekteré povinnosti by pievzali soucasni

dobrovolnici.

Realizace navrhii v Case je pfedstavena v ¢asovych harmonogramech od cervna do
prosince roku 2024. Naklady jsou také zkalkulovany, pficemz pravdépodobny mési¢ni
néaklad 1 693 K¢ je pro organizaci pfijatelny.

Dale jsou popsany ocekavané piinosy navrhi, které by organizaci mély piinést
piedevsim nefinan¢ni ptinosy, ale i finan¢ni piinosy.

Hlavnim rizikem realizace navrhii je, ze navrhy nebudou uspésné a organizace piijde o

vynaloZen¢ naklady.
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala marketingové komunikaci neziskové organizace Dnes
pomaham. Efektivni marketingovd komunikace je kli¢ova pro dosazeni stanovenych
ciltt a zvySovani povédomi o organizaci. Cilem bylo navrhnout zmény, které povedou

k efektivnéj$i marketingové komunikaci dané organizace.

Prvni ¢ast prace se vénovala teoretickym vychodiskiim, kde byly vysvétleny zakladni
pojmy, které byly pouzity v nasledujicich ¢astech. Jednd se o pojmy neziskova
organizace, marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, tradi¢ni néstroje
marketingové komunikace, moderni nastroje marketingové komunikace, marketingovy

vyzkum.

Druha ¢ast se zaméfovala na analyzu soucasného stavu neziskové organizace Dnes
pomahadm. Organizace byla piedstavena a byly provedeny tyto analyzy: analyza
zainteresovanych stran, analyza financovani, analyza marketingového mixu, analyza
marketingove komunikace a analyza konkurence. V této cCasti je zahrnuto také

dotaznikové Setteni, kterého se tiCastnilo 218 respondentti.

Prostfednictvim provedenych analyz bylo mozné identifikovat klicové oblasti, ve
kterych lze zlep$it marketingovou komunikaci. Z vyhodnoceni analyz byly navrzeny
zmény Soucasné marketingové komunikace. Provedené zmény by mély vést ke zvySeni
povédomi o organizaci, lepSich vztazich, zvySeni finan¢nich a nefinanc¢nich dar,
zlepSovani poskytovani pomoci potiebnym. Navrhy byly dale zhodnoceny z hlediska

casového planu, néklada, ocekavanych ptinost a moznych rizik.

Navrzené zmény by mély vést ke zvySenému povédomi organizace, lepSich vztazich,
zvyseni finan¢nich a nefinan¢nich dari, To vSe by organizaci mélo umoznit dosahnout

sveho hlavniho cile, a to poskytovani jest¢ vétsi pomoci potiebnym lidem.
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