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Anotace Cesky

Prace pojednava o marketingovém mixu a jeho specifickém pouziti u darcovskych
SMS (DMS). Na uvod predstavuje teoretické poznatky o marketingovém mixu a jeho
pouziti, neziskovych organizacich v CR, piedstavuje produkt neziskového sektoru —
darcovskou SMSku jako zplsob ziskavani finan¢nich prostiedkii. V praktické cCasti je
pozornost vénovana analyzovani marketingového mixu provozovatele systému DMS a péti

vvvvvv

doporuceni vedoucich k zefektivnéni komunikace DMS.

Anotace ve svétovém jazyce

This work is focused on marketing mix and its implementation for Donors Message
Service. Firstly it introduces the theoretic aspects of marketing mix and its implementation,
non-profit organizations and introduce the product of the NGO — Donors Message Service
(DMS) for fundrising of NGO. In the practical part the attention is payed to analyse the
marketing mix of the provider DMS and five organizations. These five organizations are
the most succesfull in the project of the DMS. In the last part of the work there are

mentioned the evaluated facts.
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UvVOoD

DMS neboli Donors Message Service je novym produktem sluzby nestatnich
neziskovych organizaci (NNO), kterou Sirokd veifejnost muze piimo podpofit konkrétni
projekty ¢i dobroCinné aktivity (Cinnosti). DMS se téSila znaéné pozornosti médii a

nejedna neziskova organizace se rozhodla pouzit tuto ,,novinku* k dosazeni svych cild.

Neziskové organizace se staly mymi dalS$imi ,,rodi¢i“. V neziskovém sektoru se
svét rizny. Bohaty 1 chudy. Lidi nemocné, zdravé, chudé i1 bohaté. Mohl jsem rozdavat
potraviny od ¢eskych darcii v uprchlickych taborech. Pti kontrolni cest¢ v Bangladési jsem
vidél, jak dokaze zménit nékolik stokorun mésicné zivot negramotného Bengélce tfeba tim,
ze muze chodit do Skoly. Mohl jsem poznat, jak tézké je ziskat prostiedky pro pomoc
druhym. Mé¢I jsem moznost stat u zrodu internetové kampané DMS ASIE. Zatouzil jsem
poznat vice a z odborného hlediska mé zaujala moZnost analyzovat marketingovy mix
DMS a né¢kolik komunikacnich mixii NNO. Touha nezlistala jen touhou, ale stala se

tématem mé bakalarské prace.

Ve své praci chci osvétlit, co to jsou DMS, kde a kdy se tu objevily, pro¢ tu jsou.
Podivam se pod ,,pokli¢ku marketingového mixu provozovatele DMS 1 na ,Salky*
komunika¢niho mixu péti organizaci. Na zavér si dovolim shrnout jednotlivé mixy.

Hlavnim cilem mé prace je poznat pravou tvaf DMS 1 jejich tvar prezentovanou vetejnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX A NEKOMERCNI PRODUKT DMS

1.1 Cil prace

Cilem prace je osvétleni ulohy DMS v oblasti neziskového sektoru. Pozornost chci
vénovat nejenom vzniku a historiit DMS, ale pfedevSim marketingovému mixu tohoto
nového trendu ziskavani financnich prostiedkli v ceském neziskovém sektoru. Soucasti
také bude predstaveni Fora darct coby provozovatele DMS a péti organizaci které tispésSné

implementuji do svych fundrasingovych aktivit.

1.1.1 Pracovni hypotézy
e Uspéch DMS je do velké miry ovlivnén medializaci.

e DMS byla az do katastrofy na Slovenku takika velkou nezndmou a prvni velké
medializace a popularizace se DMS dockala az pfi medializaci katastrofy a

nasledku katastrofy v jihovychodni Asii.
e Pfipraveny komunikacni mix vede ucelenou kampan a zvysuje zajem darcti.
e DMS je produktem, ktery hleda misto na ,,trhu®.

e Nckter¢ NNO pristupuji k zalezitostem marketingového, zejména pak

komunika¢niho mixu, na profesionalni trovni.

1.1.2 Metodologicky postup

V teoretické casti prace se budu soustiedit na strukturu a terminy marketingového
mixu, na zakladni informace o neziskovych organizacich a neziskovém sektoru v CR a
struéné predstavim darcovské SMS. Cerpat budu z odborné literatury. V praktické Gasti
provedu analyzu soucasného stavu marketingového mixu DMS, komunika¢niho mixu
k ziskani finan¢nich prostiedkl pouzivaji DMS. Ze ziskanych poznatkd vyvodim zavéry a

ptipadnd doporuceni.
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1.2 Marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace mtizeme chépat jako urcitého vykonavatele
marketingu v organizaci ¢i spole¢nosti. Marketing Pelsmacker definuje jako: ,,... proces
planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb

s cilem tvofit a sménovat hodnoty a upokojovat cile jednotlivct i organizaci.“ [1]

Tyto komunikace dnes jiz nemusime striktné d€lit na komercni a nekomercéni.
Vyznamnym rozdilem totiz byva pouze charakter produktu, ktery je bud komeréniho
charakteru (ziskéva finan¢ni prostiedky za ucelem vytvoreni zisku) nebo nekomercniho
(uspokojuje nékterou ze socialnich potfeb spolecnosti) a organizace ¢i spolecnost, ktera

produkt nabizi. Hlavni odliSnosti byva vyse rozpoctu jednoho z P — PROMOTION.

Marketingovy mix je soubor nastroji, které pouziva marketingovy manager k utvareni
vlastnosti produktu nabizeného zakaznikiim. Hlavnim tc¢elem mixu je stanovit jej tak, aby

produkt co nejlépe uspokojil potieby zédkazniki a pfinesl maximalni zisk organizaci.

Zakladem marketingového mixu jsou 4P — produkt (product), cena (price), distribuce
(place), komunikace (promotion). K témto ¢tyfem P mlzeme ptifadit dalsi tii specifické P
pro marketingovy mix sluzeb. Jsou to: materidlni prostfedi (physical evidence), lidé

(people) a procesy (processes).

Cilem marketingovych pracovniki by méla byt celkova integrace mixu a jeho
synergie. Marketingové nastroje nemaji vystupovat jako jedinci, ale navzajem se
dopliovat, ptsobit stejnym smérem. Tim se mlze zndsobit jejich ucinek. Twvirci
marketingovych mixd musi mit na paméti, ze nejvyznamnéjsi slozkou marketingového
prostedi jsou pfani a pozadavky zakaznika. Marketingovy mix by mél tuto skutecnost

vzdy reflektovat.
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1.2.1 Produkt (product)

Produkt lze povazovat co n¢kdo (organizace, spolecnost) nabizi zékaznikovi
(spottebiteli) k uspokojeni jeho hmotnych a nehmotnych potreb. Obsahlejsi definice mlize
znit: ,,...soubor hmotnych a nehmotnych prvkt obsahujicich funk¢ni, socialni a
psychologické uzitky nebo vyhody. Produktem muze byt myslenka, sluzba nebo zbozi

nebo kombinace vSech tii vystupt.* [2]

Jak uvadi Janeckova a Vastikova ve své knize s odvolanim na Sassera, obsahuje

pojem sluzba (produkt, kam mizeme zaradit DMS) tfi prvky:

a) materidlni prvky — hmotné slozky sluzby (k odesilani SMS je zapotiebi mobilni
telefon atd.),

b) smyslové prozitky — zvuky, ticho, viing,

¢) psychologické vyhody nabidky — urceni této vyhody je vzdy subjektivni a pro

kazdého zakaznika jiné. [2]

Produkt musi odpovidat pozadavkim zakaznikdi. Velmi zalezi na jeho kvalité.
Marketingovi pracovnici by méli vytvoftit dal§i vyhody, diky kterym se budou odliSovat od
konkurence (napt. kvalitni design, styl, ndzev, spolehlivost, atd.). V nasem ptipad¢ hraje

velkou roli 1 jméno organizace, kterd bude produkt nabizet.

Pfi definici produktu by mélo byt jasné, jaky ma piinos, prospésnost, vlastnosti,

varianty, kvalitu, roven znacky a zaruky pro spotiebitele.

1.2.2 Cena (price)

Cena patfi k zna¢né€ u€innym nastrojim marketingového mixu a vyjadiuje mnozstvi
penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Je jedinym prvkem mixu, ktery vytvaii
piijmy. V ptipad¢ sluzeb mizeme pouzit rozdilnych vyrazl, kterymi mame na mysli cenu
sluzby — Skolné, vstupné, dopravné, atd. Vysi ceny urcuje nékolik faktori:

- naklady (na vytvoteni produktu, distribuci, prodej i propagaci),

- vnimani hodnoty sluzby zédkaznikem (na kolik si produktu/sluzby ceni zakaznik),

- konkurence,
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- uroven poptavky,

- preference zakaznika.

Pro stanoveni ceny miizeme pouzit metodu objektivné ¢i subjektivné stanovené ceny.
U objektivné stanovené ceny stanovime fixni poplatek za urcitou sluzbu ¢i mérnou
jednotku (hodina, kus). Jejich vyhodou je, ze jsou snadné a konzistentni. AvSak
nereflektuji  vnimani hodnoty produktu zakaznikem. U subjektivné stanovené ceny

dochdzi k Gpravé na zdklad¢ vnimani hodnoty produktu zdkaznikem.

V nékterych ptipadech spotiebitelé¢ vnimaji vysi ceny jako vyznamny ukazatel kvality.

Pfi stanovovani ceny se doporucuje vychazet ze ,,3 C*:

-z ndkladul (cost function),
-z poptavky zakaznikli (customers-demand schedule),

-z cen konkurence (competitors prices).

Obecné by vSak cena méla odpovidat moznostem spotiebitelli (maji pozadované
prostiedky a jsou ochotni je za produkt smenit) a hodnoté produktu (jeho cena nesmi byt

»prestielena®, napt. za 10 rohlikti nezaplatime 150 K¢).

Pti tvorbé ceny bereme v potaz i cile organizace, charakter produktu, naklady a
intenzitu konkurence na trhu, na ktery umistujeme nas produkt. Musime zvazit poptavku
po produktu (jakou ocekavame) 1 nakladovou strankou ceny (nejlépe rozclenit podle

jednotlivych typi ndklada).

1.2.3 Misto (place)

Timto nastrojem firma fidi proces pohybu produktu ke spotiebiteli. Mizeme sem
zahrnout dopravu, cesty, logistiku, sklady, sortiment i umisténi. Distribuce souvisi
s usnadnénim piistupu spotiebitele (zdkaznika) k produktu. Casto organizace vyuZivaji
prostfedniky — zprostiedkovatele dodavky produktu (napt. letecka spole¢nost prodava

letenky sama 1 prostiednictvim cestovnich agentur).
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Vseobecny rozvoj modernich technologii (napf. telekomunikace a informacnich
technologii) vede kinovacim v distribu¢nich cestach. Casto dochazi k automatizaci
(zejména u sluzeb, napt. bankovnictvi). Produkty jsou pfistupnéjsi a vice nezavislé na
persondlu poskytovatele produktu.

Zvolenim vhodného distribu¢niho kanalu, popt. zprostfedkovatele dodavky produktu,

.....

1.2.4 Komunikace, podpora (promotion)

Komunikace, podpora neboli komunikacni mix davd celému produktu v oc€ich
vefejnosti urCity obraz a vjem. Je to natolik Siroké téma, ze se mu vénuji v samostatné

kapitole (1.2).

Komunikac¢ni mix ve velké vétsiné ptipada priblizuje nehmotny produkt spotiebiteli a

tim sniZuje jeho nejistotu pti vyberu a ndkupu produktu. [2]

1.2.5 Materialni prostredi (physical evidence)

Vyskytuje se piredevs§im u sluzeb, nebot’ nemaji ¢asto hmotnou podobu. Poméha lidem
vytvofit podméty, které¢ jim slouzi pro zhmotnéni sluzeb. Zejména se mize jednat o
interiéry kancelafi, kde jsou sluzby nabizeny (realitni a cestovni kancelaie, Gfady), odév
téch, ktefi ndm sluzby nabizi, samotné tiskové materidly a 3D pfedméty. Muze to vSak byt
1 atmosféra prostor, ve kterych jsou sluzby poskytovany (do atmosféry Ize zahrnout hudbu,

ving, zrakové vjemy, barvy, teplotu ¢i chlad atd.).

1.2.6 Lidé (people)

Sluzbu nelze oddélit od jejiho poskytovatele, proto fadime prvek lidé do
marketingového mixu. Dokonce maji pfimy vliv na kvalitu produktu. Napt. cestovani

vlakem neni pouze o interiéru vagonu a cené¢ listku, ale i o pfistupu privod¢iho

(v nékterych pripadech mize existovat negativni zkusenost a ¢loveék generuje subjektivni

dojem z cestovani jako fakt — ,,cestovani vlakem je horor, vSichni pritvod¢i jsou supové™).
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Znacnou pozornost musi proto vedouci firem vénovat vytvafeni podnikové
komunikace, identity a kultury firmy. Firma by se méla zaméfit na vybér, vzdélavani a

motivovani zameéstnancu.

1.2.7 Procesy (processes)

Postihuje oblast interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem, kdy se zamétuje na to,
jakym zptisobem je sluzba poskytovana. Pokud nedojde k uspokojeni potieb spotiebitele,
muze vzniknout nevole vii¢i produktu kdyz splituje vSechny jeho ocekavani (napt. dlouhé
cekani u lékare, nefunkénost bankomatu). Tento ndstroj navrhuje a popisuje jednotlivé
procesy na cesté¢ produktu ke spotfebiteli. Patfi sem politika, navrh postupd, mechanizace,

spolupréce se zakazniky, usmérnovani zakaznik, atd.

Poslanim marketingu v neziskové oblasti je zajiStovat neustaly kontakt s uzivateli
vyrobkl ¢i sluzeb organizace, zkoumat a hodnotit jejich potieby, poskytovat sluzby a
vyrobky uspokojujici tyto potteby a budovat program komunikace s vefejnosti, aby tato

vetejnost byla seznamovana s cili organizace. [1]

1.3 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix neboli vyuziti marketingovych komunikaci spadd do jednoho z P
marketingové strategie — Promotion. Je to soubor nastrojli, ktery zékaznika (piijemce

sd¢leni) ovliviiuje ¢i piimo presvédcuje pomoci sdélovani informaci.
Naéstroje komunika¢niho mixu mizeme rozdélit do téchto skupin:

- reklama,

- ptimy marketing,
- podpora prodeje,
- public relations,

- osobni prodej. [3]
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Miizeme mluvit o tzv. osobni komunikaci, kdy oslovujeme konkrétni osobu —
pfijemce, popf. masovou komunikaci, kdy sdéleni adresujeme mnoha neadresnym
piijemct. Do osobni komunikace nejCastéji patii poCiny charakterizované osobnim

prodejem. Do masové pak vétSina ostatnich nastrojit komunika¢niho mixu.

Komunikacnim mixem stanovujeme nasazeni jednotlivych nastrojii. V poslednich
letech se zacina prosazovat tzv. integrovana marketingova komunikace (IMC). Americka
asociace reklamnich agentur pouziva tuto definici pro IMC: ,,... je to koncepce planovani
marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jez vznikd dik ucelenému
planu, zalozenému na poznani strategickych roli riznych komunikaénich disciplin jako je
obecna reklama, pfimy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem

vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad.* [3]

Janeckova a Vastikova ve své knize doporucuji tyto kroky pro tvorbu marketingové

komunikacni strategie organizace poskytujici sluzby:

a) situacni analyza (analyzovani souc¢asného stavu),

b) stanoveni cili komunikace (pro¢ chceme komunikovat a ¢eho chceme dosdhnout),
¢) rozhodnuti o nastrojich komunika¢niho mixu (stanovit zastoupeni nastroji mixu),
d) tvorby rozpoctu (stanoveni rozpoctu),

e) vlastni realizace (vymezeni cilové skupiny, na¢asovani komunika¢niho mixu),

f) vyhodnoceni. [2]

1.3.1 Reklama (advertisment)

Podle P. Pelsmackera mizeme reklamu povazovat jako jeden znejstarSich,
nejviditelnéjSich ndstroji  marketingového komunikaéniho mixu. Na tento druh
komunikace ¢asto pamatuje marketingovy mix s nejvétsi ¢asti budgetu (jenom v EU ¢ini

vydaje na reklamu vice neZ EURo 45,4mld str.203). [3]

Reklama miize byt definovana jako placend neosobni komunikace firem, neziskovych

organizaci a jednotlived, ktefi jsou uréitym zpusobem identifikovatelni v reklamnim
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sd€leni a ktefi chtéji informovat nebo piesvédcovat osoby, patiici do specifické Casti

vetejnosti, prostfednictvim rtiznych médii. [3]

Pro oblast sluzeb vyuzivdme reklamu hlavné pro zviditelnéni a zhmotnéni
poskytovanych produktli sluzeb. Reklamnim prosttedkem — médiem- je ndstroj pfenosu
jednoduchého sdéleni smérem k cilové populaci. Jeho vybér zavisi na medialnich

zvyklostech cilového publika, na typu sluzby, povaze sdéleni a na limitu ndklada. [1]

Nejcastéjsi typy médii (komunikacnimi kandly) jsou televize, rozhlas, tisk (noviny,
casopisy) a dnes i internet. Do reklamy mizeme zatadit i podomni reklamu (door-to-door),
venkovni reklamu (outdoor) a reklamni tiskoviny splitujici definici reklamy. Protoze ke
svému pienosu sdéleni pouziva hlavné masmédia zasahuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Jak
uvadi JaneCkova s Vasikovou je vhodné pro komunikaci v omezeném mnoZzstvi informaci

velkému poctu osob. [2]

Konkrétné jde o tyto prostfedky reklamy (hlavni prostfedky):

- inzerce v tisku,

- televizni spoty,

- rozhlasové spoty,

- venkovni reklamu,

- reklamu v kinech,

- audiovizudlni snimky,

- tiSténé prostiedky rozesilané postou (prospekt, letdky, brozury),

- internet. [3]

V samotném reklamnim sdéleni se mohou objevit emociondlni apely, coz v oblasti
nabidky zvlastni sluzby jakou je DMS bude pravdépodobné samoziejmosti. Ve vétSiné

reklamnich sdéleni mizeme rozpoznat humor, erotiku, vielost, strach.
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Ptesto, ze iniciatoii kampani budou pravdépodobné neziskové organizace, vyuziji
vétsinu prostiedki reklamy od inzerce v tisku pies TV a rozhlas az po venkovni reklamu.
Avsak za ptredpokladu silnych medidlnich partneri, nebot’” ve financnich moZznostech

organizace samotné to neni.

1.3.2 Primy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing oslovuje prostfednictvim pfimych kandli stavajici a potenciondlni
zakazniky s cilem vzbudit okamzitou a méftitelnou reakci. Pfimy marketing 1ze rozd¢lit na
adresny a neadresny. Zasilka ¢i sdéleni ma konkrétniho ptfijemce (adresa se jménem) u
neadresného se jedna o nejcasteji plosné kampané (napft. rozeslani vS§em obyvatelim urcité

ulice).

Me¢édia a nastroje pfimého marketingu:
a) neadresné

- tiSténd inzerce s moznosti piimé reakce (typ inzerce, popt. inzerat s kuponem),
v novinach a Casopisech
- teletext,

- televizni a rozhlasovy marketing s pfimo odezvou.

b) adresné

- nova interaktivni média (kombinace existujicich prostfedki a aplikaci),
- telemarketing,

- ptfimy mail (rozesilka),

- katalogy. [3]

Mezi vyhody pfimého marketingu patfi:

- zamgéfeni na jasné vymezeny a smysluplny segment,
- efektivnost cilené komunikace, kterd umoziuje vytvoieni osobniho vztahu,

- kontrolovatelnost, métitelnost reakci na nasi nabidku,operativnost reakce,
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- nazornost pfedvedeni produktu,

- dlouhodobost vyuzivani. [3]

Z hlediska produktu specifické sluzby jakou je DMS bude postaveni ptimého
marketingu v komunikacnim mixu zna¢né. Pravdépodobné vyuZzije jak neadresné, tak i
adresné podoby. U neadresné to budou televizni a rozhlasové formaty (benefice, koncerty
v ptimém ptenosu). U adresnych pfimy mail — rozesilka informacnich tiskovin, popf.
zpravodajli organizaci s vyzvou. Nelze opomenout nov¢ interaktivni média jako je internet,
kde lze sdé¢leni piizptasobit pifimo individudlnimu navstévnikovi podle zakladnich

charakteristik (muz, zena atd.). I pfes znacné ndklady na jednoho osloveného muizeme

vvvvvv

1.3.3 Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostiednictvim podnétii prodej sluzeb.
2]

Tyto aktivity mohou byt zaméteny piimo na zdkazniky nebo pies zprostfedkovatele a
prodejce. Nejcastéjsi podoba podpory prodeje jsou prémie, propagacni materidly, slevy,
darky, kupony, ukazky (vzorky), seminare. Vastikova s Janeckovou ve své knize uvadi, ze

do podpory prodeje mizeme zahrnout i veletrhy a vystavy.

U podpory prodeje v zasad¢ jde o komunikacni akci, kterd ma generovat dodateény
prodej u dosavadnich zdkazniki a na zdklad€ kratkodobych vyhod pftildkat zakazniky

nové. [3]

Podle cilovych skupin miizeme rozd¢lit podporu prodeje do nékolika typu:

zakaznik podporovany vyrobcem,

zakaznik podporovany obchodnikem,

obchodni podpora vyrobce pro distributora,

prodejci podporovani vyrobcem. [3]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Finan¢ni pobidky, moznost vyhrat cenu, podpora produktu (vzorky, bez postovného,

prémie, samolikvida¢ni prémie, spofici karty).

Produkt DMS podporu prodeje vyuZije predevsim ve smyslu propagacnich materidl.
Protoze jde o nekomer¢ni produkt, tézko vyuzije takovych nastrojti jako jsou prémie, darky
¢i kupony. Muze jisté ale vyuzit nastroje veletrhl a vystav ¢i riznych seminafi, na kterych

bude vetejnost seznamovat s timto produktem. Jistou podporou tohoto produktu ve formé

.....

1.3.4 Public relations

Public relations neboli styk s vefejnost €i jen tzv. ,,PR* dnes lze najit jako odd¢leni ve

skoro kazdém vétSim podniku ¢i firmé. Co vSak PR vibec je?

,PR je planovanym a trvalym tsilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy,
dobré jméno, vzijemné porozumeéni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které

nazyvame také vetejnost, publikum ¢i stakeholdeti.* [3]

V kostce lze oznacit PR jako nastroj v budovani divéryhodnosti organizace (ale napf.
1 samotného produktu). Nejde o jednorazovou cinnost, ale o dlouhodobou, nékdy

»mravenci praci®. Podle cilovych skupin mizeme PR rozd¢lit na:

a) public affairs (vetejné zaleZitosti),

b) press relations (prace s tiskem a médii),

c) government relations,

d) investor relations (vztahy k investorim),

€) community relations,

f) emploee relations (vztahy s vnitini vetfejnosti — zaméstnanci),
g) industry relations (vztahy s odvétvovymi partnery),

h) minority relations.

[4]
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Délime je i na vnitini a vnéj$i, tzv. externals a internals.
Externals

- vefejné vztahy a zélezitosti (vefejnost, mistni komunita, vlada, obchodni asociace,
natlakové skupiny),
- finan¢ni (investofi, bankéfi, konzultanti, burza),

- média (televize, rozhlas, tisk, obchodni tisk).

Internals

- zameéstnanci, rodiny zaméstnanctli, odbory, akcionafi. [4]

Pro oblast DMS a organizace propagujici tento produkt bude znéstroje PR
nejdulezitéjsi ¢ast navazovani a udrzovani vztahli s médii (press relations). Kazdy takovy
subjekt by mél média informovat, budovat pfiznivy postoj i image u vefejnosti. Je to praveé
Sirokd vetejnost, ktera zejména na doporuceni médii bude reagovat pozitivné ¢i negativné
(média zprostiedkovavaji obraz spolecnosti a nékdy i jejich potteb). Organizace musi také
vénovat pozornost a Usili government relations (grantova a danova politika), industry

relations (spole¢nou spolupraci mize byt jesté uspésnéjsi) i community relations.

Lze ftici, ze by PR u produktu charakteru DMS mély zahrnovat dominantni postaveni
v komunika¢nim mixu. Organizace totiz musi pfesveédcit vetejnost a ¢asto nema dostate¢né

finan¢ni prostfedky na rozsahlé kampané.

Celé PR je postaveno hlavné na ovliviiovani postojti.

1.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustrannd komunikace ,,tvaii v tvar®,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvddéni, udrzovani ¢i budovéni
dlouhodobych vztahii nebo ptfesvédceni uréitych osob — pfislusnikti specifické ¢asti

vetejnosti. [3]
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Osobni prodej lze povazovat za formu osobni komunikace. Zejména u sluzeb hraje
vyznamnou roli. Je to jedina komunikace probihajici obéma sméry. U nékterych firem
zaujima tento nastroj nejveétsi ¢ast komunikacniho mixu. Je pomérné financné naro¢ny pii

kalkulu naklady na jednoho osloveného.

Osobni prodej mizeme rozdelit do nékolika typti prodeje:

a) obchodni prode;,

b) misiondisky prodej (zdkaznici nasich zakaznik),
¢) maloobchodni prodej (zédkaznici),

d) business-to-business (podniky a organizace),

e) profesionalni prodej (ovliviiovatelé nasi cilové skupiny). [3]

U nekomerc¢nich organizaci mohou byt znaky osobniho prodeje vyuzity pro ziskavani
finan¢nich prosttedkii — navazovani kontaktl a spoluprace s donatory. Potom mulZeme

mluvit o tzv. fundrisingu.

Pro zasazeni do komunika¢niho mixu produktu jako je DMS bude zaujimat submisivni
misto. Jeho Cas pfijde pifi hledani a ziskavani ,partnerd” pro DMS (medialni, atd.), pfi

vyjednadvani s provozovatelem DMS, popt. pti hledani zdroji ke kryti kampané atd.

1.4 Neziskovy sektor a jeho organizace

Neziskovy sektor v CR tvofi zejména nestatni neziskové organizace (NNO,
v anglickém ptekladu NGO - non government organization). Za organizacemi stoji vzdy
obcCané, kteii je zakladaji, aby se soukromé angazovali v suplovani Casto nedostatecné
fungujicich statnich organizaci. Oblast plsobeni organizaci je rliznoroda. Mizeme mit
organizace zabyvajici se ekologii, kulturou, socidlni péci, télovychovou a sportem,
vzdélavanim a vyzkumy, humanitarni pomoci ¢i sdruzovanim specifickych skupin

(nérodnostni mensiny).
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Podle legislativnich norem v CR existuji tyto pravni typy NNO:

obc¢anska sdruzeni,

- obecné prospésné spolecnosti,

- nadace,

- nadacni fondy,

- cirkevni pravnické osoby, poskytujici socidlni, zdravotnické, vzdélavaci a kulturni

sluzby.

Hlavni rysy neziskovych organizaci lze charakterizovat podle strukturdlné-

operaciondlni definice Salomona a Anheiera:

neziskovost (jejich hlavnim cilem neni komercni nebo osobni zisk),

- dobrovolnost (dobrovolné zalozené, ¢asto vyuzivaji prace dobrovolniki),
- samospravnost (nezavislost na vetfejnych nebo komercnich subjektech),

- institucionalizovanost,

- soukromé.

Podle Fora darct je v CR v soucasné dob¢ registrovano 54 898 nestatnich neziskovych
organizaci (NNO). Nejvétsi Cast tvori obCanska sdruzeni. Nadaci je v soucasné dobé

registrovano 367 a nadac¢nich fondt 935.

Zdroje financovani NNO:

- granty a projekty (z&daji riznorodé Ceské i evropské instituce, patii sem i ucelové
dotace),

- sponzorské dary (pravidelné, jednorazove),

- Clenské ptispévky,

- vlastni ¢innost (i hospodarskad). [7]

Organizace Casto ziji z provize, kterd jim zlstava pfi realizaci riznorodych projekti
(tyto projekty mize podporovat jedna ¢i vice Ceskych ¢i evropskych instituci). Projekty
jsou charakteru obecné vetejné prospésnosti (azylovy dim, stavba a provoz détského

htisté, atd.). V nékterych piipadech se vSak musi obratit na Sirokou vetejnost s vyzvou o
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spolufinancovani. To je mozné pouze za predpokladu, Ze organizace ma fadn¢ povolenou
vetejnou sbirku (jeji pribéh 1 povoleni se fidi zakonem ¢. 117/2001 Sb., zdkon o vetejnych

sbirkach). Pokud tomu tak je, mize vyuzit sluzeb DMS.

1.5 DMS - predstaveni

DMS je zkratkou anglického vyrazu Donors Message Service. Jedna se o specialné
zpoplatnénou kratkou textovou zpravu (tzv. SMS), kterou miize odesilatel pfispét na

urcitou aktivitu (nejcastéji charitativniho ¢i vefejné prospésného charakteru).

,DMS — darcovskd SMS je jednoduchy zptsob, jakym mize kazdy drzitel mobilniho
telefonu nebo pevné linky podpofit mensi financni ¢astkou neziskovou organizaci podle

svého vybéru.* [8]

DMS vystupuje v CR jako projekt Fora darcti (2.2.1 Forum darcti) a Asociace
provozovateld mobilnich siti (ve které jsou zastoupeny vSechny tfi mobilni operatofi).

.....

(objednavkovou) SMS na zvlastni Cislo 87777 s textem ve tvaru DMS a heslo (ndzev
sbirky, na kterou chce piispét - napt. DMS ASIE, DMS KURE, DMS PARAPLE, apod.).
Zajemci zpét piijde potvrzujici SMS, Ze pfispél na konto napt. ASIE, KURE, PARAPLE
apod. Soucasné mu za tuto zpravu operator odecte 30,- K¢ (+ 19% DPH, tedy celkem
35,70 K¢).

Forum darci a Asociace provozovatelll mobilnich siti uvadéji, ze min. 90% z ¢astky,
tedy min. 27,- K¢ dojde dané organizaci na ucet. Necelych 10% je urceno na zajiSténi
provozu (naklady mobilnich operator, technického providera a ¢innost Fora darcit).

DMS od zah4jeni projektu v dubnu 2004 do dneSnich dnii (duben 2005) vyuziva 39

organizaci s riznym zaméfenim. Darci zaslali vice nez 3.000.000 DMS, coz je pres 81

miliona korun.

DMS podle Patrika Zandla z www.marigold.cz neni ¢esky vynélez. Ve svém c¢lanku

uvadi, Ze podobné SMS jsou ve svété na dennim potadku. Pouze v CR se pro né vytvofil
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urCity spolecny systém koordinace. V podobném smyslu pouzily SMS ke sbirani
finanénich prostiedki na pomoc Asii organizace a operatofi v zemich jako Svédsko,
Holandsko, Italie, Norsko, Britanie, Némecko, Francie, Spanélsko, Portukalsko, Recko,
Svycarsko, Belgie, Turecko, Jizni Afrika, Singapur, Malajsie, Jizni Korea, Hong Kong,
Australie, Kanada a USA. [9]

Blanka Sramkové, koordinatorka projektu ,Pomozte détem!“, to dokresluje na
ptikladu zmifiovaného sbirkového projektu. Na jate 2002 1idé poslali SMSkami béhem 4 —
5 tydnit vice nez 4,5 milibnu K¢ pficemz SMS stala 10 K& V roce 2003 byla akce
zopakovéna a vysledek byl obdobny - vice nez 4,2 milionu K¢ (celkem 8,7 milionu K¢ —
na Gspéchu méla bezesporu Ceska televize, ktera tuto novinku piedstavovala v pribéhu

potadu a spotech).

Ceska vefejnost zaznamenala tuto moznost piispivani zejména v obdobi po katastrofd
v jithovychodni Asii na konci roku 2004 a v lednu 2005. AvsSak pocatky DMS v pojeti
Fora darcii Ize najit uz v roce 2003. Na svétlo svéta je sdruzeni uvedlo v dubnu 2004.

DMS tedy slavi 1 rok.

Partnery pro rozsifovani DMS jsou nejcastéji neziskové organizace.

1.5.1 Kdo stoji v pozadi DMS
Férum darci

Forum darct je obCanské sdruzeni, které provozuje systém DMS. Vice o Foru darct

v praktické ¢asti (2.2.1 Férum darci.).

APMS - Asociace provozovateli mobilnich siti

Asociace vznikla ustanovujici schiizi 6. 3. 2003, tvoii ji tfi ¢lenové Cesky Mobil a.s.,
Eurotel Praha, spol. sr.0o. a RadioMobil a.s.. Ve tficlenném piedstavenstvu zastupuji
jednotlivé operatory Vaclav Mach (Cesky Mobil), Jaroslav Kubista (Eurotel) a Martin
Klocperk (RadioMobil). Jedna se o sdruzeni pravnickych osob.
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Mezi zékladni cile asociace patii podpora a ochrana rovného a otevieného trzniho
prostiedi elektronickych komunikaci zaloZzeného na pravidlech respektujicich ochranu

hospodarské soutéze.

Advanced Telecom Services s.r.o.

Advanced Telecom Services s.r.o. (ATS) DMS zajistuje softwarove a technicky. Tato

spolecnost patii k poskytovatellim sluZzeb pomoci tzv. Premium Rate SMS (PR SMS).

PR SMS jsou zpravy odesilané na jednotné ¢islo spolecné pro vSechny operatory v
CR. Zpravy jsou zpoplatnény vyssi sazbou nez bézné SMS, podil z této Gastky dostava
provozovatel sluzby. Firma zajistovala SMS ankety jako Rosnic¢ka roku 2003 ¢i Divka léta

2003, 2004.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU DMS SE ZAMERENIM
NA KOMUNIKACNI MIX

2.1 Marketingovy mix DMS

2.1.1 DMS jako produkt

V soucasné dobé se zasadné snizuji dosud dostupné finan¢ni zdroje pro nestatni
neziskové organizace (NNO), a to zejména ze zahraniéi. Z tohoto diivodu organizace musi
nachdzet nové zdroje lokélni, a to ptfedev§im u firemnich a individudlnich darct a také

hledat nové piistupy k ziskavani téchto prostredka.

Siroka vefejnost hleda zpusob, jak svym malem muZe splnit uréitou ,socialni
povinnost ¢i zodpovédnost®. Poslat 50 K¢ na ucet nékteré z organizaci, a tim ptispét, dnes
»darce nebude stat jen tu zminovanou padesatikorunu, ale dalsi finanéni prostfedky na
odeslani (popif. pfevod zUctu) a Cas, ktery musi vénovat splnéni vSech nezbytnych
administracnich poplatkl (vyplnit slozenku, ,,pfevodku®, zajit na postu ¢i do banky, atd.).
Ti, co chtéji ptispét mensi ¢astkou (podle réeni, ze z kapek je potok, z potoka feka a z fek
mote, plati zejména o prispévcich drobnych darci) nemohou, pokud ano, pak za

nevyhodnych podminek (penize a ¢as navic).

Z dostupnych analyz a zkuSenosti neziskového sektoru, které mélo k dispozici Forum
darct, vyplynulo, Ze ptispévky formou SMS jsou velikym potencidlem pro NNO a

vefejnost u nas.

Operatofi jiz n€kolikrat podobné sbirani prostfedkli pies SMS realizovali. Neexistoval
vSak systém, ktery by feSil podobné aktivity jako celek. Mobilni operatofi potiebovali
partnera, ktery by rozum¢l neziskovému sektoru a ktery by garantoval divéryhodnost
organizaci, které se do DMS zapoji. Neziskové organizace pak potiebovaly nastroj na
ziskavani prosttedkti, ktery by byl dostupny SirSimu spektru organizaci (ne pouze tém

nejvetsim).
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Forum darct (spole¢né s mobilnimi operatory a za divéry NNO) proto vytvofilo novy

produkt nesouci zkratku DMS (Donations Message Systém), v mluvé ,darcovska

esemeska®“. DMS se stadva i jakousi znackou, kterd ma jiz ur¢itou vahu.

Ptinos nového produktu ve formé DMS (benefity):

vypliiuje prazdné misto — neexistoval zpiisob, jak pfispét malou ¢astkou a vyhnout
se znacnym transak¢énim nakladim a ¢asové zatizenosti zdjemce,

pfina8i novou moznost prispivani — malou castkou konkrétni NNO, popf. na
konkrétni projekt,

NNO ziskévaji Sirsi zadkladnu darct, zejména drobnych dérct,

kazdy drzitel mobilniho telefonu nebo pevné linky miize vénovat finan¢ni
prostfedky na humanitarni, socialni, ekologické a jiné aktivity ¢i ¢innosti,

produkt slouzi jako prostfedek k naplnéni socidlné spoleCenské tcasti na vécech

vetejnych (a prospesnych).

Vlastnosti

rychlost, transparentnost,

Siroka dostupnost sluzby,

variabilita, moznost rychlého ptizptisobeni se dané skuteCnosti (bezprostfedni
reakce na udalosti — vyhlaseni sbirkového konta),

finan¢ni nenarocnost (v fadu desitkach korun), vyuziti souc¢asnych technologii.

Podoba produktu

,Darcovska SMS* je zvlastnim druhem PR SMS (Premium Rate). PR SMS jsou

zpoplatnéné vyssi sazbou (cenové relace — 3, 4, 6, 7, 10, 12, 15, 20, 30, 40 a 50 K¢) a

pouzivaji se ¢asto k hlasovani v riiznych anketach (Miss CR, Tyty, Cesko hled4 superstar,

Eso) a pro soutéze.

DMS je zalozena na nekomer¢nim vyuziti. Tzn. Ze veskery mozny vytézek je

pfeveden na konto organizace, kterda DMS za urcitym tucelem vyhlasila.
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Po odeslani SMS ve tvaru DMS HESLO (heslo nahradi pfislusné slovo kazdého
projektu, napt. ASIE, SVETLUSKA, SRI LANKA, KURE, PARAPLE) Na telefonni ¢islo
87777 se odesilateli vrati potvrzujici SMS a je mu z kreditu odectena cena DMS (popf.
pfipséna na ucet pausalu). V potvrzujici SMS je podckovani za pfispéni konkrétni

organizaci, projektu.

Pro koho

Produkt DMS je urcen Siroké vefejnosti, ktera je jiz rozhodnuta, ¢i se rozhoduje,
prispét nékteré z NNO ¢i jejich projekti a vyuziva mobilnich telefoni. Nema striktné

definované atributy. Nejcastéji se ale jedna o mladsi a stfedni generaci.

2.1.2 Cena

Jak jsem uvedl, na trhu existuji podobné produkty, jedna se o tzv. PR SMS. Jejich
cena je ruznoroda. Nejcastéji se vSak pohybuje mezi 9 — 17 K¢ za jedno odeslani.

V ptipadé DMS musi byt cena takova, aby:

- neodradila zajemce prispét, musi tedy odpovidat moznostem spotiebitelt,
- na konkrétni ucel pfinesla urcité financni prostredky,
- % z ceny sluzby pokrylo naklady spojené s poskytovanim takové sluzby,

- cena byla snadno zapamatovateln4 a stala.

Cenu DMS Férum darct,, APMS a ATS Praha stanovili na 30 K¢ + DPH (35,70 K¢)
potenciondlu déarct. 30 K¢ také odpovida primérné Castce, kterou lidé vénuji ve vetejnych
sbirkdch (zejména v ramci tzv. dni — srdickovy atd.). NNO vyuzivajici DMS obdrzi

z kazdé odeslané se svym ,.heslem* min. 90,1%, tj. min. 27,02 K¢.

Necelych 10% zkazdé DMS je ureno ke kryti ndkladli spojenych s provozem

systému (o systém se stara Férum darct).
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Protoze je produkt zalozen na neziskovosti, snaha o tvorbu zisku je v tomto piipad¢ za

ucelem ziskani vyssich pfijmi na dobrocinné ucely (projekty, atd.).

Podle poctu piijatych DMS lze soudit, Ze cena je adekvatni vyznamu sluzby a lidé ji

prijali.

2.1.3 Misto

Tato sluzba vyuziva stavajicich sluzeb a moznosti mobilnich operatord a
poskytovatelll telefonického pfipojeni, ma tedy prostfednika. SluZzba je pfistupna vSem
uzivatelim mobilnich sluzeb ¢eskych operatori a poskytovateld telefonického ptipojeni

prostfednictvim jejich mobilnich ¢i pevnych telefontl.

2.1.4 Materialni prostiedi (physical evidence)

V ptipadé produktu DMS nepatii k t¢ém nejdalezitéjsim. Vyznamnou roli hraje tehdy,
az konkrétni klient (popf. spolupracujici organizace) navstivi kancelai Fora darct, popt.
stanek na veletrhu, kde by se DMS prezentovala. Navic se jedna o nekomerc¢ni projekt a
moznost predstavit lidem rtzné 3D pfedméty by mohlo byt chapdno jako ,,mrhéni

s prostiedky.

2.1.5 Lidé

Stejn¢ jako u physical evidence nepatii lidé (people) ke stézejnimu marketingovému
mixu. Vyznamnou roli hraji pfi komunikaci s klientem (napf. pifi podavani blizsich
informaci, korespondenci), v medidlnich zélezitostech i firemni kultufe (identita a kultura

organizace).

2.1.6 Procesy

Nedtlezitou ¢asti mixu jsou procesy. Mizeme je rozdélit do nékolika trovni:
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a) fungovani DMS — systém pracuje s takika okamzitou odezvou, klient zasle SMS,
vrati se mu potvrzeni o prispéni na to ¢i ono konto a odectou se mu finan¢ni
prostiedky. Fungovani takového systému technicky zajistuje ATS Praha
(Advanced Telecomunications System). V piipad¢ nefungovani napt. potvrzujici
zpravy, ztraci klient kontakt se sluzbou a miize dojit k negativnimu pohledu na cely
produkt DMS. Tento postup je pfedem definovan a zadvazny jak pro provozovatele,

technickou podporu a operatory, tak 1 pro NNO a klienty.

b) informacni servis — klient by mél znat, jak DMS funguje, jak ji objednat, na jaké
Cislo poslat atd. Piehledny popis postupu a jeho distribuce ke klientovi je
pravdépodobné nejlepsi zplsob, jak tento proces napliiovat. Pii katastrofé v Asii a
nasledné pomoci tuto informaci sd¢lovaly média (zdarma vramci vecernikd,
televiznich novin...). Dnes klienti takovou informaci najdou na internetovych

strankach www.darcovskadms.cz, pfipadné na internetovych prezentacich ¢i

tiskovych materidlech ,,sbirajicich organizaci.

¢) transparentnost — klientovi musi byt znam systém pierozdélovani prostiedkl
z doslych DMS. Soucasné NNO by meéla byt a sama se musi informovat o
principech DMS. Pievod prostiedkti se snazi byt co nejvice pristupny lidem, proto
je k dispozici tzv. transparentni ucet, kdy se mize kdokoliv na internetu podivat,
jaké jsou aktudlni financni prostfedky na uc¢tu DMS a kam putuji potom (ucet je
veden u eBanky). O tento proces se vyznamnou mérou zajimaji ¢i budou zajimat

média.

2.1.7 Propagace

Propagace, neboli komunika¢ni mix, ma nékolik charakteristickych znakd. Ve své
praci jsem rozd¢lil komunika¢ni mix podle zkoumanych projekti na dvé samostatné Casti.
V prvni se vénuji provozovateli, ktery orientuje propagaci DMS na popis produktu, zptisob
DMS ziskéavaji finan¢ni prostfedky na konkrétni projekt ¢i pomoc. Organizace vyuzivaji
komunika¢niho mixu pfedev§im k ptfedstaveni daného projektu ¢i druhu pomoci. DMS

predstavuji jako jednu z moznosti, jak danou véc podpofit.
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2.2 Komunika¢ni mix provozovatele DMS

Provozovatelem DMS je Forum darci.

2.2.1 Forum darcu

Forum darct je obéanské sdruZeni zastieSujici darce v Ceské republice (nadace,
nada¢ni fondy, firemni darce). Rovnéz usiluje o celkovou podporu filantropie v Ceské
republice. V soucasné dobé¢ jejich hlavnim okruhem z4jmu je posileni nadaci a nadac¢nich
fondil, vytvafeni podminek firemniho darcovstvi a zlepSovani legislativniho prostiedi pro
filantropii (danové asignace, vraceni DPH pii sbirkach ptes DMS, zakon o loteriich). Je
hlavni osobou zodpovédnou za provoz DMS. M4 11 zaméstnanci, z toho jeden se vénuje

plné DMS.

Obcanské sdruzeni bylo zaloZeno v roce 1999.

Forum darcu a DMS

Sdruzeni iniciovalo vznik DMS a nasledné se stalo provozovatelem sluzby. Jako
»tahoun® musel sezndmit vefejnost s projektem. Forum darci odstartovalo kampan, ve
které nadale pokracuje. Jako cilovou skupinu zvolilo Sirokou vetejnost, klienty mobilnich

operatorl a neziskové organizace. Hlavnim cilem kampané bylo a je:
- vysvétlit fungovani DMS,
- seznamit s principy zadavani zprav, a¢tovanim a transparentnosti projektu,

- ziskat zdjem o DMS jak u vefejnosti, tak i u NNO.

DMS a komunikaéni mix Fora darcu

e Reklama
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Klasickou formu reklamy u Foéra darci v souvislosti s DMS nenajdeme.
Organizace vytvorila logo a slogan (,,Podpofit dobrou véc uz nemlze byt
snadng&jsi. Prispéjte odeslanim darcovské SMS*.), ktery urcila na propagaci DMS.
Protoze sama nevyuziva sbéru DMS ke konkrétnimu ucelu, jeji snahou je piimét
NNO, aby ve své propagaci (zejména reklamnich tiskovinach, inzeratech, atd.)

vytvofenych znakti DMS co nejvice pouzivaly.

e Direct marketing

Cilena aktivita nebyla. Podle definice sem ale mlizeme zahrnout vysledek PR
aktivity, kdy zejména CT ve svych zpravach zveiejnila informaci o moZnosti
piispét formou DMS. JiZ v pribéhu vysilani se objevila okamzita reakce na vyzvu.
Tuto aktivitu lze zafadit mezi neadresné — Sirokou vefejnost, kdy muzeme

rozpoznat ptimou interakci na zaklad¢ sdéleni — vyzvy.

e Podpora prodeje

Sdruzeni potfdda pro NNO hodnotici a informujici seminafe. Casto jsou spole¢né
pro jiz zapojené a nov¢ ptichozi do projektu DMS (pfedani zkuSenosti). Seminafi

pomaha ziskat blizs§i vztah k DMS a presvédceni je vyuZzivat.

e PR

Je nejsilngj$im nastrojem celého mixu Fora darch. Sdruzeni rozesild pravidelné
tiskové zpravy, poskytuje rozhovory v radiich (Cro Radiozurnal, CRo Praha,
CRo7, Proglas, Cerna Hora, Impuls, Frekvence 1), pfijima G¢ast v Udalostech na
CT (rozhovor s iniciatorem projektu Ivo Jupou). V ramci piisobeni PR lze najit
clanky o DMS v Casopisech pro uzsi skupinu lidi (servery a casopisy pro
neziskové organizace — Gratis, Econnect, Novy prostor), ale i pro Sirokou
vetejnost (Casopis Euro, Tyden, noviny MFD, LN, Metro, Blesk). Pracovnici
sdruZeni spolupracuji pfi tiskovych konferencich NNO, které se do DMS projektu
zapojily (Projekt Sance, Nadace ADRA). Neustale se snazi utuzovat spolupraci s

mobilnimi operatory, ktefi propaguji DMS na svych materidlech (City Light
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spolecnosti Eurotel, kupony s informaci o DMS od T-Mobilu, prezentace sluzby
na fakturach u vSech mobilnich operatorii, informace o sluzbé v internich

casopisech operatort atd.)

Forum darct pfipravilo internetové stranky na adrese www.darcovskaSMS.cz,

kde uzivatelé internetu najdou zékladni informace o DMS, seznam vSech
aktualnich DMS projektt (sbirek) v€etné poctu nasbiranych DMS. Na uvodni
stran¢ samoziejm¢ nechybi postup, jak poslat DMS. Vytvofilo 1 zvlastni cast

stranek praveé pro NNO, kde mohou najit postup pro zapojeni do ,,sbirani“ DMS.

e Osobni prodej

Okrajové do mixu zasahuje pifi vyjednavani s partnery DMS. Partnerem jsou jak

NNO, tak i operatofi.

Hodnoceni komunikace Fora darca

Zvoleny mix k vySe uvedenym cilim komunikace by mohl byt dostacujici. Na
prelomu roku ,,pomohla® DMS katastrofa v jihovychodni Asii, ktera cely projekt
vyznamn¢ medializovala. PR by vSak mélo posilit zejména v informovani o nakladani
s finan¢nimi prostfedky vybranych formou DMS. Posilit musi i v informovani o ndkladech
s provozem, nebot’ takika 3 K¢ zjedné SMS je na dneSni technologicky pokrok pfi
vyuzivani DMS vysoky (jen v ptipadé DMS pro pomoc Asii ¢ini takto nashroméazdéné

prostiedky na provozni naklady takika 6 milionu K¢).

2.3 Analyza komunika¢niho mixu DMS péti nejuspéSnéjsich projekti

vvvvvv

finan¢nich prostfedkd. Jsou to organizace, které obdrzely nejvice DMS a byly ochotné

poskytnout informace k analyzovani svého komunika¢niho mixu.
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2.3.1 ADRA

ADRA je celosvétovou humanitarni organizaci, v CR zahéjila svoji ¢innost v roce
1992 jako nadace a od roku 1994 i jako obcanské sdruZeni. Svoje aktivity zamétuje na
poskytovani humanitarni a socialni pomoci v zahraniéi i v Ceské republice. Zahrani¢ni
pomoc sméfuje nejcastéji do zemi byvalé Jugoslavie a do nejchudSich zemi vychodni
Evropy (Moldavie, Ukrajina). V jeji ¢innosti ji napomaha cca 100 stalych dobrovolnych

spolupracovnikii.

Okam?zité po tragickych udalostech v jihovychodni Asii vyhlasila nadace vefejnou
sbirku. Ve spolupraci s narodnimi pobockami bude a jiz poskytuje jak okamZitou,
kratkodobou pomoc, tak pfipravuje dlouhodobé projekt zaméfené prevazné na socialné
slabé obyvatele postizenych oblasti. V postizenych oblastech zacala pracovat jesté pred
Novym rokem (v prosinci 2004). Prvni spolupraci navéazala v Thajsku, dal$i pak na
Sumatie v Indonésii. Dnes svoje aktivity smétuje piedevsim Sumatie, ¢astem Thajska a

v omezené mife Sri Lance. Na sbirkovém konté k 1. dubna 2005 méla 119 milionu K¢&.

ADRA a DMS

ADRA DMS vyuziva za ucelem ptiblizeni se k darciim a zvySeni efektivity vefejnych
sbirek jiz podruhé. Prvnim projektem byla sbirka na pomoc Beslanu. Pro mizivy zdjem
vetejnosti byla pozastavena. Avsak jako prvni humanitarni organizace se rozhodla vyuzit
DMS pro finan¢ni sbirku v souvislosti s pfirodni katastrofou tak rychle, jak jen to bylo
mozné. Od 29. 12. 2004 (3 dny po tragédii) tak mohli ob¢ané zasilat DMS ve formatu
DMS ASIE. K 24. 3. 05 poslali lidé DMS ASIE 1.623.651 (tj.43.838.577 K¢ + DPH, tedy
52.281.562,20 K¢). Jen za tfi dny doslo 263.111 DMS (7.103.997 K¢ + DPH). ADRA se

stala nejvetsim nositelem ,,tajemstvi‘ DMS.

ADRA a kampaii DMS

ADRA nepfipravila zvlastni kampan — krom¢ internetové. VSechny prostiedky mixu

vyuzivala spontanné, jak situace zadala.
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e Reklama
Inzerce v tisku

ADRA vytvotila n¢kolik drobnych reklamnich sd€lni. Nejcastéji si vSak ¢asopisy
vyzadaly jen podklady a reklamy pfipravily samy (nemély tedy jednotnou tvar).

Casto takové reklamy byly doplnénim &lanku, ktery ten &i onen &asopis otiskl.

Televizni spoty

AWR (Adventist World Radio) vytvofilo pro Adru televizni spot (30 sekund).
Spot na pozadi fotografii Sibika informuje divaky o zplisobu piispéni v podobé&
DMS. Spot vysilala TV NOVA v regionalnim vysilani pro Prahu a Stiedni Cechy.

Sdéleni ptevzal UPC Infokanal a pozdé&ji i n€kterd multikina (Village Cinemas).

Rozhlasové spoty

Minutovy spot, ktery popisoval tragické udalosti v jihovychodni Asii a vyzival
obCany k pomoci formou zasldni finan¢nich prostiedkli na bankovni ucet anebo
formou DMS. Spot byl podle vyjadieni webmastra ADRA.cz pana Miskeje vysilan
na AWR a v upravené podobé¢ na radiu FUN.

Internet

ADRA méla masivni bannerovou kampan hned v zac¢atcich ,,sbéru“ DMS (jiz na
konci roku 2004). To se odrazilo na navstévnosti webu. V priméru to byvalo cca
150 — 300 osob (unikétnich adres) za den, v obdobi kampané se pocet pohyboval
mezi 8.000 az 10.000. Hlavnim partnerem byl Seznam se svym zpravodajskym
webem Novinky. Pozdéji se pfidal linfo a Centrum (centrum dokonce mezi hlavni
ikony zaradil ikonu DMS s odkazem na pomoc Asii SMS ASIE). Billboard.cz
poskytl kampani prostor milion zobrazeni sdéleni zdarma. Hlavni prvek
internetové kampané byl banner (je ptilohou ¢. II1.), ktery umistila na své weby
fada spolecnosti a osob. Napt. spolecnost UPC vytvotila do vlastni webové grafiky

odkaz Pomoc Asii.

Jiné prostiedky reklamy
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Dalsi podoba reklamy byla zejména outdoorového charakteru. Informace o DMS
ASIE se dostaly na velkoplosné obrazovky na Nuselském mosté a And¢lu v Praze

(byl zde promitan televizni spot) viz. ptiloha ¢. III.

e Direct marketing

Cilena aktivita nebyla. Stejné tak jako u kampané¢ Fora darcti i zde 1ze povaZzovat
za nastroj direct marketingu vyzvy odvysilané sdélovacimi prostiedky (Ceska

televize).

e Podpora prodeje

Konkrétni aktivity ADRA zacala realizovat na konci ledna 2005. M¢ly podobu
zejména koncertd (benefi¢nich), kterymi nejenom informovala o DMS, ale
ziskavala finanéni prostfedky na pomoc Asii. Vedle koncertli to byly a jsou

vystavy, aukce, atd.

e PR

vvvvvv

intenzivnimu vyjednavani zastupcti organizace s Férem darci i médii mohla byt
takika po rozbéhnuti DMS ASIE informovana Siroka vefejnost s jasnou vyzvou —
ptispjte. Jakych wvysledkli dosahla medializace mluvi sam za sebe pocet
obdrzenych DMS. Informace o DMS oblétla celou republiku. Spolu s touto
informaci i to, Ze ADRA je organizaci, ktera tuto DMS schranuje. Aktivity PR
musely reagovat i na postoj vlady, kterd DMS zdaiiuje. Po dlouhém jednani
v zastoupeni Fora darcii stat slevil a pfislibil zaslani DPH na konto humanitarni

......

poplatek za jeji odeslani.

e Osobni prodej
Ve vztahu k cilovym skupindm nebyl vyuZit.

Hodnoceni komunika¢niho mixu organizace ADRA
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Komunikacni mix Adry byl spiSe ndhodny. Chybé¢la strategie pii vyuZzivani
prostiedkt. Nejsiln€j§im clankem byla bezesporu internetovd kampan (jako pifima
aktivita). VySe zaslanych DMS byla reakci verejnosti na potfebu ted’ hned pomoci. ADRA
byla vtomto sméru pfipravena. Diky medializaci cel¢ katastrofy zaznamenala s DMS
uspéch a zajem sdé¢lovacich prostifedki na péknou tadku tydnd. Jednou vétou —
marketingovy mix zvladla za pomoci Foéra déarcii dobie — byla pfipravena na poptavku trhu.
Z pohledu marketingového komunika¢niho mixu pokulhavala. Nebyla vedena ucelena
kampan, grafické zobrazeni bylo riiznorodé (az na bannery, které drzely stejnou podobu).

DMS ASIE slouzi jako zatny ptiklad toho, jaky vliv ma medializace ve spravny cas.

2.3.2 Centrum Paraple

Centrum Paraple muzeme chéapat coby projekt Svazu paraplegikd, kde jsou
poskytovany sluzby zvlasté lidem ochrnutym po poranéni michy a dalsi vetejnosti (sluzby
poskytuji vyhradné lidem ochrnutym po posSkozeni michy, pouze poradenstvi a pocitacové
kurzy jsou pfistupné zdravotné postizenym s jinou diagnézou). Realizitorem a
provozovatelem je Svaz paraplegikli (svaz ma pravni formu obc¢anského sdruzeni), proto

Centrum Paraple nema pravni subjektivitu.

Konto Paraple je ucelové konto Svazu paraplegikti, které podporuje aktivity prospésné

pro vozickare ochrnuté po poranéni michy obecng.

Svaz paraplegiki byl zalozen v Unoru roku 1990 a je obCanskym sdruzenim lidi
ochrnutych po poranéni michy. SdruZeni usiluje o celkové zlepSeni jejich Zivotni situace a
podminek, ¢imz je mysSlena pfedev§im urovenn zdravotni péce v CR, soucasna platna

legislativa, pfipravenost spole¢nosti k jejich ptijeti jako plnopravnych obcant, atd.

Svaz paraplegikii a DMS
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Organizace vyuzivd DMS od 1. 9. 2004 k ziskani finan¢nich prostiedkli na provoz
Centra Paraple. Heslo je DMS PARAPLE a k 7. 4. 2005 obdrzela 45.969 darcovskych
esemesek. Celkem tak ziskala 1.241.163 K¢.

Svaz nepfipravil zvlastni kampan na podporu DMS. Informace o mozZnosti posilat
DMS byla soucasti kampani k jeho projektim a byla uvedena v image inzerci Centra
Paraple. Uvedu tedy pouze vystupy prostredkii, kde se informace o DMS objevila. Jak mi
sd¢lila PhDr. Alena Kabrtova (feditelka Centra Paraple), DMS byla prezentovana jako

jedna z moZznosti jak podpofit ¢innost Centra Paraple.

Centrum Paraple a kampan DMS
e Reklama

,»I VaSe pomoc miize zménit jejich zivot™ byl spole¢né s obrazkem postizené¢ho a
ptatel hlavni motiv ti§téného inzertniho sdéleni. Sdéleni se snazi piiblizit obraz
zivota jednoho z postizenych, kterému ncékdo zjeho okoli pomaha. Soucasti
sdéleni byla informace o DMS (viz. Ptiloha ¢. IV.). Organizace vyuzila zejména

tyto prostredky:

Inzerce v tisku

VyuZila jak ¢ernobilych, tak barevnych provedeni, nej€astéji strankového formatu
- deniky: MFD,

- tydeniky: TV Revue, TV Plus, Tydenik Televize, Tydenik Rozhlas, Mlady svét,
Blesk pro Zeny, Euro,

Casopisy: 21. stoleti, Rezidence, Pani domu, 100 + 1 zahrani¢ni zajimavost
Televizni spoty
Pouze ve smyslu upoutavek na dobroc¢innou akademii 2004 (vice nastroj PR

Rozhlasové spoty

Spot k DMS — informuje o novém zpusobu darovani finan¢nich prostfedki. Byl

vysilan Ceskym Rozhlasem na podzim roku 2004.

Internet
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Organizaci se podafilo realizovat bannerovou kampann iDNES v obdobi fijen-
prosinec 2004 (banner ptiloha €. III.). Vedle bannerové kampané svaz aktualizoval
webové stranky o informace o DMS, vénoval a vénuje jim zna¢nou pozornost

hned na hlavnim mistég.

Jiné prostredky reklamy

Svaz pouzil zejména tisténych prostredkil, nejcastéji plakati. Od 28. 9. 2004 mohl
na viech pobockach Ceské posty zdarma vyvésit zmiiiované plakaty informujici o

Dobroc¢inné akademii (na plakatech byla uvedena moznost prispét formou DMS).

e Direct marketing

Neadresnym nastrojem Direct marketingu si dovolim oznacit pifimy pienos
Dobroc¢inné akademie 2004 (28. 9. 2004), kterou vysilal prvni program Ceské
televize a Cesky rozhlas. Byla to jiZz jedenacta Dobro¢inna akademie ve prospéch
Centra Paraple. Scénat ptipravil a programem provazel Zden€k Svérak. V prabehu
vysilani divaci mohli vidét heslo DMS i ¢islo, kam ji poslat. Pfimy apel k divakim
u obrazovek zaznamenal uspéch. Vysledek? Divaci prostiednictvim DMS zaslali

1.077.821 K& (celkovy vytézek akademie byl 3.519.506 K¢).

e Podpora prodeje

Organizace aZ na tiSténé prostiedky doposud nerealizovala podporné akce. Prague
International Marathon s.r.o. pfipravuje na kvéten 2005 ve prospéch Konta Paraple
Marathon Music Festival, kdy divaci budou opakované vybizeni, aby podpofili
Centrum Paraple prostfednictvim DMS. Pljde pravdépodobné o nékolik ukazek
v ramci sportovnich udalosti na CT1. Dovolil jsem si tuto aktivitu zatadit pravé do

podpory prodeje, protoze vznikla za ucelem podpory zasilani DMS.

e Public Relations
Svaz tohoto néstroje mixu pouzivd pro zvySeni publicity o své cCinnosti i
moznostech pfispéni na pomoc hendikepovanym (interview v radiich, ¢lanky, atd.

Vyuziva zastity Zdeiika Svéraka, ktery osobné podporuje ¢innost Centra Paraple.
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Vystupy jsou jak jsem uvedl rozhovory v rtiznorodych diskusnich pofadech radii,

novinové ¢lanky a reportaze.

e Osobni prodej

Ve vztahu k cilovym skupindm nebyl vyuzit (v nékteré definici ale miZeme do

osobniho prodeje zahrnout Dobroc¢innou akademii).

Hodnoceni

Kampan Svazu vidim na poméry dané organizace jako dostatecnou. Z kampané je
poznat, ze se v oblasti orientuji. Tento rok budou realizovat podptirnou akci pro DMS
v podobé festivalu. Za spéchem tak vysokého poctu DMS opét stoji zejména televize. Jak
mi sdélila feditelka Svazu: ,,Prudky vzestup zasilani DMS byl v dobé pfimého pienosu.
Asi po 4 tydnech od poradu zacal pocet doslych DMS rapidné klesat™. Proto vétsi aktivity

chtéji ptipravovat spolecné s televiznim partnerem.

2.3.3  Clovék v tisni

Je obecné prospésnou spolecnosti. Od roku 1992 realizuje humanitarni a rozvojové
projekty v krizovych oblastech svéta a podporuje dodrzovani lidskych prav a prosazovani
demokracie v zemich s autoritativnimi rezimy. V Ceské republice pfispiva ke zvySovani
tolerance ve spolecnosti a k osvétové cinnosti o dobrovolnictvi. Do dnesSnich dnil

realizovala od svého vzniku pomoc ve vysi vice nez dvé miliardy korun.

V souvislosti s katastrofou v jihovychodni Asii vyhlésila vefejnou sbirku SOS Sri
Lanka (sbirkou navazala na podobné operace pomoci — napt. SOS Kosovo, SOS Povodné,
atd.). 3. ledna 2005 na Sri Lanku vyslala koordinatora pomoci. Sbirku vyhlasila za Gcelem
shroméazdéni financnich prostfedkd pro poskytnuti okamzité pomoci obétem katastrofy,
likvidace skod a pomoc pii obnové znicenych oblasti. Jak je patrné ze sbirky — jedna se o

oblast Sri Lanky. K 5. 4. na konto pfiSlo vice neZ 120 miliont korun.

DMS a Clovék v tisni
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Prvné ve své historii organizace vyuziva DMS za ucelem podpory sbirky SOS Sri
Lanka a ptiblizeni se k déarci. Od 6. ledna 2005 tak ma Clovék v tisni vlastni ,,a¢et DMS*
s heslem DMS SRI LANKA. K 24. 3. odeslali 1idé na 161.159 DMS (4.351.293 K¢ +
vraceni DPH) s heslem DMS SRI LANKA.

Nize uvadim specifika kampané v souvislosti s konanim sbirky SOS Sri Lanka.

Zejména se zde vénuji formatim zamétenych na informace o DMS.

Cil kampan¢

Seznamit vetejnost s existenci humanitarni sbirky na pomoc jihovychodni Asii a

zpusoby, jak ptispet (pomérné velky prostor prezentace DMS.
Vyvolat rozhodnuti ptispét (lidé potiebuji pomoc).

Clovek v tisni je uznavana organizace na poli humanitarni pomoci a své aktivity bude

sméfrovat na Sri Lanku.

Pro kampan se organizace rozhodla vyuzit takika vSech dostupnych prostiedki a

nastrojti. Vyhlaseni sbirky sdéluje obCaniim prosttednictvim tiskové zpravy 27. 12. 2004.

6. ledna 2005 informuje o moZznosti pfispét formou DMS. Od tohoto dne se moznost

prispét DMS objevuje ve vSech vystupech kampané.

Clovék v tisni a kampaii DMS
e Reklama

Obsah reklamni kampané sdé€loval ¢tenafiim, Ze organizace reaguje na katastrofu
v Asii vyhlasenim sbirky, poskytnutim humanitarni pomoci a ob¢ané maji moznost
se této pomoci Ucastnit. Soucasti sdéleni byla zna¢na ¢ast vénovéana propagaci

DMS (viz. Piiloha €. I1.). Organizace vyuzila zejména tyto prostiedky:
Inzerce v tisku

Vyuzila jak Cernobilych, tak barevnych provedeni inzeratu v rozsahu od " po

celou stranku v téchto periodikach:
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- deniky: MFD, Blesk, HN, LN, Pravo, deniky Bohemia; Prague Post,
- tydeniky: MFD a LN — magaziny, Respekt, Reflex, Tyden, Style, Nedélni svét;
Czech bussines weekly; Profit; Novy prostor,

- Casopisy: Xantypa, Dé&jiny a soucasnost, Burda publishing.

Televizni spoty

30 sekundovy spot o sbirce a moznosti p¥ispét. Vysilany byl na CT celkem 60 krat

po dobu péti tydnii (v ramci upoutavek a self promo CT).

Rozhlasové spoty

30 sekundovy spot s diirazem na ,,POMOZTE!*“. Celkem bylo oficidln¢ odvysilano
celkem takika 100 spotll na radiich Radio 1, Cesky rozhlas, Radio Impulz. Spoty

vysilala i dal$i radia, zejména regiondlniho charakteru.
Internet

Vedle vlastni prezentace organizace (kde byl umistén reklamni ¢tverec o velikosti
420x376 pixeld) kampan probihala zejména tzv. bannerovou reklamou. Mezi
nejznaméjsi portaly, ktefi bannery zdarma zobrazovaly, 1ze zahrnout Atlas, iDnes,

iHned, Volny, Infoservis.

Jiné prostiedky reklamy

Organizace vedle tiSténych materidld jako jsou plakaty vyuzila reklamu na
nakupnich vozicich v obchodnich fetézcich Tesco a Makro a citylighty v siti

kioskii Relay.

¢ Direct marketing

Organizace kazdy tyden posila news letter Novinky Infoservisu na vice nez 4000
adres (jedna se o Ctenaie informac¢niho servisu Cloveék v tisni, webova stranka

www.infoservis.net). Krom¢ toho, Ze v ném upozoriiuje na nové ¢lanky, soucasné

posila informace o aktualnim déni v organizaci, tedy i zprdvy o DMS. Obeslala
vSechny lidi vedené v databazi s vyzvou k pomoci formou DMS (nékolik tisic
lidi). Jednou mési¢né rozesila formou direct mailu novinky pro ¢leny Klubu ptatel

(vice nez 1200 lidi).
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e Podpora prodeje

Neméla vyznamné postaveni v mixu. Az na propagacni materialy nebyla vyuzita.

e PR

Clové&k v tisni ma za timto i¢elem vytvoreno tzv. medialni oddéleni, které se stara
o PR. Hlavnim poslanim bylo dostat mezi média informaci, Ze i organizace Clovék
v tisni umoznila sbirku prostfednictvim DMS. Oddéleni pravidelné¢ vydavalo
tiskové zpravy o moznosti posilat DMS vcetn¢ prubéznych vysledki. Za
organizaci navitévoval Simon Panek a koordinator pro Sri Lanku radia, kde se
mimo jiné zminovali o moznosti pomoci formou DMS. Novinafim oddéleni
posild informace o priibéhu sbirky a o samotném plisobeni organizace na Sri Lance
(zpétné vazba donatoriim), dale poskytuje kontakt na koordinatora, ktery je osobné
informuje o vyvoji pomoci v postizenych oblastech. Dafi se tak proniknout do

hlavnich zprav televizi i radii s informacemi o DMS.

e Osobni prodej

Ve vztahu k cilovym skupinam nebyl vyuzit.

Shrnuti kampané Clovék v tisni a DMS

Energicka, na profesiondlni trovni. Dobry vysledek. Pravdépodobné jedna z tzv. TOP
TEN komunikac¢nich kampani k DMS a potazmo sbirce na pomoc Asii. Z mixu je poznat,
ze se organizace fidi ur¢itym manudlem pro tvorbu takovych sdéleni a na podobné
,,Krizové tvorby mixu® je pfipravena. Samoziejmé organizace tézi ze svych kontaktt, které

za dobu svého plisobeni ma.

2.3.4 Charita

Sdruzeni Ceska katolickd charita (SCKCH) podle zdroje www.charita.cz patii

k nejveétsim nestatnim poskytovatelim socialné zdravotnich sluzeb u nds. Hlavni ¢innosti

Charity je pomoc potiebnym na uzemi Ceské republiky (matky s détmi v tisni, lidé bez
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pristiesi, osoby se zdravotnim a mentalnim postizenim, socialn¢ slabé rodiny, atd.) Za
timto ucelem provozuje desitky azylovych domi, poraden, stacionaiti, hospice atd.
Orientuje se 1 na zahrani¢ni humanitarni pomoc. Snad nejvétSim zahrani¢nim projektem je
tzv. Adopce na dalku. Sdruzeni Ceské katolické charita je pravnickou osobou dle Kodexu
kanonického prava (kdnon 312, 313) a je soucasti fimskokatolické cirkve (odkud odvozuje

svoji pravni subjektivitu).

27. 12. 2004 oteviela sbirkové konto a vyhlasila vefejnou sbirku ,,Charita pro
postizené tsunami®“. Podle variabilnich symboli mohla a mize vefejnost pfispivat na
pomoc Indii, Indonésii ¢i Sri Lance. Od 18. 1. 2005 ma Charita vlastni pracovniky na mist¢

katastrofy. K 11. 4. 2005 ptispéli esti darci na ,,asijské” konto SCKCH celkovou &astkou
60.131.992,40 K¢.

Charita a DMS

Opét jako dalsi humanitdrni organizace, zacala Charita se sbiranim financ¢nich
prostiedkl prostfednictvim DMS. Ze tii gigantd piiSla jako posledni, 11. 1. 2005. Pfispét
mohl a mize kazdy SMS ve formatu DMS INDONESIE. K 11. 4. 2005 Charita ,,nasbirala“
22.306 DMS a na konto tak mohla ptipsat 718.353,20 K&.

Kampan DMS a Charita

Organizace za uUcelem sbirky (jak pres ucet, tak DMS) vytvofila jednoduchou
komunika¢ni kampan, ktera trvala od ledna do bfezna 2005. Hlavni zprava byla — pomoc
postizenym tsunami v Indii, Indonésii a na Sri Lance. Heslem se stalo slovni spojeni
,»Charita pro postizené tsunami v jihovychodni Asii“. Byl to vlastn¢ hlavni rozpoznéavaci

znak kampan¢ jak na sbirku, tak zejména na DMS.

e Reklama
Inzerce v tisku

Charita vyuzila plo$nych inzerati zejména v MFD, LN a Respektu.
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Televizni spoty

Podle dostupnych informaci Charita televizni spot neméla.

Rozhlasové spoty

Rozhlasovy spot vysilany na Radiu Proglas (spot vyrobilo stejnojmenné radio).
Internet

Organizace nevyuzila tolik masivni reklamu na internetu. Jednd se spiSe o

ojedin¢lé pripady. Internetu spiSe vyuzila pti PR aktivitach.

Jiné prostiedky reklamy

Organizace pouzila standardni reklamni tiskoviny (plakaty, letaky).

e Direct marketing

Podle slov pana Jana Oulika, pracovnika tiskového oddéleni Sdruzeni SCKCH,

nevyuzili tento néstroj.

e Podpora prodeje

Nevyuzili.

e PR

V mixu zaujima dominantni postaveni. Veskeré¢ informace o DMS uvadéla a uvadi
Charita ve vSech svych tiskovych zpravach, na webovych strankach. Informace o
moznosti prispét DMS se okamzit¢ po zvefejnéni objevila na televiznich
obrazovkach a v dalsich mediich (napi. v Ceské televizi, Radiu Prohlas). Konta a
informace o DMS pravidelné zvefejiiovaly deniky, internetovd média i Cesky
rozhlas. Organizace nenasadila Za4dné vyznamné osobnosti (tdajné, pokud
nepocita Ceské a moravské biskupy). Najedenkrat vyuzili rozhovory s novinafi.

Mira publicity je zrcadlem tohoto PR.

e Osobni prodej
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Nevyuzili.

Zhodnoceni komunika¢niho mixu Charity

Za tuspéchem DMS INDONESIE, jako u vSech hodnocenych humanitarnich
organizaci, stoji média a medializace katastrofy v Asii. Jak mi popsal Jan Oulik se
Sdruzeni SCKCH velky nartist DMS byl v mésici lednu, kdy byla situace v Asii denné
prezentovana v médiich. Od té doby ptival DMS sldbne a dnes je narlist minimalni
(n€kolik DMS denng). Kampan méla svoji tvat a srozumitelné sdéleni. Lidé si mohli
vybrat jaké zemi mizou pomoci. AvSak vétsi medializace vlastnimi prostiedky, mam na
mysli nejen ve zpravodajstvi, ma jesté rezervy. Jako jedind neméla televizni spot ¢i jiny

format pro TV.

2.3.5 ,,Pomozte détem!*

Pomozte détem je sbirkovy projekt NROS (Nadace rozvoje obCanské spolecnosti) a
Ceské televize, ktery letos slavi 7. narozeniny. Cemu je uréen nejlépe definuje text na
internetové prezentaci stejnojmenného projektu: ,,Dlouhodoba celonarodni sbirka Ceské
televize a Nadace rozvoje obcanské spolecnosti podporuje znevyhodnéné a ohrozené deti

cey

do 18 let Zijici v Ceské republice.* [10]

Nejedna se o projekt novy. Realizatofi se inspirovali vzorem sbirky BBC — Children in
need. Prostfedky ziskéavaji sbirkovymi a benefi¢nimi akcemi. Kazdy rok projekt vrcholi
zabavnym sbirkovym potadem vysilanym ,,na Zivo“ Ceskou televizi. Za Sest let se podafilo
poradatelim rozdé¢lit 57.840.902 K¢. Doposud sbirka pomohla prostiednictvim 494

projekta 70 tisictim znevyhodnénym a ohrozenym détem.

DMS KURE

Organizatofi sbirkové akce se rozhodli zapojit DMS pravdépodobné k vétSimu
pristupu darcti. Od 1. 3. 2005 tak mohou lidé¢ posilat ptispévky formou SMS ve tvaru DMS
KURE. K 7. 4. (tedy za vice nez jeden mésic) lidé ,,nademeskovali* 267.214 DMS. V roce



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2004 to bylo 140.659 DMS (prvni organizace v CR, ktera DMS za¢ala pouZivat jako

nastroj fundraisingu).

Kampan DMS KURE

Kampan organizatofi sméfuji cca jeden mésic pred hlavnim poradem projektu, tzn. pro

rok 2005 to byl biezen. Nejsilnéjsi clanek kampané je bezpochyby televize.

¢ Reklama
Inzerce v tisku

Je vyuzita spiSe doplitkové pro jarni kampan, ktera se soustredi nejvice na porad a
na existenci (pfipomenuti) G¢tu a moznosti posilat DMS. Za timto ucelem
potadatelé vyuzivaji prevazné celostatni média. Inzerce je Casto bezplatna, popft. za

minimalni cenu.

Televizni spoty

Ceska televize vysilala DMS spot, zminky v pofadech Dobré rano, Sama doma,
Hleda se Kufe, Studio Pomozte détem (8x), AZkviz pro kufe, Hodina pravdy pro

kufe a v hlavnim pofadu CT k projektu Kufe na 6 zpisobd - pousténi crowli.

Rozhlasové spoty

30 sekundové reklamni spoty vysilané Ceskym rozhlasem (Radiozurnal) a Radiem

Impuls.
Internet

Poradatelé vyuzili zejména vlastnich webovych stranek a stranek vytvofenych

k projektu www.pomoztedetem.cz, www.czech-tv.cz, WW.Nros.cz,

www.radioimpuls.cz.

Jiné prostiedky reklamy

Outdoor kampan byla realizovdna prostfednictvim citylightovych ploch

spolecnosti EuroAWK (300 ks) a JU Turn Telebudky (300 ks).
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¢ Direct marketing

Ceska televize informovala zaméstnance o moznosti pfispét formou DMS ve svém

internim ¢asopise Info CT.

e Podpora prodeje

Nevyuzila.

e Public Relations

PR diky doprovodnym akcim bylo pomérné¢ silné. Potadatelé zorganizovali
n¢kolik tiskovych konferenci, vydali fadu tiskovych zprav, PR ¢lankl a rozhovort.
PR rozhovory pfipravili s hlavnimi protagonisty Tomasem Hanakem, Marcelou

Augustovou a Alenou Zarybnickou.

e Osobni prodej

Ve vztahu k cilovym skupindm nebyl vyuzit.

Zhodnoceni mixu ,,Pomozte détem!*

Organizatofi jiz od pocatku sbirkovych akci voli komunikaéni mix peclivé. Tento rok
do sdéleni zakomponovali i sdéleni 0 DMS (myslim tim i do tiSténych materiala). Jak se
jim to povedlo mluvi sdm o sobé pocet doslych DMS. Za jeden mésic vice nez Ctvrt
milionu DMS. Ano, znaény podil na tom maé vysilany porad Ceskou televizi. Propagace

sbirky byla a je na vysoké urovni a zasahuje vétSinu Siroké vetejnosti.

2.4 Shrnuti

U kazd¢é analyzy jsem uvedl struéné zhodnoceni komunika¢niho mixu. Nejvéetsi

medializace se podafilo dosdhnout u projektu ,,Pomozte détem!*, kterd ma silného partnera
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Ceskou televizi. Mezi ty méné zdatné pak patii Centrum Paraple, zejména viak

humanitarni organizace ADRA (co se ty¢e medializace DMS). Na pocatku prace jsem si

stanovil né€kolik pracovnich hypotéz. Na zakladé provedenych analyz piindSim tyto

odpoveédi:

Uspéch DMS je do velké miry ovlivnén medializaci (napt. ispéch DMS na pomoc
Asii DMS slavily uspéch pfedev§im diky medializaci celé katastrofy).
- Ano, medializace ucelu, na ktery se pfispiva, sehrdla nezastupitelnou roli pfi
sbirdni DMS na pomoc jihovychodni Asii (napf. za jednu sekundu doSlo 274 SMS
ve tvaru DMS ASIE — &as 19:26:28 — potad Udalosti na CT1, 2. 1. 2005). Patrné je
to 1 u dalSich ptfikladd — napt. Konto Paraple ¢i sbirkovy projekt ,,Pomozte

détem!“.

DMS byla az do katastrofy na Slovenku pro Sirokou veiejnost takika velkou
neznamou. Prvni velké medializace a popularizace se DMS dockala az pii

medializaci nasledk katastrofy v jihovychodni Asii.

— Ano. Pomoc Tatrdm byla prvni vyraznou ukdzkou ,,prodeje sluzby/produktu
v pfimém pfenosu® i presto, ze DMS jiz na jafe 2004 pouzili organizatoii
sbirkového projektu ,,Pomozte détem!“. DMS TATRY zaznamenaly velky Gspéch
u vetejnosti, kdyZ se informace o moznosti pfispét na obnovu Tatrdm pomoci DMS
objevila v Udalostech na CT1 24. 11. 2004 (19:29:32 — za pouhou jednu sekundu
doslo 219 DMS). K ,,boomu* vSak doslo az o tragickych udalostech v Asii, kdy se
¢islo, kam poslat DMS, a tfi druhy hesel pravidelné¢ objevovaly na televiznich
obrazovkidch béhem televiznich zprav, moderatoii je nepietrzité opakovali na
vlnadch rozhlasu. Byly i soucasti vétSiny clankli o katastrofé v tiSténych a
elektronickych médiich. Média vetejnost dikladné seznamila, jak DMS posilat a

proc.

Pfipraveny komunika¢ni mix vede ucelenou kampan a zvySuje zdjem darct.
- Ano. Ve vétsiné piipadi jsem mohl konstatovat, Ze NNO pouzily pfipraveny

komunikaéni mix (kazda organizace podle svych zkuSenosti). Kazda si vybrala to,
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co ji je vlastni. Bezesporu ucelené a divéryhodnéji pasobily ty, které byly predem
pfipraveny (napi. kampan Kufe, SOS Sri Lanka, Konto Paraple). Pon¢kud
chaoticky pak ty, které vznikaly za pochodu a nemély jednotnou podobu (napf.
ADRA). Avsak tam to bylo nahrazeno konkuren¢ni vyhodou na trhu — n¢kdo
piisel prvni. U nekterych mixt NNO Ize posilit pfedevsim prostredek reklamy a

v neposledni fad€ i podporu prodeje. PR takika vSechny zvladly na vybornou.

e Nckter¢ NNO piistupuji k zalezitostem marketingového, zejména pak
komunika¢niho mixu, na profesiondlni urovni.
Ano. Tuto hypotézu jsem jiz zodpovédél v hodnoceni obecné. Napt. Clovék v tisni
¢i realizatofi projektu ,,Pomozte détem!* jsou zafnou ukéazkou profesionality
v podminkdch NNO. Podobny druh pfistupu ke komunika¢nimu mixu DMS by
mély piijmout i dalsi NNO pokud chtéji ucinit z DMS efektivni fundraisingovy
nastroj. Zejména se musi zaméfit na ucelenost kampani (jednotné vizudlni

ztvarnéni atd.).

e DMS je produktem, ktery hledd misto na ,trhu“. Z ¢asti jiz misto nasla.
- Ano. DMS nema jesté stale pevnou pudu pod nohama. Férum dérct systém
provozuje jeden rok. Standarty fungovani byly stanoveny. Obavam se vSak, Ze si
DMS vétSina vetejnosti spojila a dlouhou dobu bude spojovat s katastrofou v Asii.
Cely neziskovy sektor by zde m¢l posilit a iniciovat dalsi vétsi kampané tak, jak
ucinil sbirkovy projekt ,,Pomozte détem!*“. Tim se mlize dostat DMS do hlubsiho

poveédomi lidi a vybudovat image nového nastroje darcovstvi.

DMS se staly ,,hitem* pfi sbirani prostiedki na pomoc jihovychodni Asii. Zda v tomto
trendu budou pokracovat tézko odhadnout. NNO se zapojenim DMS do svych
fundrasingovych aktivit po¢itaji. Jan Oulik ze sdruzeni SCKCH k tomu dodava: ,,DMS je
jedna z novych moznosti darcovstvi — pro darce rychla a pohodlna. Nemusi nikam chodit,
nic vyplnovat, dokonce ani stavat zkiesla. Nasi darci tento druh pfispivani hodnoti
vetsinou kladné. Jsou vSak taci, ktefi chtéji a budou nadéle davat ptispévek adresné nebo

dokonce osobné¢. Ano, v budoucnu chceme DMS opét pouzit™.
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Slova pana Oulika shrnuji i cely vyznam DMS. , Tyto zvlastni SMS pfinasi novy
zpusob pfispivani“. Pracovniky z NNO ceka jesté kus prace, aby se DMS staly béznou
cestou pro trvalé prispivani. I legislativa musi jesté par schodii vystoupat (predevsim

v otazce zdainovani dari dani z ptidané hodnoty).

Jak budou DMS vnimat obc¢ané, tedy Siroka vetejnost, opct zalezi na zpisobu a Sifi

komunikace. Necht’ pracovnici NNO zodpovédné vedou tuto bitvu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

ZAVER

Ve své praci jsem se pokusil pfiblizit fenomén zvany darcovskd SMS, piedevsim pak
jeji marketingovy mix. V teoretické cCasti, kde jsem piedstavil zakladni informace o
marketingovém a komunika¢nim mixu, jsem stanovil zaklady pro analyzovani vybranych
subjekti vzhledem k moznostem vyuzivani DMS. Konfrontace vysledkd analyzy u
jednotlivych subjekti byla pro mé podkladem pro ovétfeni hypotéz a stanoveni jak zavért,
tak 1 nastinéni navrha, vedoucich ke zefektivnéni vyuzivani nového jevu v komunikac¢nim

mixu neziskovych organizaci, kterym je DMS.

Vysledky prace mi potvrdily, ze cilem DMS v neziskovych organizaci je sbér
finan¢nich prostfedkli, a proto ji lze fadit do fundraisingovych aktivit. Jaka vSak bude
jejich budoucnost? Je ziejmé, ze nedojde-li k vétsi medializaci DMS (zejména pak
organizace, kterd je sbird, a Cinnosti ¢i projektu, na ktery penize potiebuje) mize byt
»cesky fenomén* ohrozen. To, ze medializace skute¢né stoji za uspéchem DMS, lze uvést

na ptikladech DMS ASIE a DMS KURE.

Kazdd mince ma dv€ strany. DMS piinasi novy zdroj financovani dobrocinnych
aktivit. Stat na DMS ziskdva nemalé financ¢ni prostfedky do statniho rozpoctu (tim, Ze dani
celych 30 K¢, nez aby zdanil 3 K¢, které jdou na provozni ndklady) a provozovatel
s dalSimi partnery takika 3 K¢ z kazdé DMS (jen z doslych DMS na pomoc jihovychodni
Asii €ini takto ziskand ¢astka 5.424.966 K¢). Z DMS se tedy pravdépodobné stava i dobry

fundraisingovy nastroj Fora darci.

vvvvvv

dobrou véc podle darcova rozhodnuti. A pravé vysledky bakalatské prace mi potvrdily, Ze

bez kvalitniho komunika¢niho mixu a dostatecné medializace DMS nelze efektivné vyuzit.

Jsem rad, ze mohu byt jednim z prvnich, kdo se dané problematice vénoval a snad se

mé ,,objevy* stranou pfinosem pro ostatni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

DMS Donors Message Service

NNO Nestatni neziskové organizace

NGO Non government organization

SMS Short Message Service

ATS Advanced Telecom Services s.r.0.
APMS  Asociace provozovateli mobilnich siti
ADRA  Adventist development and reliéf agency
DPH Dari z ptidané hodnoty

NROS  Nadace rozvoje obCanské spolecnosti

CT Ceska televize

SCKCH  Sdruzeni Ceské katolické Charity
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SEZNAM PRILOH

PI Tabulka soucasny projekti DMS.

PII TSUNAMI a DMS - kampan¢

P III Bannery DMS, obrazové poutace

PIV  Print Konta Paraple

PV Print inzerce Clovéka v tisni

P VI  Vzhled internetové prezentace www.darcovskasms.cz



PRILOHA PI: PREHLED AKTUALNICH PROJEKTU DMS.

Akce Cihla DMS CIHLA 1670
Amnesty International DMS AMNESTY 734
Asie DMS ASIE 1 624 505
Brailcom, o.p.s. DMS BRAILCOM 375
Centrum Paraple DMS PARAPLE 46 009
Hospicové o.s. Cesta domii DMS CESTADOMU 1131
Chci jesté zit DMS CHCIZIT 8 889
Darujte sebe DMS DARUJTESEBE 341
Diakonie Myslibofice DMS DIAKONIE 419
Divadlo Nablizko DMS NABLIZKO 482
Domov sv. Karla Boromejského DMS DOMOVREPY 608
Emil DMS EMIL 6 949
Greenpeace DMS GREENPEACE 461
Indonesie DMS INDONESIE 22 352
Linka bezpeci DMS LINKABEZPECI 286
Mame otevieno? DMS MAMEOTEVRENO | 1084
Nadace Bona DMS BONA 102




Nadace Civilia

Nadace Euronisa

Nadace na ochranu zvifat

Nadace OF

Nadace Partnerstvi

Nadace pro transplantace kostni dfené

Organizace pro pomoc uprchlikim

Pohoda

Pomozte détem!

Poradna pro uprchliky

Projekt Sance

Spoleénost pro hluchoslepé

Srdce pro Asii

Sri Lanka

Svétluska

Vybor dobré vile - Nadace Olgy

Havlové

Zdravotni klaun

Z00 Praha

DMS CIVILIA

DMS EURONISA

DMS OCHRANAZVIRAT

DMS SOCHYND

DMS STROM

DMS KOSTNIDREN

DMS OPU

DMS POHODA

DMS KURE

DMS UPRCHLICI

DMS SANCE

DMS LORM

DMS HUMANISTI

DMS SRILANKA

DMS SVETLUSKA

DMS VDV

DMS KLAUN

DMS ZOO zvire

2106

253

4 325

6 142

337

5234

454

263

275155

408

11 348

471

200

161 465

17 078

574

1610

9986



PRILOHA PII: TSUNAMI A DMS —- KAMPANE.

: /

Prigpal’miEete také odealiinim dircoveled SMS ve vards

DMS SRILANKA na cislo 87777

Za BMS v hod QuKE-buds na ket 503 Bri Lanka pFipsans 27 K.
hrln-:ul PPH va vl 5,70 K2 na humanitien pemee .H.

~S0S SRi LANKA

anuzme obatem-nicive kaiastruf:.r' :

“Gislo konta: 991-991 991 /n'suu

= = Dam'.r'mn pmqtradkjr hun‘w pouzity:
= naokamFitol-pormot = obnow p-as.t:tenyr:h ablast:
WA ::Fmralwtlsm CE.




PRILOHA P III: BANNERY DMS, OBRAZOVE POUTACE.

B, Vage SMS pomiize| f

.’F-_-.
Jihowjchodni Asie potfebuje tvoji POMOC! ™ S

W II

P ADRA

Posli SMS s textem DMS ASIE na Gislo 87777 SMS POMOC ASII

ODESLE SMS
HA
wE TVARU

Fotografie vysilani televizniho spotu na velkoplosnych

panelech v Praze (u Nuselského mostu)




PRILOHA P IV: PRINT KONTA PARAPLE.



PRILOHA P1IV: PRINT INZERATU CLOVEKA V TISNI.



PRILOHA P VI: VZHLED INTERNETOVE PREZENTACE
WWW.DARCOVSKASMS.CZ

-0 HRGL,*e S E-UeES

dmys

BEE N5 3
sos Darcovska

sss SMS

Alktuality

Coje DMS

Etické principy projektu
Jak poslat DMS

Komu poslat DMS?

Proé prispét pres DMS
Kolik stoji DMS
Transparentni icet

Kam Sly Vase prostiedky
Aktudini stav dolych DMS
FAQ

ANKETA

Kdo se na DMS podili

Cojsou neziskové organizace
Kontakty

Napsali o DMS

Napiste nam

Drn nasicknud armanizara

Podpofit dobrou véc uz :‘.emﬂée byt snadnéj
Prispéjte odeslanim darcovské SMS.

bv=

JAK POSLAT DMS?

G EURALEEE Dnes je tvrtek, 5.5 2005

VENUJTE PROSIM POZORNOST:

Rada DMS, kterd je povefena schvalovanim novich organizaci do systému
DMS, se znovu sejde dle pldnovaného harmonogramu zaéatkem
cervence 2005.

Ministerstvo vrati nadacim dané za darcovskeé SMS

PRAHA, 24. dubna 2005 (CTHK, ILN) - TEmEF 11 miliond korun pfijde v
nejbliziich dnech na Uty feskych nadacnich spolecnosti Ministerstvo
financi jim totiZ vrati penize, které wybralo na dani z pfidané hodnoty z
darcovskych SMS zprav. Humanitamni sbirky na podporu jinovychodni Asie
ziskaji 9,2 milionu korun a na pomoc slovenskim Vysokym Tatrdm stat
posle 1,6 milionu korun. Navrh ministerstva musi jesté ve stredu formalné
schvalitviada, ekl mluvéi resortu Radek Némedek. celi text
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