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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva navrhem a testem marketingové kampané pro neziskovou orga-
nizaci Nadacni fond pro vyzkum psychedelik PSYRES. V ramci prace byl definovan pro-
blém, ktery chce organizace fesit, byla navrzena kampaii, kterd byla nasledné testovana a
upravena dle poznatkt z vyzkumu. Pfedmétem prace méla byt i jeji implementace v praxi,

zZ té vSak nakonec seslo kvuli nedostate¢nému zajmu u cilové skupiny.

Vyzkum probéhl formou individuélnich rozhovort s potencialnimi pravidelnymi darci. Tém
piedchazel rozhovor s manazerkou, ktera piiblizila problém organizace a predstavila prvky,
kterymi chce komunikaci Fondu charakterizovat. Rizné komunikacni materidly a sdéleni
byly testovany a ndsledné€ optimalizovany tak, aby efektivné komunikovaly k cilové skupiné
a vedly k motivaci k pravidelnému darcovstvi. Vyzkum dale zjistoval zajem o akéni na-
bidku, které se kampan tykala a obecné vnimani komunikace Nada¢niho fondu PSYRES, ze

kterého mély vyjit doporuceni pro strategii do budoucna.

PrestoZze kampaii nebyla realizovana podle planu, tato bakalatska prace poslouzi jako vycho-
disko pro budouci koncepty vyuZzivajici nastroj podpory prodeje nebo reklamnich produkti,
pro které organizace zatim nenasla efektivni vyuziti. Pomohla navic ptiblizit pohledy poten-
cidlnich darcti na Nadac¢ni fond PSYRES a jejich vnimani jeho komunikace. Tato kvalitativni

zjiSténi tvoii zéklad pro budouci kvantitativni Setfeni.

Klicova slova: neziskova organizace, marketingova kampari, fundraising, podpora prodeje,

nadacéni fond

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the design and testing of a marketing campaign for a non-
profit organization called PSYRES The Psychedelics Research Foundation. The problem
which the organization wants to solve was defined, the campaign was designed, tested and
modified according to the research findings. The work was to include its implementation in

practice, but this was ultimately abandoned due to a lack of interest among the target group.

The research was conducted in the form of individual interviews with potential regular do-

nors. These were preceded by an interview with the manager, who presented the organisa-



tion's problem and the elements she wanted to use to characterise the Foundation’s commu-
nication. Various communication materials and messages were tested and then optimised to
communicate effectively to the target group and to motivate regular donations. The research
also evaluated the interest in the offer, which was covered by the campaign, and the general
perception of the PSYRES Foundation's communication, from which recommendations for

future strategy were to emerge.

Although the campaign was not executed as planned, this bachelor thesis will serve as an
outlet for future concepts utilizing asales promotion tool or merchandise for which the or-
ganization has not yet found an effective use. In addition, it helped to get an idea of potential
donors' perceptions of the PSYRES Foundation and their stance on its communication.

These qualitative findings form the basis for future quantitative research.

Keywords: non-profit organization, marketing campaign, fundraising, sales promotion,

foundation



Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalatské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG
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UvVOD

Bakalatska prace se zabyva Nada¢nim fondem pro vyzkum psychedelik PSYRES, nezisko-
vou organizaci, kterd zajist'uje financovani vyzkumnych studii zamétenych na vyuziti psy-
chedelickych latek v psychoterapii. Autor prace je v organizaci zaméstnany a osobn¢ pro-
vede navrh, test a implementaci motiva¢ni kampané mifené k nynéjsim a k potenciadlnim
darctm.

V teoretické ¢asti bude charakterizovan neziskovy sektor a jeho specifické prvky, které jsou
relevantni pro tuto praci. Témi jsou tfeba vyznam obc¢anské spolecnosti, filantropie a teorie
fundraisingu z pohledu organizace oslovujici individualni darce. V dalsich kapitolach bude
na neziskové organizace nahlizeno z pohledu marketingu. V jejich ramci se teoreticky vyty¢i
specifika marketingu v neziskovém sektoru, marketingovy a komunika¢ni mix.

Na zavér teoretické ¢asti bude predstavena metodika vyzkumu, kterym se prace bude zaby-
vat v praktické Casti. Jeji tvorbu bude pfedchdzet mimo predstaveni nadacniho fondu, ktery
je predmétem této prace, analyza jeho marketingového mixu a rozhovor s manazerkou orga-
nizace.

Ta autorovi specifikuje feSeny problém, pomiize s definici cile kampané a uptesni své pied-
stavy 0 komunikaci organizace a jakym zptsobem ma byt Nada¢ni fond PSYRES vniman
svou cilovou skupinou. Na zéklad€¢ vyhodnoceni tohoto rozhovoru bude navrZzena kampat,
ktera se problém pokusi fesit. Autor zprostiedkuje veskerou tviir¢i praci véetné vyroby ma-
teriall ke komunikaci a koncept bude schvalen internim tymem.

Nasledujici vyzkum bude pfedevs§im zaméfeny na test navrzené kampané. B&hem testu bu-
dou participantim prezentovany rtizné prvky kampané a bude vyhodnocovana jejich zpétna
vazba, podle které budou konkrétni ¢asti optimalizovany. Na zadost manazerky se bude
zkoumat 1 vnimani komunikace Nada¢niho fondu a obecna motivace k darovani u cilové
skupiny.

Prace je casové rozvrzena tak, aby soucasti jejiho zavéru mohlo byt i vyhodnoceni efektivity

kampané a doporuceni pro budouci komunikaci Nada¢niho fondu PSYRES.
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.  TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

V Ceské republice v roce 2022 ptisobi zhruba 126 tisic neziskovych organizaci (Maruga-
kové, 2022). Kromé jejich pravni upravy a ekonomického piisobeni se od komerénich orga-

nizaci 1i8i pfedev§im svym poslanim a spolecenskym dopadem (Bacuv¢ik, 2011, s. 9).

1.1 Neziskovy sektor

Narodni hospodafstvi se ¢leni na ziskovy neboli trzni sektor a neziskovy — netrzni sektor.
Podniky v trznim sektoru tvofi zisk z prodeje statkt, které produkuji nebo distribuuji za trzni
cenu. Ta je tvofena na zéklad¢ vztahu mezi poptavkou a nabidkou. Priméarnim cilem nezis-
kového sektoru vsak je, prostiednictvim produkce statki a nasledného procesu pierozdélo-
vani, pfimo dosahnout nikoliv zisku, ale uzitku (Rektofik, 2007, s. 14). Neziskovy sektor
tvoii organizace riznych velikosti, oborti i miry obecné prospésnosti. Spole¢né s trznim sek-
torem se tyto organizace podileji na feSeni ekonomickych situaci v rdmei tzv. smiSené eko-

nomiky (Bacuv¢ik, 2011, s. 36-37).

Vsechny druhy neziskovych organizaci lze charakterizovat tim, ze nejsou zalozeny za uce-
lem podnikéani nebo produkce zisku. Jsou to pravnické osoby, které mohou, ovSem nemusi,
byt financovany z vetejnych rozpoctii a uspokojuji konkrétni potieby obcanli a komunit

(Rektotik, 2007, s. 41).

1.1.1 Clenéni neziskového sektoru

Z pohledu financovani se sektor dale d¢li na vetejny, soukromy a sektor domacnosti. Za-
timco vetejny neziskovy sektor je financovan z vetejnych financi a jeho ucelem je poskyto-
vani vefejné sluzby, neziskovy soukromy sektor ¢erpa finance ze soukromych zdroju fyzic-
kych a pravnickych osob. Tento fakt vsak nevylucuje moznost Cerpani i z vefejného rozpoctu
(Rektotik, 2007, s. 14). Takové organizace maji soukromou povahu, jsou tedy odd¢leny od
vefejné spravy a pripadny zisk vyuzivaji k dosazeni svych cili a poslani. Jsou do jisté miry
charakterizovany dobrovolnosti. Organizace tohoto typu mlze byt napiiklad financovana
z dobrovolnych pfispévki, pracuje s dobrovolniky anebo funguje s dobrovolnou spravni ra-

dou (Bacuv¢ik, 2011, s. 40).

Mezinarodni klasifikace ICNPO nabizi ¢lenéni neziskovych organizaci podle ¢innosti ptiso-
beni. V seznamu lze najit organizace zamétené na kulturu, volny ¢as a sport, zdravotnictvi,
vzdé€lani, vyzkum, socialni sluzby, nabozenské, politické organizace a dalsi (Salamon a

Anheier, 1996, s. 7).
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Podle Frice je vytvoteni vSeobecné kategorizace téchto organizaci nemozné vzhledem Kk je-
jich rozmanitosti i s ohledem na zem¢ a regiony, ve kterych pisobi. S odkazem na dalsi au-
tory v kontextu Ceské republiky viak rozliiuje neziskové organizace podle dvou zakladnich
typu funkci pasobeni. Advokaéni druh obhajuje prava konkrétnich skupin a zasahuje do roz-
hodovani o feSeni vefejnych problémi. Mezi takové organizace patii napiiklad odbory nebo
skupiny bojujici za prava zvitat. Naopak servisni organizace poskytuji sluzby svym zakaz-
nikiim nebo klientim. Svym piisobenim tedy fesi vefejny problém napiimo. Mezi n¢ patii
tieba zajmové spolky, $koly nebo socialni sluzby. Organizace neziskového sektoru vétSinou
do jisté miry plni ob& funkce soucasné, pii¢emz jedna z nich obvykle ptevazuje (Fri¢, 2014,
S. 2).

1.2 Obcanska spole¢nost

Do kolobéhu finanénich tokt se zapojuje i neformalné charakterizovany sektor domacnosti.
Tento sektor hraje vyznamnou roli pii formovani ob¢anské spole¢nosti. Kvalita této spolec-

nosti uréuje i kvalitu organizaci napii¢ neziskovému sektoru (Rektotik, 2007, s. 14).

Tento pojem piedstavuje spolenost se zajmem aktivné se zapojovat do spoleenského a
politického déni na Gizemi svého statu, regionu nebo obce. Charakterizuje ji zdjem o sdruzo-
vani, diskusi o diilezitych problémech a z4jem o spolupraci se statnimi organy. Neziskové
organizace tuto spolecnost reflektuji. Jsou totiZ typicky zakladany za poslanim uspokojit
mensinovych z4jmu, které stat neni schopen nebo ochoten uspokojit. Do jisté miry se stavaji
vymezenim obc¢anti vici statu, a to tieba praveé v oblastech zminénych vyse (Bacuvcik, 2011,

S. 45).

Obcanska spolecnost plisobi v ramci Ctyt parametri. MiiZze byt kolektivni ¢i individuélni,
spontanni nebo formalné€ organizovana. Typickou spontanni individualni aktivitou ob¢anské
spole¢nosti mize byt tfeba sousedska vypomoc nebo virtualni aktivismus. Naopak za kolek-
tivni formalné organizovanou ¢innost 1ze oznacit napiiklad dobrovolné pisobeni v nezis-

kové organizaci (Fri¢, 2014, s. 1).

1.2.1 Filantropie

Pojem filantropie zce souvisi s obCanskou spole€nosti a S ucelem zakladani modernich ne-
statnich neziskovych organizaci. Organizace tohoto typu nejsou zakladany, protoze si to
pfeje stat, ale protoZe si to pieji jeho obcané. Piesto je filantropické chovani statem podpo-

rovano, naptiklad v podob¢ tlev na danich (Rektotik, 2007, s. 26-27).
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Jedna se vSak o projev jisté dobrovolnosti, kterd mize mit formu fyzické pomoci nebo fi-
nan¢niho ¢i hmotného daru — darcovstvi. Darcovstvi mize byt realizovano pifimo v misté
potieby, prostiednictvim organizace, ktera potfebné sluzby zajist'uje, anebo pies nadaci Ci

nadac¢ni fond, coZ jsou instituce, které prostiedky dale pierozdéluji (Bacuvéik, 2011, s. 47).

1.3 Nadace a nada¢ni fondy

Zakon oznacuje nadace a nada¢ni fondy jako ucelova sdruZzeni majetku ztizena a vznikla pro
dosahovani obecné prospésnych cilti. Takova instituce se mtize zabyvat ochranou lidskych
prav nebo dalSich humanitnich hodnot, rozvojem védy, vzdélanim, télovychovou a dal§imi
oblastmi (Rektotik, 2007, s. 53-54). Nadace je filantropickou organizaci, tudiz vybira fi-
nanéni ptispévky, které dale pierozdéluje (Bacuveik, 2011, s. 47).

Samotné nadace a nada¢ni fondy se tak stavaji zdroji financi riiznych dalSich neziskovych
organizaci. Aby nadace mohla podpoftit projekt neziskové organizace, musi byt jeji vize a
poslani v souladu s cilem projektu. Nadace a nada¢ni fondy Ize roz¢lenit do tii skupin podle
otevienosti projektim tfetich stran. Operativni nadace jsou zaklddané za ucelem podpory
projektit konkrétniho subjektu, zatimco nadace s piizviskem podporujici ptijimaji zadosti o
podporu jinych neziskovych organizaci. Je mozné se setkat i s nadacemi kombinovanymi
(Boukal, 2013, s. 558).

Hlavnim rozdilem mezi nadaci a nada¢nim fondem je skutecnost, Ze nadace €leni svilij ma-
jetek na nadaéni jméni a ostatni majetek, ktery je vyuzivan k plnéni poslani organizace. Na-
dacni jméni neboli kapital je nedotknutelny a slouZzi k investicim za i¢elem vytvareni uroki.
U nadac¢niho fondu se veskery majetek vyuziva k plnéni poslani organizace (Petr, 2015, s.
214-228). Nadac¢ni fondy jsou dale v porovnani s nadacemi charakterizovany jako mensi

subjekty shromazd’ujici mensi objem finan¢nich prostiedki (Boukal, 2013, s. 559).
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2 FUNDRAISING — FINANCOVANI NEZISKOVYCH
ORGANIZACI

Ziskavani financnich prosttedkl neboli fundraising je soubor stézejnich ¢innosti neziskové
organizace, které maji za icel zajistit zdrojové prostiedky potfebné pro plnéni svého poslani

(Boukal, 2013, s. 23).

Fundraising vSak neni pouze o penézich. Ty se v tomto kontextu stavaji spiSe jakymsi pro-
sttedkem, ktery zdroje poskytuji ¢i nikoliv. Ve skute¢nosti se jednd o navazovani vztaht
s lidmi a subjekty, které neziskovou organizaci financné podporuji, a naslednou péci o tyto

vztahy (Medlikova a Sedivy, 2012, s. 112).

2.1 Zpisoby financovani neziskovych organizaci

Organizace své financovani zajiSt'uji riznymi zpisoby. Kromé pfijmi z vlastni ¢innosti mo-
hou neziskové organizace ziskéavat zdroje od individualnich darcii nebo firem. Mohou ¢erpat
finance z vetejné spravy anebo zazadat o grant u nadace ¢i nada¢niho fondu (Medlikova a

Sedivy, 2012, s. 115).

Organizacni slozky statu a tzemnich celkil jsou financovany zcela z vefejnych rozpocta.
Piispévkové organizace, politickd nebo obc¢anska hnuti ¢i sdruzeni nebo naboZenské spolec-
nosti maji legislativni narok na pfispévek z vetejnych rozpocti. Organizace bez takového
naroku musi shanét finance jinde, tieba pravé v podobé dart, vefejnych sbirek, nebo zadosti
0 grant u nadaci ¢i nada¢nich fondl. Nékteré organizace jsou zcela nebo alespon z¢asti za-
vislé na financovani z vysledk vlastni ¢innosti a realizace svého poslani (Rektotik, 2007, s.

41).

2.2 Vyznam fundraisingu

V kontextu nestatnich neziskovych organizaci se tedy v ramci fundraisingu krom¢ komuni-
kace s darci jedna i o vyhledavani hmotnych dart, lidské prace formou dobrovolnictvi, ale i
o ziskavani garantl, naptiklad v podobé celebrity nebo znacky. Z marketingového hlediska
byva fundraising nejpropracovanéjsi oblasti organizace. A to ptfedevsim z divodu, Ze na
uspésnosti tohoto komplexniho komunika¢niho procesu dost Casto zavisi existence samotné
organizace (Bacuv¢ik, 2011, s. 108). Efektivni komunikace s poskytovateli této podpory sni-
zuje riziko nedostatecného zdrojového zabezpeceni, které nastava v ptipadé€, ze organizace

disponuje pouze tzkym okruhem subjektt, ktery jeji Cinnost podporuje.
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Z4da-li neziskova organizace finanéni podporu z vefejnych rozpoétl, eventualné z evrop-
skych fondd, diverzifikace zdroji podpory je dokonce vyzadovana. Mimo to se dulezitym
cilem fundraisingu stava vytvoreni stalého okruhu ptiznivct. Jejich podpora ve formé pra-
videlnych a opakovanych darti zajiStuje stabilitu neziskové organizace (Boukal, 2013, s.

197-198).

2.3 Individualni darcovstvi

Mluvime-li o individualnich darcich, jsou jimi mysleni jednotlivci — ob¢ané, kteii organizaci
podporuji z vlastnich zdroji. MiZe se jednat o mensi darce nebo pravidelné podporovatele,
ale i o jednotlivce, ktefi organizaci poskytuji vyznamné ¢astky (Medlikova a Sedivy, 2012,
s. 121).

2.3.1 Individualni darcovstvi v Ceské republice

Kulturni rozdily, nepiili§ rozsiteny kolektivismus v Ceské republice i piedlistopadova mi-
nulost zplisobuje, Ze ve srovnani s jinymi ¢astmi svéta, u nds neni ziskavani prosttedkt od
individudlnich darcii nejpopulérnéjsi formou darcovstvi. Pfispévky od takovych darct se pro
neziskové organizace stdvaji atraktivnimi pedevsim tehdy, kdy se z jednordzového ptispé-

vovatele stane darce pravidelny (Bacuv¢ik, 2011, s. 109).

Vladni studie z roku 2014 uvadi, Ze ke kazdoro¢nim finanénim pfispévkim na charitu se
hlasilo necelych 20 % Cechil. Poéet lidi, kteif vénuji finanéni prostiedky na dobro&inné Gidely
by tak v té dob¢ byl nizs§i nez ve vét§in€ ostatnich zkoumanych zemich (Kalousova, 2014, s.
2). Starsi prizkum z roku 2012 uvadi sice 53 % Cecht, kteii pFispivaji na dobro¢inné ucely,
oviem pouha necela 2 % lidi posila finanéni pomoc pravidelng (Cesi na charitu prispivaji,

2012).

Ptesto je vSak budovani masivni zakladny individualnich déarct pro neziskové organizace
potencialné velmi stabilnim zdrojem pfijmd, a to i pies obecné nepiiznivou ekonomickou
situaci. Jako nasledek profesionalizace ziskavani zdrojti od fyzickych osob vSak narlsta pii-
jem spise u neziskovych organizaci, které maji vybudovanou reputaci a silny marketing (Ka-
lousova, 2014, s. 2). Digitalni komunikace i internetové platformy uréené pro vybirani dart

zna¢né rozsifuji neziskovym organizacim v tomto ohledu moznosti (Bacuv¢ik, 2011, 5.109).
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2.3.2 Clenéni individualnich darci

Vztah s individualnimi darci je tfeba budovat a udrzovat. Organizace by méla shromazd’o-
vavat relevantni informace o konkrétnich darcich tak, aby mohla provozovat aktivity, kte-
rymi o tento vztah bude v budoucnu pecovat. Tito darci chtéji citit zajem o svou osobu a
jisty vdek za své dary. Cim vy$§i dar osoba poskytuje, tim vyssi naklady by mély na tuto
péci byt vynalozeny. Podporovatelé poskytujici dary v nejvyssich ¢astkach by tak méli mit
pristup k vice informacim a méli by citit vétsi soundlezitost s organizaci nezZ mensi a méné

vyznamni darci (Boukal, 2013, s. 308-310).

Paretovo pravidlo fika, ze 20 % piednich — nejvyssich darci, tvoti 80 % piispivanych dard,
zatimco 80 % mensSich darci tvoii 20 % celkovych ptispévkil. Vynalozené usili na komuni-
kaci s mensimi darci tedy zpravidla neni adekvatni v poméru k ziskanému pi#ijmu. Na dru-
hou stranu pravé tato objemna skupina tvoii zakladnu lidi sympatizujicich s poslanim orga-
nizace, ve které lze najit potencialni pravidelné podporovatele. Pravé tito darci zajist'uji pra-

videlny ptijem, tudiz by neméli byt opomenuti (Medlikova a Sedivy, 2012, s. 124).

2.3.3 Motivace individualnich darcu

Oslovovani individualnich darct se 1isi od jinych nastroji fundraisingu pfedevsim vysokou
mirou emocionality. Je postaveny na budovani silného vztahu mezi darcem a neziskovou
organizaci. Ten by vSak nemé¢l vychazet z negativnich emoci jako je pocit trapnosti, viny ¢i
nepatfi¢nosti, ale mél by byt zalozen na solidarité, filantropii a empatii k problematice, kte-
rou se organizace zabyva (Boukal, 2013, s. 312-313). Atraktivni neziskova organizace je
transparentni, pravidelné¢ komunikuje se svymi podporovateli a se ziskanymi zdroji operuje
hospodarné. Intern¢ musi byt jednotna a plisobit tak i na vetejnost. Klicovym se v zadosti o

podporu u individualnich darci stava i nadasovani (Medlikova a Sedivy, 2012, s. 131).

Chce-li organizace od individualniho darce néco ziskat, musi nejprve znat jeho ptani a po-
treby. Darci svym darem navic chtéji vyjadfit své moralni hodnoty ¢i presvédceni. Motivaci
vénovat penize na dobro¢inné tcely muze byt hledani dobrého pocitu ze sebe samého, po-
tieba urcité spolecenské vaznosti ¢i ulehceni svédomi (Plaminek, 1996). Na vlastni presvéd-
¢eni potencialniho darce je vSak také tvoten tlak z jeho okoli. Toto piesvédceni se s vékem

meni a je ovlivnéno vzdeélanim.

Darci Casto podléhaji altruistické potiebé, tedy potiebé pomoci druhym. Péce o okoli a obava

o osudy lidi, respektive vlastnich potomkii, ktefi budou ve spolec¢nosti vyrtstat, také byva
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vyznamnou motivaci. Podobn¢ funguje i osobni zkuSenost darce. Byvali potencidlni zakaz-
nici sluzeb neziskové organizace maji vétsi sklony podpofit organizaci zabyvajici se problé-

mem, kterému jednou sami néjakym zpisobem ¢elili (Bacuv¢ik, 2011, s. 111-112).
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3 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Nerovnocennym postavenim vyroby a prodeje je na trhu vyvolavana potieba marketingu.
,Marketing je soucasti procesu fizeni, zamétenou na identifikaci, pfedvidani a uspokojovani
pozadavku zakaznika s cilem vytvofit zisk,” uvadi The Chartered Institute of Marketing (©
2023 CIM). Kotler a Keller ho oznacuji jako fidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potiebuji a chtéji (Kotler a Keller, 2013, s. 35). Pravé uspokojovani zakaz-

nika je spole¢nym prvkem vsech znamych definic marketingu.

Pro aplikaci teorie marketingu u neziskovych organizaci je vSak dalezité definici omezit tak,
aby jeho prostiednictvim neobsahovala usili o zisk, protoze tyto organizace nejsou motivo-
vany ziskem jako podniky v trznim sektoru. Motivace jsou sice odli§né, vzdy vSak probiha
ur¢ita sménnd transakce, kterd konci uspokojenim nebo splnénim piani zakaznika ¢i darce

(Hanagan, 1996, s. 11-12).

3.1 Vyznam marketingu v neziskovych organizacich

Co se tyCe organizaci v neziskovém sektoru, marketing nepatii mezi tradi¢ni ¢innosti. S ros-
touci konkurenci se vSak neziskovy sektor zacal o marketing zajimat, pfedevsim z diivodu
udrZeni konkurenceschopnosti s dal§imi subjekty poskytujicimi podobnou sluzbu. Kazda or-
ganizace ¢i instituce schopna definovat své zakazniky tak mize vyuzivat marketingu (Han-
nagan, 1996, s. 16-17). Marketing neziskovych organizaci se vSak lisi tim, Ze oslovuje dvé
rizné skupiny, které bychom mohli, v kontextu marketingu, oznacit jako zakazniky — sku-
pinu lidi, ktera spotfebovava sluzby organizace, ale i ty, ktefi je financuji (Bacuv¢ik, 2011,

s. 17).

Marketingové aktivity mnoho pracovnikti neziskového sektoru odmita pro negativni kono-
tace spojené s obtézujici nebo klamavou reklamou nékterych komercnich podniki. Jedna se
vsak o sofistikovanou ¢innost (Bacuv¢ik, 2011, s. 9). Marketingové prostiedi 21. stoleti vy-
zaduje vyuziti nejmodernéjSich technik a nastrojl, predstavuje peclivé planovani, nova fe-
Seni a provedeni. Kotler a Keller uvadi, Ze se tento obor stal sou¢asné védou i uménim (Kot-

ler a Keller, 2013, s. 33).

Pro svij rust potiebuji i neziskové organizace marketing. Piesvédceni, ze si potencialni za-
kaznici, ktefi potfebuji vyuzit neziskové sluzby nebo produktu, vzdy cestu k organizaci na-
jdou sami, je mylna. (Bacuv¢ik, 2011, s. 17). Organizace k dosazeni této idealni situace tak,

7¢ zajisti, aby sluzba co nejlépe odpovidala predstavam jejich zakaznikti nebo darci. Na
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zacatku marketingového procesu je prave to zjisténi, co zdkaznik potiebuje. Kone¢nym ci-
lem je poskytnout sluzbu ¢i vyrobek, ktery t€émto pfedstavam vyhovuje a spliiuje jejich prani.
Zékaznici vSak vétSinou nehledaji vyrobek nebo sluzbu, ale ptinos, ktery jim poskytuji. Ci-
lem je, aby si zédkaznik ptinos uvédomil a pfistoupil na uskute¢néni smény, kterda mize pro-

béhnout jakoukoliv formou (Hannagan, 1996, s. 23).

3.2 Socialni marketing

Jak jiz bylo zminéno, marketing funguje na principu smény. Organizace chce, aby zdkaznik
néco koupil a na oplatku mu nabidne néjaky piinos, ktery jeji sluzba nebo produkt obsahuje.
V piipad¢ socidlniho marketingu vSak findlnim cilem organizace neni prodat, ale pfimét
k chovani, které je piinosem pro spole¢nost (Smith a Strand, 2008, s. 9). Kotler definici so-
cidlniho marketingu zuzuje jako ,,nadvrh, implementaci a kontrolu programii, jejichz cilem je
zvy$it miru pfijimani socialnich ideji, problémut nebo praxe v cilové skupiné* (Kotler a Lee,

2011).

Mezi zékladni charakteristiky socidlnich kampani patii to, Ze zadavatel z nich téZi spiSe mo-
ralni profit. Dochazi ke zméné postoji, které maji byt prospésné spolecnosti. Cilovy subjekt
si viibec nemusi uvédomovat dané potieby, ktera mu je prezentovana. Dost Casto ma sice
subjekt néco ziskat, ale i ztratit, k cemuz se mize stavét negativné. Efekt kampané socialniho

marketingu se mize projevovat v dosti abstraktni roving a ¢asto az za delsi dobu (Bacuv¢ik,
2011, s. 31).

Obecné se kampané socialniho marketingu tykaji ochrany zdravi, bezpecnosti a prevence
zranéni, ochrany zivotniho prostiedi nebo spolecenské angazovanosti (Kotler a Lee, 2011).
Kampan¢ maji ¢asto podobu medialné reklamni, ale miiZe se jednat 1 o pofadani vetejnych
akci nebo demonstraci, které dokdZzou na svou cilovou skupinu mit mnohem silnéjsi emoci-

onalni pusobeni (Bacuv¢ik, 2011, s. 30).

3.3 Marketingovy mix

Cile marketingové strategie v neziskovém sektoru mohou byt rtizné. Zatimco v komerénim
sektoru jde primarné o zisk, u té€chto organizaci muize jit kromé vyvolani poptavky po pro-
duktu nebo sluzbé 1 naptiklad o snizeni urovné vydaji nebo zkvalitnéni sluzeb pro budouci
klienty. Dosazeni cili za co nejmensi prostfedky je mozny predevsim diky optimalné nasta-

venému marketingovému mixu (Hannagan, 1996, s. 107).
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Marketingovy mix je soubor proménnych, které organizace nastavuje tak, aby se co nejlépe
pfiblizila pranim zakaznika, ktery patii do jeji cilové skupiny. Organizace se tak snazi ovliv-
nit poptavku po své nabidce (Foret, 2011, s. 189). Své vyuziti najde i u neziskovych organi-
zaci, které se snazi vyhovét svym zakaznikim nebo darctiim na cilovém trhu. Jednotlivé casti
marketingového mixu se navzdjem ovliviiyji, idedlné by mély dosdhnout kombinovaného
efektu a, jak jiz bylo zminéno, mély by byt nastaveny optimalné k situaci na trhu (Hanagan,
1996, s. 103-105).

V nekomer¢nim marketingu jsou definovany ¢tyfi dimenze, tzv. ,,4P: produkt (product),
cena (price), distribuce (place), marketingova komunikace (promotion). V rozsiteném pojeti
1ze ptidat i paté ,,P*“ — lidé (people) (Bacuvcéik, 2011, s. 85). V marketingovém mixu nezis-
kového sektoru byva kladen nejvétsi diraz pravé na dimenze produktu nebo sluzby a na lidi
neboli obsluhu (Hanagan, 1996, s. 108).

3.3.1 Nekomer¢ni produkt nebo sluzba

Za produkt lze pokladat vse, co na trhu vyvolava zajem, ziskava pozornost, co je moznost
sménit, pouzivat nebo spotiebovavat, a predevsim vSe, co je schopné uspokojit pfani a po-
tieby lidi (Foret, 2011, s. 191). Muize se jednat o hmotné zbozi, sluzbu ale i myslenku (Ba-
cuvcik, 2011, s. 85). Hannagan c¢leni vyrobky a sluzby na zbozi kratkodobé spotieby, zbozi
dlouhodobé¢ spotieby a nehmotné zboZi neboli sluzby. Jejich charakteristické vlastnosti ma;ji
vyznamny vliv na marketingovou strategii. Sluzby jsou navic typické pro svou nehmotnost
a neoddélitelnost od dodavatele. VyZzaduji urcitou divéru zakaznika v organizaci, ktera ji

poskytuje.

Neziskovéa organizace povazuje své produkty a sluzby za feSitele né¢jakého problému, kterym
se zabyva. Marketing nekomer¢nich vyrobku a sluzeb se tak zpravidla zabyva prospéchem

z prodeje, nikoliv jeho vlastnostmi jako takovymi (Hannagan, 1996, s. 111-113).

Produkt l1ze rozloZzit do n€kolika urovni: Jadro produktu je definovéano jako zakladni uzitek
produktu nebo sluzby. Vlastnim produktem je myslena skute¢na véc, kterou zakaznik nebo
klient realné ziska, pokud za ni zaplati anebo pokud je za n&j n€kym zaplacena. Posuzuje se
podle péti charakteristickych stranek — kvalita, provedeni, design, znacka a obal. Do urovné

SirSiho produktu lze zatadit veskeré dodatecéné sluzby (Foret, 2011, s. 192).

Bylo by chybou se domnivat, Ze neziskovy sektor se kviili svym limitovanym zdrojim sou-
stiedi pouze na jadro produktu. Naopak nékteré nekomeréni produkty jsou tak komplexni,

ze nabyvaji jak zakaznické hodnoty, tak i hodnoty spolecenské. To zapficinuje fakt, Ze tyto
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organizace se Casto pravé zabyvaji celospoleCenskymi problémy, které se snazi svou ¢in-

nosti, svymi sluzbami a produkty fesit (Bacuvcik, 2011, s. 85).

3.3.2 Cena

Cena v komer¢nim kontextu predstavuje mnozstvi pen€z pozadovanych za produkt. Urcuje
aktualni hodnotu produktu nebo sluzby na trhu (Foret, 2011, s. 211). V neziskovém sektoru
je sluzba Casto poskytovana zdarma anebo za maly poplatek. I bezplatna ¢innost vSak vyza-
duje stejnd marketingova rozhodnuti jako ¢innost vykonavand za ucelem zisku, a to piede-
v§im z divodu, aby organizace byla schopna uhradit naklady (Hanagan, 1996, s. 136). O
cen¢ u neziskovych organizaci je mozné uvazovat i z pohledu zdroju financi, naptiklad ko-
mercnich firem nebo fyzickych osob, kterym kvuli jejich filantropii vznikaji naklady (Ba-

cuvcik, 2011, s. 86).

Na cenovou politiku organizace maji vliv rizné faktory. Neziskova organizace si urci své
marketingové cile a definuje produkt, ktery vyrobi nebo poskytne za urcité naklady. Musi
pritom brat v potaz konkurenéni cenovou politiku, segment svého piisobeni a vyvoj situace
na trhu. V neziskovém sektoru hraje roli i politické a danové prostiedi. Vyznamny vliv ma i
zékaznik a jeho potieby (Hanagan, 1996, s. 136-137). Je stézejni zjistovat, jakou ma pro
zakaznika produkt hodnotu a jak je pro néj uzitek z néj dilezity. V ptipadé, Ze cena vychazi
vys$$i, nez jakou by si ptali zakaznici, je tfeba na situaci reagovat pomoci marketingové ko-

munikace (Foret, 2011, s. 216).

3.3.3 Misto

Touto ¢asti marketingového mixu je ozna¢ovan prostor, kde dochazi ke kontaktu s cilovymi
zakazniky. MiZe se jednat o fyzické misto nebo systém, kde dochédzi ke sméné produktii
nebo k poskytovani sluzby. Muzeme vSak mluvit i o kanalech pouzivanych k dosazeni za-

kaznikti (Hanagan, 1996, s. 153).

Distribu¢ni kandly urcuji, jak se produkt nebo sluzba dostane na trh a vyrazné ovliviiuji
ostatni marketingové nastroje. Jedna se o veSkeré podniky nebo jednotlivce, kteti hraji roli
Vv piesunu produktu od vyrobce ke konecnému zdkaznikovi. Mezi n€ mize patfit maloob-
chod, zésilkova prodejna, sit’ vlastnich prodejen, internet, automaty nebo i samotny vyrobce

obracejici se na kone¢né zakazniky (Foret, 2011, s. 221).

Specifikem nekomeréniho sektoru je 5 zakladnich typli mist. Prvnim je samotné zafizeni

poskytovatele, které se 1isi podle oboru plsobeni organizace. Mohou to byt tfeba kostely,
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nemocnice nebo skoly. Sluzba muze byt provedena v sidle uzivatele, kterym jsou mysleny
pfedevSim domdcnosti. Konkrétnim piikladem je pecovatelska sluzba nebo internetové
vzdélavani. Dale se nekomercni produkt maze distribuovat na pracovisti uzivatele, v terénu

nebo bez vazby na jakékoliv fyzické misto (Bacuvcik, 2011, s. 87).

3.3.4 Lidé

Rozsitené paté ,,P* tikd, ze poskytovani sluzeb je uzce spjato s lidmi, ktefi ji poskytuji. Za-
méstnanci se tak stavaji souéasti produktu, ktery je organizaci poskytovan a oni sami ovliv-
nuji jeho kvalitu (Hannagan, 1996, s. 105). V tomto ohledu je posuzovana predevsim kvali-
fikace personalu, odbornost, komunikaéni a reprezentativni schopnosti (Bacuvcik, 2011, s.
88).

3.3.5 Marketingova komunikace

Vyznamnou soucasti marketingového mixu tvoii pravé marketingova komunikace neboli
propagace. Ta zaStituje vSechny typy a formy fizené komunikace, kterymi organizace ovliv-
fluje znalosti, nazory, postoje a chovani svych cilovych zakaznikl za Gcelem dosazeni svych
cila (Karlicek, 2016, s. 10). Cilem komunikace je, aby své potencialni zakazniky seznamila
se svym produktem a aby znali jeho uzitek, ktery nakupem ziskaji. I ty nejpasivnéjsi nezis-
kové organizace vyuzivaji propagaci, aby vetejnosti daly védét, ze existuji, a které sluzby
nebo vyrobky poskytuji. VétSina organizaci v ramci marketingové komunikace nastavuje
svou image tak, aby pusobila ptfiznivym dojmem. Snazi se zajistit, aby ptipadné negativni
postoje K jejich ¢innosti byly pfeménény na pozitivni, aby si zajistila dobrou povést a cilové

skupiné se tak propagovala sama svou zna¢kou (Hanagan, 1996, s. 163-164).

V sir§im pojeti se jedna o veskerou planovanou 1 neplanovanou komunikaci, ktera probiha
v ramci kontaktu s potencidlnimi zakazniky, darci nebo institucemi statni spravy. Ta zaSti-
tuje 1 komunikaci na jinych trovnich marketingového mixu. Konkrétnimi ptiklady mohou
byt obaly produktti, vnimani znacky, cenova politika, distribuce i chovani zaméstnanct.
V tomto kontextu se vyuzivd pojmu integrovana marketingovd komunikace (Matusinska,

2007, s. 11).

Organizace neziskového sektoru maji sice stejné moznosti jako komercni podniky, dojde-li
na propagaci. Problémem vsak byva nedostatek finan¢nich zdroji pro jejich vyuziti. Jejich
marketingova komunikace je tak vyznamné odliSna, predevsim z diivodu, ze cilova skupina

neziskovych subjektl zpravidla vyzaduje specifické formy komunikace. Na druhou stranu
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jsou, v zajmu obecného dobra, subjekty s vefejné prospéSnym tcelem Casto zvyhodnovany
agenturami a médii, které jsou nékdy ochotny propagaci poskytnout zdarma nebo se slevou
(Bacuv¢ik, 2011, s. 87).

3.4 Komunikac¢ni mix

Kazda z ¢asti marketingového mixu ma své dil¢i nastroje, které se ¢leni do tzv. submixu:
produktovy, cenovy distribu¢ni a marketingovy komunika¢ni mix. Pocet prvki mixu se dle
autoru 1i8i, tradi¢ni pojeti vSak vyc¢ita pét zakladnich nastroji. Témi jsou reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, vztah s vefejnosti neboli PR, a pfimy neboli direct marketing (Ma-
tuSinkova, 2007, s. 10-11). Proces tvorby strategie marketingové komunikace vyZzaduje op-
timalni vyuziti téchto nastroji.

Organizace si nejdiive stanovi cile, vymezi cilové skupiny, které chce oslovit, urci si obsah
komunikace a zvoli vhodné komunikaéni prostiedky (Foret, 2011, s. 48). Kone¢nym cilem
propagace je povzbuzovani zakaznikl k potfizeni sluzby nebo vyrobku. V komerénim sek-
toru se jedna o rozhodnuti koupit. U neziskovych organizaci je ovSem spiSe zdlraznovan

proces rozhodnuti pozadovat (Hanagan, 1996, s. 165-166):

1. Je tieba, aby si zakaznici uvédomili potfebu, kterd musi byt uspokojena.

2. Zékaznici musi zjistit, Zze produkt, ktery jejich potfebu uspokojuje, existuje.

3. Zakaznici pochopi, co se nabizi a jaky je ziskany prospéch. Uvédomuji si ndklady,
které na n€j musi byt vynalozeny.

4. Zakaznici jsou schopni porovnat alternativni pfistupy k uspokojeni potieby, vCetné
moznosti ji ignorovat.

5. Zakaznici daji pfednost produktu. Maji veSkeré nutné informace k uvédoméni si, Ze
produkt chtéji.

6. Zakaznici konaji kone¢né rozhodnuti a ,,uzaviou obchod®. I v neziskovych situacich
je Casto tfeba vynalozit tlak na zédkaznika, naptiklad v 1€katské situaci, kdy pacient

odklada operaci, které se boji.

V kazdém kroku tohoto procesu je tieba zajistit urcity pristup ke komunikaci pomoci kon-

krétniho nastroje komunika¢niho mixu.
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3.41 Reklama

Reklama propaguje bud’ produkt nebo image ¢i myslenku organizace. Jedna se o placenou
neosobni propagaci, kterd dokaze oslovit Siroky okruh vetejnosti prostfednictvim sdélova-
cich prostiedku (Foret, 2011, s. 256). Reklama vyuziva klasickych médii jako jsou tisk, te-
levize, rozhlas, internet nebo venkovni média. Umoznuje vyraznost a kontrolu nad sdélenim.
Proces rozhodnuti pozadovat neovlivituje napiimo a v nékterych médiich se nesnadné méfi
jejitcinek (Matusinska, 2007, s. 12). Cilem reklamy je ztistat viditelny, idedln€ v zavadécich

fazich produktu anebo pfi snaze vzdélavat ¢i zmeénit postoje cilové skupiny.

V neziskovém sektoru je reklama primarné vyuzivana k budovani dobré image, zvySeni po-

ptavky po produktech a v boji s konkurenci (Hanagan, 1996, s. 166-168).

3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje prostfedky vedouci ke kratkodobé stimulaci prodeje. V nezisko-
vém sektoru je mozné tuto komunikaci smérovat nejen k zadkaznikiim, ale i k personalu nebo
ke zdrojum financovani, tedy naptiklad k darcim (Foret, 2011, s. 279). Podpora prodeje do-
sahuje okamzitého ucinku, je flexibilni a dobfe se kombinuje s ostatnimi nastroji komuni-
ka¢niho mixu. Zatimco reklama nabizi diivody, pro¢ se rozhodnout pro produkt organizace,

podpora prodeje dava k takovému ¢inu ptimy podnét (Matusinska, 2007, s. 77).

Urcitym zplisobem pobizi zdkaznika nebo darce, aby pfijal pozvani k zapojeni do spolecné
transakce. K prostiedkiim podpory prodeje v neziskovém sektoru patii propagacni materi-
aly, kupony, slevy, darky, soutéze, ukazky nebo tfeba seminafe (Hannagan, 1996, s. 178).
Dlouhodobou formu podpory prodeje ptedstavuji také vérnostni programy. Organizace musi
vytvofit systém, jehoZ prostfednictvim budou zékaznici nebo déarci odménovani za vérnost
a motivovani k dalsi podpofe nebo k nakupu. Dosazeni trvalé loajality vyzaduje strategii a
udrzitelny ptistup (O’Brien a Jones, 1995).

3.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je idealnim nastrojem pro zménu zvyklosti, preference nebo postoje u své
cilové skupiny. A to z diivodu, ze se jednd o proces ovliviiovani zakaznika prostfednictvim
osobniho kontaktu (Matusinska, 2007, s. 94). Pfestoze je osobni prodej efektivnéjsi v pre-
zentaci mySlenek nebo produktli organizace, hiife se kontroluje, ma mensi dosah a je po-

mérné nakladny oproti reklamé (Foret, 2011, s. 301).
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V neziskovych organizacich se objevuje negativni pfistup k osobnimu prodeji. Takzvany
»tvrdy* prodej predstavuje energické presvédcovani zdkaznika za Gcelem uzaviit dohodu
okamzité. V kontextu neziskovych sluzeb se takovy pristup muze zdat neeticky. Naopak,
pro tento sektor typiétéjsi, ,,mekky* prodej vyuziva jemné&jsi taktiky pfesvédcovani (Hanna-
gan, 1996, s. 174). Prodejce by se predevsim mél vyvarovat natlaku, mél by vystupovat jako
informator, ktery ptredava informace, ukazuje produkt a zajima se o nazor zdkaznika.
V ramci osobniho prodeje je vhodné vyuzit propagacnich materiala, ptipadné ziskavat od
zakaznikt podklady pro budouci komunikaci v podob¢ pfimého marketingu (Foret, 2011, s.
302-303).

3.4.4 Public relations

PR, public relations neboli vztahy s vefejnosti je forma nepiimé komunikace, ktera upeviuje
prestiZ a image organizace. Jistym zplisobem skrz média vytvaii vztah mezi organizaci a kli-
¢ovymi skupinami lidi (Matusinska, 2007, s. 12). Pfednosti tohoto komunika¢niho néstroje
je duvéryhodnost. PR je tedy Casto ucinnéjsi nez reklama, a to predev§im u lidi, ktefi se
reklamnim sdélenim vyhybaji. Jedna se také o ekonomicky piijateln&jsi zpisob komunikace,

jelikoz publicita je zpravidla bezplatnym nastrojem.

PR je typické tim, Ze namisto produktl k prodeji nabizi lidem informace, které vedou ke
zlepsSeni image organizace (Foret, 2011, s. 308). Neziskové organizace k PR ¢asto pristupuji
neustalym informovanim o novinkéch spojenych se svou ¢innosti nebo tématem. N&které
obory v médiich zajem vetejnosti budi a n€které neziskové subjekty, jako naptiklad politické
strany nebo charity, mohou mit v zdjmu ovlivnit uréitym zpiisobem postoje veiejnosti
(Hanagan, 1996, s. 172-173). Dobré PR vytvaii prestiz organizace a prostiedi naklonéné
k darcovstvi. Cerpa-li neziskovy subjekt zdroje z vefejnych rozpodti, oéekava se, Zze bude

S vetejnosti intenzivné komunikovat.

PR v nekomer¢nim marketingu zna n¢kolik forem definovanych podle toho, ke komu je ko-
munikace sméfovana. V budovani pfiznivého obrazu organizace jsou kromé government
(stat), employee (zaméstnanci), community (komunita) relations vyznamnymi i aktivity v
ramci media relations, tedy v ramci prace se vztahy s médii. Neziskové organizace musi pre-
zentovat medidlné zajimava témata, aby mohla vyuzivat efektivni a ekonomické publicity

v médiich (Bacuv¢ik, 2011, s. 92-93).
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3.4.5 Primy marketing

Hlavni myslenkou ptimého marketingu je odbourani anonymity zakaznika. Jedna se o sys-
tematické chépani a analyzovani potieb tak, aby organizace Iépe definovala budouci nabidku
konkrétnimu zakaznikovi. Téméf vSechny definice tohoto nastroje spolecné zdiraznuji
snahu o obousmérny vztah mezi organizaci a cilovou skupinou (Starchoti, 2004, s. 18-22).

V ramci pfimého marketingu se tak ocekava jistd méfitelna reakce ze strany zakaznika.

Nastroj nabyva aktivni nebo pasivni formy. Aktivni pfimy marketing je iniciovan ze strany
organizace prostfednictvim média jako je posta, telefon nebo e-mail smérem K potencial-
nimu zakaznikovi nebo darci. Pasivni ptistup vyzaduje iniciaci konzumenta marketingoveé
komunikace, ktery se sam identifikuje jako potencialni zakaznik (Matusinska, 2007, s. 115).
Piimy marketing je charakteristicky praci s databazemi, na jejichz tvorbu neziskové organi-
zace soustfed’uji zna¢né Gsili. Organizace pomoci databazi vybizi perspektivni jednotlivce a
subjekty k opakované podpofe jejich ¢innosti anebo Kk zakoupeni ¢i vyuziti jejich produktu
(Hannagan, 1996, s. 178).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

4 METODIKA VYZKUMU

Prakticka ¢ast této bakalaiské prace se bude primarné zabyvat tvorbou, testovanim a piipad-
nou optimalizaci marketingové kampané Nada¢niho fondu pro vyzkum psychedelik
PSYRES, ktera bude nasledn¢ implementovana v praxi a vyhodnocena z pohledu efektivity

a stanovenych cilti organizace.

Vyzkum bude rozdélen do dvou casti. Nejdiive probéhne rozhovor s manazerkou organi-
zace, na jehoz zéklad¢ vznikne navrh kampané, kterd bude zkoumana v druhé ¢asti vyzkumu
formou individualnich rozhovori s potencidlnimi darci. Poté bude dle kvalitativnich zjisténi

optimalizovana.

4.1 Marketingovy vyzkum

K optimalnimu nastaveni marketingového a komunika¢niho mixu organizace vyuzivaji dat
z marketingového vyzkumu. Ten poskytuje podstatné informace o situaci na trhu v objek-
tivni roving. Krom¢ zakladnich informaci o svém cilovém zakaznikovi timto nastrojem or-
ganizace zjist'uji jeho nakupni chovani, ptani, potieby nebo spokojenost s jejich sluzbou ¢i

produktem (Bednarc¢ik, 2008, s. 5).

4.1.1 Vyznam marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je urcit a predvidat pozadavky zakaznika. Vyzkum tak or-
ganizaci pomahd, aby byla reagujici a aktivni, aby pozitivné reagovala na potieby lidi, a
pritom optimalné vyuzivala své zdroje (Hannagan, 1996, s. 64). Marketingovy vyzkum mtize
vSak mit i komunikaéni funkci. Pfedstavuje projev aktivniho zajmu o zékazniky, jehoz pro-
stiednictvim vychazi organizace vsttic své cilové skupiné — davé jim moZnost se vyjadfit,

hodnotit a sdilet nazory spojené s ¢innosti organizace (Foret, 2011, s. 143-144).

4.1.2 Proces marketingového vyzkumu a jeho metody

Vyzkumné metody, ani obecny proces marketingového vyzkumu se v neziskovém sektoru
nijak nelisi od prizkumii komer¢nich podnikd. Organizace si definuje problém a cile vy-
zkumu, zpracuje plan vyzkumu a sbéru informaci, ktery realizuje, a interpretované vysledky

posléze implementuje v praxi (Bacuvc¢ik, 2011, s. 82).

Zpusoby ziskavani dat jsou rizné. Marketingovy vyzkum lze charakterizovat bud’ jako kva-

litativni nebo kvantitativni. Kvantitativni vyzkum se zabyva subjektivnimi nazory, postoji
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nebo analyzou z4jmu zdkaznikd, klientl ¢i darct. Data kvantitativniho charakteru shromaz-

d'uji spise udaje a ¢isla (Hanagan, 1996, s. 73).
Volba metody sbéru dat se ma fidit problémem, ktery zkouméame (Hendl, 2005, s. 161).

e Pii zkoumani vefejného chovani lidi se vyuziva pozorovani.

o K zjisténi informaci o chovani lidi v soukromi vyuzijeme rozhovoru, dotazniku nebo
techniky zapist do deniku.

e K vhledu do myslenek, pocitli, postojii a ndzori vyuzijeme dotazniku, rozhovoru
nebo postojovych skal.

e Schopnosti, znalosti a osobnostni charakteristiky lidi jsou zkoumany skrze standar-

dizované testy.

Neziskovy sektor je v tomto ohledu vsak typicky vyuZitim neformalnich a neobvyklych fe-
Seni, naptiklad terénnim pozorovanim a dotazovanim socialné slabych, které si organizace
intuitivn€ vyhledava v mistech jejich zdrzeni. Dotazovani vyuzivaji predevs§im pii zjist ovani
nézori a postojii cilovych zakaznik &i darcti. Casto také zkoumaji pohled lidi na samotny
pfedmét své Cinnosti. Pfi interpretaci vyzkumu v8ak musi brat odpovédi s rezervou, jelikoz
participanti se mohou snazit pii odpovidani prezentovat tak, jak si mysli, Ze se od nich ve

spolecnosti ocekava (Bacuvcik, 2011, s. 83).

4.2 Rozhovor s manaZerkou organizace

V ramci presné¢jsiho stanoveni priorit a cilt kampané probéhne osobni rozhovor s manazer-
kou Janou Bednéatrovou z Nadac¢niho fondu PSYRES. Prostfednictvim polostrukturovaného
rozhovoru je tieba zajistit, aby komunikacni cile a vysledna navrzena kampan byly v souladu
S predstavami 1 finanénimi a persondlnimi moznostmi této neziskové organizace. Tato ¢ast
vyzkumu slouzi pouze jako podklad k definici zadani pro autora kampané, nema tedy odpo-

vidat na zadnou specifickou vyzkumnou otazku.
Konkrétné budou v ramci rozhovoru zodpovézeny nésledujici otazky:

1) Jaka je obecna vize komunikace Fondu do budoucna a jakym zpisobem chce byt
organizace vnimana?

2) Jaky problém ma kampan fesit?

3) Ceho ma kampan docilit?

4) Jaké financni ¢i jiné prostiedky ma organizace k dispozici?
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Pro tento vyzkum byla zvolena metoda polostrukturovaného rozhovoru s otevienymi otaz-
kami. Pro tcely tohoto rozhovoru, ktery ma slouzit k ur¢eni sméru tvorby kampang, se data
v polostrukturované formé lokalizuji a analyzuji jednoduseji. Tato forma rozhovoru zptso-
buje restrikci na pfedem dana témata, ktera jsou relevantni pro ucel dialogu. Piesto vSak

nabizi moznost pro piipadnou sondaz v podobé¢ doplnujici otazky (Hendl, 2005, s. 172-173).

4.3 Rozhovor s potencidlnimi pravidelnymi darci

Navrzena kampan bude testovana formou polostrukturovanych rozhovorti S mensimi darci,
at’ uz jednorazovymi ¢i pravidelnymi, a potencialnimi darci, ktefi zatim Fond financné ne-
podpotili, ale sympatizuji s jeho poslanim. Vystup také poslouzi jako sondaz do vnimani
znacky Nadacéniho fondu PSYRES cilovou skupinou. Déle ptedstavi doporuceni pro piipad-

nou optimalizaci komunikace Fondu a test planované kampané jesté pted jeji implementaci.

Dvé definované vyzkumné otazky tedy zni: ,,Je navrh kampané v souladu s cilovou skupinou
a dokéze ji motivovat k pravidelnému ptispivani?* a ,,Jaka jsou doporuceni pro komunikaci

Nadaéniho fondu PSYRES do budoucna?*
V ramci scénare se bude rozhovor snazit zodpoveédét nésledujici otazky:

1) Je vniméani znacky Nada¢niho fondu PSYRES potencialnimi darci v souladu s pred-
stavami manazerky organizace?

2) Jak vnimaji darci a potencialni darci komunikaci Nada¢niho fondu PSYRES?

3) Jak budou potencialni darci reagovat na planovanou motivaci k darovani?

4) Je navrzena kampan pro pravidelné darce adekvatné nastavena, co se tyce meésic¢ni
Castky a poctu mésict piispivani, které¢ Fond po darcich vyzaduje?

5) Jak budou potencialni darci reagovat na propaga¢ni materialy?

4.3.1 Volba metody vyzkumu

Pro tyto ucely byla zvolena opét metoda polostrukturovaného rozhovoru. Byla brana v tivahu
1 metoda fizeného skupinového rozhovoru, béhem kterého by dochazelo ke konfrontaci riz-
nych nazorit v homogenni skuping lidi. V tomto ptipad¢ by se jednalo o skupiny sympa-
tizantd — veftejnost, darci a potencialni darci, které by nasledn¢ byly porovnavany. Tento
koncept nebyl nakonec vyuzit z riiznych divodi. Jednim z nich byl fakt, Ze test kampané a
vnimani komunikace organizace nevyzaduje vzajemného ovliviiovani ucastnikli vyzkumu

ani tvorbu novych napadu, pro kterou je tato metoda idealni (Bednai¢ik, 2008, s. 78).
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Kyvalitativni vyzkum byl upfednostnén pted kvantitativni formou z divodu, ze kampan ma
za cil presvédcit jednotky az desitky darct, ktefi jsou specificti svou zkusenosti S darovanim,
filantropii a jistym vztahem k tématice. Z toho diitvodu neni tieba provadét Setfeni na velkém
vzorku. Kvantitativni Setfeni navic nenabizi stejné moznosti pro sledovani problematiky do
vétsi hloubky (Bednaicik, 2008, s. 11). Identifikace motivaci a analyza reakci potencialnich

vvvvv

hovoru.

Co se tyka ¢asti zaméfené na vnimani obecné komunikace a socialnich siti, kvantitativni
forma s vétsim vzorkem participant by byla vhodné&jsi pro pfesné a reprezentativni definici
preferenci uzivateld. Jelikoz se vSak jedna o bonusovou ¢ast vyzkumu, ktera byla zafazena

do scénafe na zddost manazerky, bude jeji zavér spiSe podkladem pro dalsi Setfeni.

4.3.2 Scénar rozhovoru

Scénaf rozhovoru je rozdélen do Ctyt Casti. Prvni ¢ast je zaméfena na respondenta jako ta-
kového a jeho motivaci k dobro¢inné podpote u neziskovych organizaci obecné a konkrétné
u Nadacniho fondu PSYRES. Piestoze neni doporu¢ovéano davat identifikacni otazky hned
na zac¢atku rozhovoru (Hendl, 2005, s. 169), samotny profil darce nebo potencialniho darce

urcuje smer tohoto scénare.

V druhé ¢asti jsou ucastnici dotazovani ohledné znalosti Nada¢niho fondu PSYRES, jeho
projektu, ¢innosti a vize. Otazky v tieti Casti vyzivaji respondenta k zhodnoceni komunikace
organizace na socidlnich sitich, jakozto nejuzivangjsiho kanalu komunikace Nadaé¢niho
fondu. V posledni fazi rozhovoru dojde k testu samotné planované kampang. Cely scénaf

rozhovoru se nachézi v ptiloze této prace. Scénaf byl pied finalizaci pfedmétem pretestu.

4.3.3 Nabor do prizkumu

Nébor prob&hne pies vSechny dostupné on-line kanaly Nada¢niho fondu PSYRES. Zajemci
0 Ucast se zaregistruji pres formulat, kde zanechaji svou e-mailovou adresu, pies kterou je

realizator vyzkumu bude kontaktovat ohledn¢ terminu rozhovoru.
K potencialnim darcim se formulat dostane pomoci socialnich siti Instagram, Facebook a
LinkedIn. Byvalé a soucasné darce oslovi direct e-mail s ptanim piijemného proziti vanoc-

nich svatkl, podékovanim za podporu a s vyzvou k registraci.
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4.4 Casovy plan praktické ¢asti

Casovy plan vyzkumu je piizptisoben tak, aby v ramci bakalaiské prace bylo v zavéru k dis-

pozici i zhodnoceni realizace a efektivity kampané. Tento fakt vSak piedstavuje omezeni

¢asu na tvorbu marketingové kampané i na jeji optimalizaci po vyhodnoceni dat z vyzkumu.

Vyhodou je vsak to, ze v ramci rozhovort probéhne sondaz do aktualnich rozpolozeni a po-

citi potencialnich déarct. Data z vyzkumu budou tak pro kampan velice relevantni.

2022 2023
Prosinec Leden Unor Biezen
1.-19. 20. - 31. 1.-15. 16.-26. 27.-31. 1.-15. 16.-31. 1.-31.
Ptiprava Rozhovor s manazerkou Ptiprava scénate 2 Realizace rozhovorti S po- | Vyhodnoceni Realizace
scénafe 1 tencialnimi darci dat kampané
Tvorba navrhu kampané Optimalizace
s C kampané
(véetné schvaleni internim tymem)
Nabor ucastnikt do vyzkumu

V4

Tabulka 1 — Casovy plan praktické ¢as

ti (prosinec 2022 — biezen 2023), zdroj:

vlastni
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II. PRAKTICKA CAST
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5 NADACNI FOND PRO VYZKUM PSYCHEDELIK PSYRES

Marketingova kampai a vyzkum S ni spojeny se tyka neziskové organizace s nazvem Na-

dac¢ni fond pro vyzkum psychedelik PSYRES, pro niz pracuje autor této bakalaiské prace.

PSYRES

NADAC’NI' FOND
PRO VYZKUM
PSYCHEDELIK

Obrazek 1 — Logo Nada¢niho fondu PSYRES, zdroj: www.psyres.eu

5.1 Predstaveni organizace

PSYRES ma za slogan spojenti ,,blize k podstaté*. Snazi se totiz poméahat fesit podstatu pro-

blému dusevniho zdravi.

,Poslanim fondu je zajisténi finan¢ni podpory ¢eskym védeckym projektiim a pracovistim,
které se zabyvaji inovativnimi lécebnymi postupy v oblasti dusevnich onemocnéni. Mezi né

ptirozené patii i psychedeliky asistovana psychoterapie,” uvadi organizace na svém webu.

Nadacni fond podporuje Cesky vyzkum psychedelik. Vychazi tak z historie podobného vy-
zkumu na tizemi Ceskoslovenska, ktery byl ve své dobé& unikétni. | dnes &esti védci, zaméteni
na tyto latky v 1é¢bé dusevnich onemocnénich, pracuji na projektech, jejichz data maji me-
zinarodni vyznam. Pravé data z legitimnich a kontrolovanych studii mohou byt jedinymi
dukazy k argumentaci pro potencialni zpfistupnéni 1é¢by psychedeliky, ktera je momentalné
legalni pouze v ramci realizace klinického vyzkumu. Piesto v8ak tato alternativa k béznym
antidepresivam pro mnohé piedstavuje efektivnéjsi 1éEbu nebo dokonce posledni nadéji (Na-

dac¢ni fond pro vyzkum psychedelik, 2021).

5.2 Projekty Nada¢niho fondu

PSYRES se zabyva tiemi oblastmi podpory — medicina, antropologie a legislativa. Kazda

Z oblasti se vaze ke konkrétnim projektiim, na které lidé mohou piispét.

Medicina zastituje vyzkumny projekt PSIKET, na kterém pracuji védci z Narodniho Gstavu
dusevniho zdravi. Soucasti projektu je studie PSIKETO001 zabyvajici se pacienty s tézkou
depresivni poruchou, ktefi nereaguji na standardni 1é€bu antidepresivy. Psilocybin, latka
znama svym antidepresivnim potencialem, a anestetikum ketamin jsou podavany nelécitel-

nym pacientiim s depresi a jejich efekt je nasledné porovnavan mezi sebou i s kontrolnim
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placebem. Druh ¢ast, PSIKET002, také porovnava tyto dvé latky, zkouma vsak jejich efekt
Vv paliativni pé¢i u onkologickych pacientid s depresi a existencionalni tisni. Oblast antropo-
logie se zabyva ritudlnim uzivanim psychedelik. Konkrétné zastit'uje projekt zvany Expedice
Neuron. Védecky tym z Néarodniho ustavu duSevniho zdravi podstoupi vypravu do amazon-
ského pralesa, kde bude monitorovat funkci mozku pomoci EEG ¢epic béhem ritualu s psy-
choaktivnim napojem ayahuasca. Legislativni sbirka Fondu dale vybira finan¢ni prostiedky
na aktivity a kroky potifebné ke zmén¢ zadkonli v oblasti vyuziti psychedelickych latek v me-

dicing v Ceské republice (Nadaéni fond pro vyzkum psychedelik, 2021).

Jedna se o nadac¢ni fond, ktery ma prvky servisni i advokaéni organizace, jelikoz se snazi
fesit konkrétni vefejny problém, pofada osvétové akce a komunikuje svou agendu, ale diky
jeho Cinnosti je pacientim poskytovana moznost podstoupit 1é¢bu v radmci klinickych studii,
které jsou zprostiedkované statni instituci. Granty na vyzkumné projekty, které Narodni us-
tav dusevniho zdravi na realizaci studii cerpd, nepokryji znacnou ¢ast nakladi a PSYRES je
tedy vyznamnym zdrojem. Nadac¢ni fond pro vyzkum psychedelik l1ze dale oznacit jako kom-
binovany. Byl sice zalozen primarné za ucelem podpory projekti konkrétniho subjektu, je

vSak otevieny 1 vyzkumu tieti strany, ktery splni striktni podminky.

5.3 Cilova skupina organizace

Skupina potencidlnich darcti organizace PSYRES je pomérné pestra. Divodem je atraktivni
tématika psychedelik, dusevniho zdravi, psychedeliky asistované psychoterapie nebo legis-
lativniho usili zptistupnit tyto latky v mediciné. Kombinuje tak odborniky s nadsenci a sym-
patizanty z fad vetejnosti. Nasledna charakterizace cilové skupiny vypliva z internich ana-

lyz, z vlastni zkuSenosti autora s praci v organizaci a z rozhovoru s manazerkou fondu.

Projekty, které fond podporuje, ptitahuje psychiatry, psychology nebo adiktology, kteti se
zajimaji o inovativni formy 1écby. Psychedelicka tématika je také Casto spojovana se spiri-
tualismem a jejich ritualnim uzivanim v jihoamerickych kmenech. Tak se stava atraktivni
pro lidi spiritudlné zaloZzené. Obdobné se o ¢innost zajimaji tzv. psychonauti, lidé vyhleda-
vajici stavy rozsifeného védomi. Legislativni strdnka ¢innosti Nada¢niho fondu PSYRES
pfitahuje také aktivisticky zaloZené publikum, které chce zménu v systému lé€by dusevnich
onemocnéni anebo jen nesouhlasi se souasnymi zédkony, které se tykaji psychedelik nebo
omamnych ¢i jinych psychoaktivnich latek. Inovativni formy 1é¢by dusevnich onemocnéni
vyhledavaji také lidé, ktefi se sami potykaji s mentalnimi problémy anebo maji ve svém

okoli blizké, ktefi jimi trpi.
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Co se tyce mensich dérci z fad vetejnosti, nikoliv tedy filantropi, ktefi fond podporuji mno-
hem vy$§imi ¢astkami, svou komunikaci fond mifi primarn¢ na finan¢n¢ zajisténé muze a
zeny ve véku 25 az 60 let, ktefi jiz piispivaji na dobro¢inné sbirky, charity a nadace. Ze
statistik na socialnich sitich vypliva, Ze nejvétsi ¢ast publika tvoii lidé z velkych mést jako

je Praha, Brno, Ostrava nebo Bratislava.

5.4 Konkurence a partneri

Cilovéa skupina se prekryva s dalSimi organizacemi v oboru, které se psychedelickymi lat-

kami, ritualy, osvétou v oblasti omamnych ¢i dalSich latek zabyvaji také.

Ceska psychedelicka spolecnost je nejvyznamnéjsi neziskovou organizaci, ktera se zamétuje
na destigmatizaci psychedelickych latek ve spolecnosti. Spojuje dobrovolniky, experty a
sympatizanty, vystupuje v médiich a potada edukativni akce. Na akcich velmi ¢asto spolu-

pracuje praveé s Nadaénim fondem PSYRES.

Obdobné na tom je i skupina Czechedsubstance, ktera své on-line publikum vzd¢lava v ob-
lasti omamnych latek, Nadace Sarawa podporujici jihoamerické kmeny a jejich kulturu
anebo Psychedelicka klinika Psyon, instituce, ktera legalné poskytuje pacientim s depresi
ketaminem asistovanou psychoterapii. Tyto 1 dal§i organizace velmi Casto sdili zakladnu
sympatizantii a podporovatelli a spole¢né tvoii jednotnou komunitu, ktera navzajem spolu-

pracuje.

5.5 Analyza marketingového mixu Nadac¢niho fondu PSYRES

K bliz§imu predstaveni neziskové organizace bude v nasledujici kapitole analyzovan jeji
marketingovy mix definovany v teoretické ¢asti, se kterym bude pracovat i pfipravovana
kampan. Tato analyza opét vychdzi z internich i1 vefejnych dat o organizaci, ze zkuSenosti

autora s praci v organizaci i z individualniho rozhovoru s manazerkou fondu.

5.5.1 Nekomer¢ni sluzba organizace

Produkt Nadacniho fondu PSYRES je velmi komplexni, jelikoz organizace se zabyva $iro-

kou Skalou ¢innosti a definovani konkrétnich vrstev je tak komplikované.

Za jadro poskytované sluzby lze povazovat aktivni feSeni duSevnich onemocnéni u pacientt,
ktefi nereaguji na standardni 1écbu, ale 1 umoZziiovani prohlubovani znalosti o téchto latkach.

Z pohledu konkretizace vlastniho produktu PSYRES poskytuje finance tfetim stranam na
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realizaci studii, které vedou k ziskani dat nutnych k argumentaci pro zpiistupnéni psychede-
lickych latek v 1é€bé duSevnich onemocnéni. V jeho ramci maji samotni pacienti moznost
takovou 1écbu podstoupit jiz nyni a vylécit se z t€zkych dusevnich onemocnéni, prestoze
mimo kontext klinického vyzkumu 1é¢ba u nas neni legalné mozna. Sirsi produkt, tedy do-
provodné sluzby, obsahuje podnikéni legislativnich krokt, medializace tématiky a spolu-
prace s odborniky v podobé vzdélavacich akci, ale i pofadani zdbavnych benefi¢nich uda-

losti a utuzovani komunity, ktera s poslanim sympatizuje.

Nadacni fond PSYRES je jedinym, ktery se financovanim téchto studii aktivné zabyva, tudiz
na Ceském tzemi nema konkurenci a s organizacemi v oboru udrzuje partnersky vztah,
v ramci kterého se, kromé ziskavani finan¢nich prosttedkil, snazi docilit destigmatizace

téchto latek a vzdélavani vetejnosti.

5.5.2 Cena za sluzbu

Néklady na vyzkumné studie, pro které PSYRES shani finance, se pohybuji kolem nizsich
desitek milionti K¢. Primarnim zdrojem financi na projekty tvofi filantropové, Gspeésni pod-
nikatel¢é a investofi, které interni tym skrz osobni fundraising motivuje k dlouhodobé¢ a vy-
znamné podpote. Kromé vysokych jednordzovych ¢astek PSYRES z tad té€chto filantropt

nabira ¢leny tzv. Klubu Patrond, ktery kolektivné financuje operac¢ni naklady organizace.

Mimo osobni fundraising vysokych ¢astek PSYRES déle svou komunikaci motivuje indivi-
duélni mensi darce, ktefi posilaji dary skrz platformu Darujme.cz nebo na transparentni ticet.
Castky si dérci uréuji sami dle libosti a nikdy nebyly vyzivani k darovani konkrétni sumy
penéz. Naopak je zdlraznovano, ze Zadna pomoc neni mala. Dalsi ptijmy organizace ziskava
z poradani benefi¢nich odbornych, osvétovych nebo zabavnych akcei, které kromé& genero-

vani financi utuzuji komunitu.

Nadacni fond tedy nema urcenou cenu jako takovou, veskeré benefi¢ni a marketingové ak-
tivity jsou vSak planovany tak, aby vybrané dary ptrevySovaly vloZené néklady.

5.5.3 Misto piisobeni organizace

PSYRES podporuje vyhradné ¢esky vyzkum psychedelik, tedy funguje na tizemi nasi zem¢,
ptrestoze omezen¢ komunikuje i anglicky.
Klinicky vyzkum probihé predev§im v budové Narodniho tstavu duSevniho zdravi. Nadacni

fond vSak operuje piredev§im v on-line prostoru, skrz ktery vybira finance od darct a udrzuje

komunikaci se svymi sympatizanty.
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Mimo digitalni prostor vSak tvoii pfijem i ve fyzickém prostiedi, a to v pfipad¢ poradani
benefi¢nich a edukativnich akci, béhem kterych PSYRES prostfednictvim odbornikl §ifi
svou agendu. Dale pravidelné zprostiedkovava setkani mezi internim tymem, vyznamnymi
podporovateli neboli Patrony a védci, ktefi vyzkum realizuji. V rdmci téchto setkani probi-

haji prezentace ¢innosti fondu a dal$i oslovovani potencialnich filantropi.

5.5.4 Lidé

Interni tym Nadac¢niho fondu PSYRES se pIné zabyva komunikacni, odbornou 1 legislativni
strankou svych sluzeb. Kapacity tymu jsou velmi omezené, ptesto vSak zaméstnanci vyuzi-
vaji veskery sviij potencial v komunikaci s vefejnosti, filantropy i institucemi, které Fond

finan¢né podporuje.

V ramci svych sluzeb a prezentace k vetejnosti i smérem k podporovatellim ¢asto vyuziva
popularnich jmen nékterych svych €lent anebo védct a odborniki, kterymi disponuje, a se
kterymi udrzuje blizky kontakt. Pravé tato jména se ¢asto objevuji v medialnich vystupech

Fondu a funguji jako tvar organizace a jejich aktivit.

5.5.5 Marketingova komunikace

Nadaéni fond pro vyzkum psychedelik pln€ vyuZziva svych finan¢nich a kapacitnich moz-
nosti, aby jako neziskova organizace, spravné¢ komunikoval smérem ke statni spravé, verej-
nosti a svym zdrojim financovani. Pro svou charakteristickou tématiku a usili o urcitou
zménu ve spolecnosti tak vyuziva v ramci své komunikace 1 prvky socidlniho marketingu.
Svlij komunika¢ni mix nestavi na placené reklamé, ale spiSe na socialnich sitich, PR, pfimém
marketingu v podob¢ pravidelnych newsletterd a na osobnim prodeji na organizovanych ak-

cich. Na svém webu, mimo jiné, sdili aktuality z vyzkumu i aktivity, na kterych se podili.

Spoluprace s médii je pro PSYRES, jako kazdou jinou neziskovou organizaci, zasadni. Diky
atraktivni tématice a spolupraci s odborniky, ktefi jsou pro média pfitazlivi, se Nadacni fond
PSYRES nebo jeho projekty jiz nékolikrat staly ptedmétem ¢lankt vyznamnych médii jako
jsou CzechCrunch, iRozhlas, Metro.cz nebo DVTV a dalsi. Pomoci prace s médii se Nadac-
nimu fondu podafilo tfeba i1 poukazat na kontroverzni rozsudek v ptipadt manzeli Kordy-
sovych, kteti byli odsouzeni k 8 letim vézeni za nakladani s psychoaktivnim népojem aya-

huasca a, z ¢asti diky aktivité Fondu a jeho odbornikil, nasledné omilostnéni.

Silnym komunikaénim néstrojem pro PSYRES jsou také socidlni sité¢. Fond momentalné

funguje na siti Instagram, Facebook a omezené na LinkedIn, které vyuziva k Sifeni agendy,
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vyzvé k podpote i k sdileni aktualit z ¢eského a mezinarodniho védeckého prostiedi v oblasti
psychedelik. Kolektivné jeho Gty na zacatku roku 2023 sledovalo pies 5 000 uzivatell a

prispevky v priméru dosahuji nizsich tisicii uzivatela.
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6 ROZHOVOR S MANAZERKOU NADACNIHO FONDU PSYRES

Prvni polovina vyzkumné ¢asti bakalaiské prace probehla v prosinci 2022. Jeji vystup byl
stézejni pro navrh planované kampané. Jana Bednarova nastoupila jako vedouci Nadacniho

fondu pro vyzkum psychedelik v nedavné dob¢ a v organizaci chce predstavit urcité zmény.

Ugelem rozhovoru s manazerkou byla piedeviim samotna identifikace problému, ktery by
kampaii mohla fesit. Rozhovor se vSak tykal i obecné vize o komunikaci do budoucna, ktera
piesahuje bfeznovou kampan. Pravé plnéni predstav manazerky miize hrat roli v ndvrhu
kampané nebo zavérecnych doporucenich pro budouci komunikaci organizace, ktera budou

vychazet i z dalsich kapitol praktické Casti této prace.

6.1 Priubéh rozhovoru

Rozhovor probéhl v ramci osobniho setkani. Pfedchazela mu pratelska konverzace mezi ma-
nazerkou a zamé&stnancem organizace, nebylo tedy potieba zahajovat dialog odbouravanim
nervozity a rozhovor plynule pokrac¢oval podle scénate. Ten byl v polostrukturované forme

Jan€ zaslan v ptedstihu. Po pfivitani byl manazerce znovu objasnén ucel tohoto setkéni.

6.2 Vyhodnoceni rozhovoru s manaZerkou Nadacniho fondu PSYRES

Odpovédi manazerky byly nasledné vyhodnoceny, aby slouZily svému tcelu a pomohly vy-

tvofit zaklad pro tvorbu kampané i dalSiho vyzkumu.

6.2.1 Vnimani organizace a jeji komunikace

Podle manazerky fondu neni momentalni vnimani organizace idealni. Chce, aby PSYRES
byl vniméan jako fesitel problému dusevnich onemocnéni a organizace schopnd ménit legis-
lativni ramec, jejiZ ¢innost je vSak zaloZena na védé€. Dale uvadi, Ze Fond ztraci velikou Cast
svého publika kviili ¢asto komplexni komunikaci tykajici se vyzkumu. ,,My jim vysvétlu-
jeme, jaké doplnky jsme si koupili do baracku, ale jesté jsme jim ani neukdzali zaklady,*
vysvétluje a zduraznuje nutnost komunikovat i k lidem v Siroké vefejnosti, ktefi se s témati-

kou psychedelik a jejich potencialu v 1é€bé duSevnich onemocnéni teprve seznamuyji.

Co se tykd komunikace obecné, Fond by mél opustit od jakychkoliv stereotypl spojenych
S psychedelickymi latkami jako jsou tfeba motivy vecirkl, psychedelickych vyjevii nebo

»triptt®, které by poniZovaly seri6znost organizace a jeji zaméteni na védu a na predevs§im

1é¢ebny potencial téchto latek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

6.2.2 Definice problému a cile

Podle manazerky Bednafové se Fond potyka s problémem nedostatecné finan¢ni podpory
individualnich darct z fad vefejnosti. Pravé vefejnosti v podob¢ laikii se nedafi efektivné
k finan¢ni podpofe. Jedna se o neschopnost komunikovat problém, ktery organizace fesi a

pfinos feseni, které nabizi.

Vetejnost momentalné neni primarnim zdrojem financovani projektd Nadac¢niho fondu
PSYRES. Ptesto si vSak organizace uvédomuje, Ze objemna zakladna menSich darcti by pro
ni byla pfinosna. Podle manazerky mize kromé dulezitého finan¢niho hlediska tato skupina

hrét roli i v rdmci socidlniho marketingu, a to v podob¢ Sifeni poselstvi organizace a jeji

¢innosti.
Mésic Pravidelni darci Pravidelni darci | Jednordzovi darci Castka cel-
(K¢) (K<) kem
Zafi 11 3263,- 4055, - 7318,-
Rijen 11 3385,- 11580,- 14965, -
Listopad 8 1531, - 0,- 3441,-

Tabulka 2 — Statistika dart na projekty z fad vetejnosti pies Darujme.cz (zaii —
listopad 2022), zdroj: interni data

Momentalni stav pravidelnych darcii a konecnych vybranych ¢astek je nedostatecny. Ma-

nagement Fondu by ¢isla v nasledujicim pololeti chtél zdvojnasobit.

6.2.3 Prostredky k dispozici

Nadacni fond PSYRES nema vyhrazeny rozpocet na marketingové kampang. Placenou pro-
pagaci zatim nevyuzil, pfesto je manaZerka v malém méfitku takové moZnosti oteviena.
PSYRES ma své reklamni produkty. Jednim takovym produktem je PSYRES porcelanovy

set, pro ktery se z kapacitnich a distribu¢nich diivodii nikdy nenasSlo vyuZiti.
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7 VYHODNOCENI INDIVIDUALNICH ROZHOVORU
S POTENCIALNIMI PRAVIDELNYMI DARCI

Na zaklad¢ rozhovoru s manazerkou byl pfipraven navrh kampané, ktery byl nasledné tes-
tovan s darci a potencialnimi darci. Kromé testu ptipravované kampané bylo pozadavkem
manazerky Fondu zkoumat i pohled potencialnich pravidelnych déarcti na komunikaci orga-

nizace.

7.1 Realizace vyzkumu

Rozhovory se, dle rozvrzeného planu realizace praktické ¢asti, uskutec¢nily béhem konce
ledna a prvni poloviny mésice tinora, aby byl dostate¢ny ¢as na vyhodnoceni testu kampané

i na jeji optimalizaci pfed implementaci.

7.1.1 Participanti

V ramci vyzkumu probé&hlo 12 individualnich rozhovord. Z nich 7 participantd jsou lidé,
kteti do Nadac¢niho fondu prispivaji nebo piispéli v minulosti riznymi ¢astkami — nejcastéji
v fadu stovek nebo nizsich tisicti K¢. Ostatnich 5 ucastnikii nikdy Fond finanén€ nepodpo-

filo. VSichni vSak sdileji sympatie k ¢innosti organizace.

Participanti pochazeji predevsim z velkych mést jako je Praha a Brno. Zbyli jednotlivci pak
bydli ve méstech jako Plzen, Opava, Jihlava, Litoméfice. 5 participantd se zaradilo do vé-
kové kategorie pod 30 let. DalSich 5 lze oznacit za tficatniky nebo Ctyficatniky a dvéma
nejstar$im ucastnikiim je nad 60 let. Darci pochazeli pfevazné (s jedinou vyjimkou) z dvou

prvn€ zminénych a nejvétSich mést.

Vyznamnym sjednocujicim prvkem v profilech nékterych participantt je skute¢nost, ze né-
ktefi se v ramci studia nebo zaméstnani vénuji nebo vénovali ¢innostem, které souvisi s té-
matikou Nadaéniho fondu PSYRES. Takovou ¢innosti je tieba prace v psychologii, studium
legislativniho postaveni psychedelik nebo prace se zavislymi ¢i vyzkum konopi. Jednalo se
0 5 participantt a zbyli se odborn¢ tématice nevénuji. VSechny vsak spojuje jista zvidavost
nebo aktivni zajem o téma psychedelik nebo 1é€bu duSevnich onemocnéni. 5 participantt

pfiznalo osobni zkuSenost s psychedelickymi latkami, pfestoze tato otazka pfimo nepadla.
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7.1.2 Prubéh rozhovora

Vétsina rozhovort probéhla on-line formou. Moderator i participanti méli zapnuté kamery a
ucastniklim rozhovoru byly prezentovany materidly ptes promitani na obrazovku. Dva roz-

hovory prob&hly osobné.

Rozhovory trvaly od 26 do 46 minut. Na zacatku byl v§em tG¢astniktim jesté jednou vysvétlen
obecnym zptisobem ucel vyzkumu — jejich zpétna vazba na komunikaci fondu a zkvalitnéni
motivace potencialnich darcti. Samotna kampan nebyla nijak ptedem piedstavovana, aby
mohly byt zkoumany ptedevsim spontanni reakce, které se dale probiraly. Scénaf ucastni-

kim vyzkumu nebyl zaslan pfedem ze stejné¢ho divodu.

7.2 Vnimani komunikace Nadac¢niho fondu PSYRES

Tato ¢ast rozhovort se zaméfila na vnimani Nada¢niho fondu PSYRES a jeho komunikace
cilovou skupinou. Participantim byly nejdiive kladeny dotazy na jejich osobni motivace
k darovani neziskovym organizacim v Sirokém kontextu, pii¢emz ¢ast ze ziskanych po-
znatkl jiz byla zminéna v ptedeslé podkapitole v ramci profilu participantt. Dale byla zkou-
mana znalost vize, konkrétnich €innosti a projektl této organizace. Poté jim byly pfedvedeny
rizné varianty prispévki na socidlnich sitich, ze kterych si uzivatelé socialnich siti vybirali

tu, ktera jim nejvice vyhovuje.

7.2.1 Motivace cilové skupiny

Kromé jediného c¢lovéka ze skupiny participantil, ktefi PSYRES finan¢né podporuji, neni
tento nadac¢ni fond jedinou organizaci, do které ptispivaji. Nejcastéji se tito darci 1 potenci-
alni darci odkazuji na organizace poskytujici humanitarni pomoc jako jsou Lékafti bez hranic
a Clovék v tisni. Vétiina participantii (celkem 8) nema vyhrazeny mésiéni rozpoéet na dob-
ro¢inné ucely a daruji spiSe jednoradzové, coz koresponduje se statistikami zminénymi v te-
oretické Casti.

Smysluplnd ¢innost, osobni vztah k tématu, vérohodnost, kontrolovatelnost, dobré jméno
organizace a jeji historie. To byly nejcastéji zminéné faktory, které hraji roli v rozhodnuti
potencidlnich darcii, zda néjakou neziskovou organizaci nebo projekt podpoii. Nekolik par-
ticipantti (celkem 5) obecné spojuje svou podporu neziskovych organizaci s altruistickou

potifebou pomoci lidem anebo citi vlastni impulz k nutné¢ zméné.
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7.2.2 Vnimani komunikace cilovou skupinou

Kdyz se fekne Nadacni fond PSYRES, vétSina participantii (celkem 8) si vybavi vyzkum
psychedelik. To vSak neznamena, Ze si ucastnici uvédomuji, ze PSYRES funguje jako na-
dace, ktera vyzkumné studie finan¢né zajist'uje, nikoliv Ze je sama provadi. Pouze 5 ucast-
nikii rozhovort samo oznacilo za hlavni vizi organizace zajisténi finan¢nich prostiedkd pro
vyzkum psychedelik. 4 ti€astnici jeji ¢innost vidi jako snahu o zménu legislativy v medicing
a 2 Ucastnici jeji poslani nedokazali definovat, pii¢emZ jednim z nich byl i darce, ktery or-
ganizaci v minulosti poskytl finan¢ni prostiedky. VSichni tcastnici si vSak organizaci néja-
kym zpusobem spojili s psychedelickymi latkami. 2 participanti uvedli, ze z komunikace
fondu neni vzdy jasné, co organizace vlastn¢ d€la a Zze by méla byt 1épe ptizptisobena pro

laickou vefejnost. To koresponduje s vypoveédi manazerky Fondu.

O Nadaé¢nim fondu se darci 1 potencialni darci dozveédéli nejcastéji skrz socidlni sité. Pétice
ze 7 podporovatelt k nadaci ptislo ze spiatelené komunity Ceské psychedelické spole¢nosti,
at’ uz pres osobni kontakt s lidmi v komunité nebo pies piesdilené ptispévky na socialnich
sitich. Ostatnim (dohromady 4 participantiim) se organizace poprvé predstavila skrz osobni

znadmost anebo na jedné z akci, které PSYRES a jeho partnefi organizuji.

Castou reakei pfi vyzvé k definovani ¢innosti Nadaéniho fondu bylo pravé splyvani se zmi-
nénou Ceskou psychedelickou spole¢nosti. 7 participantli osvétové ¢innosti piifadilo i k ak-
tivitam Nadacniho fondu PSYRES — 1 participant ji oznacil za ¢innost hlavni. Do ni zatadili
aktivity jako PR, pfednasky nebo promitani filmi, coz koresponduje s realitou. 4 participanti
uvedli, Ze néjakou z tematickych akci sami navstivili, malokdy vSak dokazali urcit, ktera

organizace ji porada.

Co se ty¢e konkrétnich projektt, které Fond podporuje, je znalost u cilové skupiny miziva.
Ze 7 darct, ktefi nadaci penézné podpofili pouze 3 dokazou vyjmenovat alespon jednu z ob-
lasti podpory Fondu, o konkrétnich studiich a projektech ani nemluvé. Oblast psychedelik
v medicing si v§ak vybavilo dohromady 5 z 12 participantti. Dvakrat zaznéla i oblast antro-
pologie a dvakrat projekt legislativniho tsili Fondu. | z tohoto omezeného vzorku se da usou-
dit, ze prvni oblast je pro cilovou skupinou nejatraktivnéjsi, piestoze darci vétsinou nekon-
kretizuji oblast, kterou svym pfispévkem chtéji podpofit. VSechny tii oblasti, které Fond

financuje, si vybavil pouze jediny respondent, ktery ho dlouhodob¢ finan¢né podporuje.
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7.2.3 Socialni sité

Z 12 participant? je 10 aktivnimi uZivateli socialnich siti. Uget na nich nemé nejstarsi re-
spondent, ktery byl z této ¢asti vyzkumu vyjmut a 1 respondent, ktery v okamziku rozhovoru
aktivné socialni sit¢ nepouziva — jeho odpovédi vsak byly zohlednény v priizkumu, jelikoz

sam uvedl, Ze zkuSenosti se socialnimi sit€émi ma.

Z 11 uzivatell oficidlni icet Nadacniho fondu PSYRES na nékteré ze siti sleduje 6 ucastnikii
vyzkumu. Na socialnich sitich uzivatelé (celkem 6) o¢ekavaji nej¢astéji aktuality a priabézné
vysledky k vyzkumnym studiim, pozvanky na tématické akce (celkem 4), a ptiblizeni této
odborné tématiky vefejnosti (celkem 5). Participanti by od ucti na socidlnich siti Fondu
chtéli, aby jim bylo predstaveno, jak proces terapie a vyzkumu probihd, jak konkrétné fun-

guji psychedelika v 1é¢b€ v porovnani s antidepresivy a zajem projevili i o citace odbornikd.

Maloktery uzivatel ze zkoumané skupiny si dokdzal vybavit konkrétni ptispévek, ktery
PSYRES vV posledni dob¢ zvefejnil. Nékteti (celkem 3) si vSak dokazali vybavit pfedev§im
kauzu spojenou s manzely Kordysovymi, kterym PSYRES pomohl medializovat jejich pfi-

pad, dale vyzvy k podpote projektl, pozvanky na akce a video s odborniky.

Participantim byly nejdfive prezentovany 3 varianty tematickych pfispévku na siti Facebook
a Instagram s riznym rozsahem vyctenych informaci. VSichni informace predavané ve vzo-
rovych ptispévcich oznacili jako zajimavé a s velkou pravdépodobnosti by se proklikli na
originalni ¢lanek. Tato prohlaseni je vSak tfeba brat s rezervou, jelikoz data ze statistik tako-

vou uspésnost v proklicich u nezkoumanych uZzivatelii nezaznamenala.

U sité Facebook participanti byli v nazorech rozdéleni. Skupina 5 participanti preferujici
variantu s nejdel$im textem oceniuje co nejvice dulezitych informaci v ptispévcich, zatimco
zbylych 6 participantl preferuje stru¢nost, z nichz dvéma by postacil jen samotny titulek,
ktery je navnadi k prokliknuti a k ¢teni originalniho odkazovaného ¢lanku. Kromé jedné
vyjimky u participanta, ktery text v ¢lanku oznacil za ptili§ odborny, nikomu ze zkoumaného
vzorku nevadi text v angli¢ting.

vvvvvv

vali spise konkrétni prvky, které jim piijdou atraktivni a které nikoliv. Nejvice ocenili vari-
antu (celkem 5), ktera jiz v samotné aplikaci prezentuje nejvice informaci — titulek, perex i
logo Nada¢niho fondu PSYRES a vizudl. Kromé vy¢tu informaci se zaméftili predevsim na

estetiku v podobé€ vyuziti emotikonli a rozmisténi textu. Nazory vSak malokdy dokazali ob-
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hajit a spise se odkazovali na vnitini pocit. Participanti obecné preferovali seriozné vypada-
jici text bez emotikontl, ktery na né€ pasobil vérohodnéji, i prestoze nekteti (celkem 2) pfi-
znali, Ze emotikony upoutaly jejich pozornost. Zajem o vérohodnost a seridznost tito za-
stupci cilové skupiny sdili i s manazerkou Fondu, ktera takového tonu komunikace chce

dlouhodobé dosahnout.

7.3 Zavér prizkumu vnimani komunikace Nada¢niho fondu PSYRES a

doporuceni do budoucna

Prvni ¢ast rozhovorli zaméfend na obecnou komunikaci fondu a jeji vniméani cilovou skupi-
nou méla za kol zodpovédét vyzkumnou otazku, kterd znéla: ,,Jakd jsou doporuceni pro

komunikaci Nadaéniho fondu PSYRES do budoucna?

Darci, ktefi PSYRES podporuji jsou velmi ¢asto podporovateli dalSich neziskovych organi-
zaci, ale, az na vyjimky, nemaji konkrétni vyhrazeny rozpocet, ktery témto organizacim po-
skytuji. Dost Casto se jedna o impulzivni a neplanovanou podporu, kterou komunikace
Fondu stimuluje. Krom¢ pfipravované kampané zaméiené na pravidelné darcovstvi by tedy
organizace m¢la pokracovat v opakovaném vyzivani k narazovym darim, které momentalné
prevladaji a tyto darce neopominat, aby tak konkurence v podobé¢ jinych neziskovych orga-

nizaci dérce nepievzala.

PSYRES dale musi komunikovat smysluplnost své ¢innosti zpisobem, ktery cili 1 k Siroké
vefejnosti, kterd s tématikou zatim neni tolik seznamena. Komunikace by méla byt vedena
tak, aby vzbuzovala v lidech jejich altruistickou potiebu — tedy napiiklad vysvétlovat, jak
¢innost Fondu mize pomoci lidem jako jsou oni nebo jejich blizci, ktefi trpi zdvaznym du-
Sevnim onemocnénim. Je tfeba si udrZet seridzni a vérohodny ton, ktery charakterizuje vé-

decké zaméieni fondu a jeho cilové skupiné vyhovuje.

Nedostate¢na komunikace s mensimi darci vede k nizké mife znalosti 0 organizaci, o jejim
poslani i o projektech, které financuje. Komunikaci v tomto ohledu lze posilit pravidelnou
exkluzivni komunikaci se svymi darci, ktefi oceni osobni pfistup v riiznych formach, napii-
klad formou castéjSich newsletterii anebo osobnich setkdni s malymi podporovateli na ak-
cich, které organizace potada. Ekonomicky se intenzivnéj$i komunikace s menSimi indivi-
dualnimi darci nemusi zezacatku vyplatit oproti fundraisingu mifenému k firmam a filantro-
pum, ktefi ptfispivaji vysoké ¢astky. V této zdkladn¢ malych darci vSak lze nabirat nové

pravidelné darce, kteti tvoii jisté dlouhodobé financovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

Nedostatek vlastniho vymezeni oproti jinym organizacim v oboru, které jsou svou tématikou
velmi podobné, vedl k tomu, ze cilové skupina dost ¢asto nepoznd, na ¢em se PSYRES podili
a na ¢em ne. Dokonce to vede k splyvani ¢innosti, které cilova skupina tézko rozeznava.
Doporucenim je zaméfit se na branding v mistech konani samotné akce i pfima komunikace
s navstévniky po akci formou e-mailu. Mimo organizované akce je tfeba se zaméfit na zdi-
raznéni vlastnich ¢innosti a vyty€eni se oproti konkuren¢nim i sptatelenym organizacim
v oboru. To Ize docilit pfedev§im zaméfenim na komunikaci své specifické povahy organi-
zace, kterd podporuje védu a usiluje o legislativni zmény, ¢imz se odliSuje tieba od zminéné
Ceské psychedelické spolecnosti, se kterou Fond do jisté miry sdili cilovou skupinu, a u

které Casto Cerpa nové podporovatele.

U sité Facebook, kterd je momentalné, co se tyce dosahu, nejsiln€j$im kanalem Nada¢niho
fondu PSYRES, nejsou z rozhovort preference cilové skupiny jasné. N&kteti preferuji struc-
néjsi text €i jen titulek s odkazem na ¢lanek, zatimco jini si chtéji informaci ptecist jiz na
samotn¢ siti Facebook. U Instagramu naopak ptevazuje potieba mit co nejvice dulezitych
informaci z ¢lanku hned na displeji aplikace — idealné formou titulku, perexu, loga a vizualu.
Ze vzorku, ktery byl pro tcely tohoto vyzkumu sestaven, az na jedinou vyjimku, nikoho

neodrazuje odkazovany ¢lanek psany v anglicting.

Prestoze rozhovory zamétené na komunikaci a socialni sité prinesly nékolik poznatk, nelze
z nich vytvaret konkrétni zavéry, a to predevSim v piipadé testu socidlnich siti. Zavér této
¢asti prizkumu tedy slouzi spise jako podklad pro kvantitativni zkoumani, které organizace

na svych socialnich sitich provede v blizké budoucnosti.

7.4 Test navrZzené kampané

Dal8im z vystupt této bakalatské prace je internim pracovnim nadzvem oznacena ,,porcela-
nova‘“ kampain. Kampan byla navrZena autorem této prace a v originadlnim konceptu schva-
lena manaZerkou organizace. Pfed implementaci do praxe chtéla vSak byt obeznamena se
zavery z vyzkumu. Navrh kampané tak byl jesté pted realizaci upraven dle vyhodnocenych
dat z kvalitativniho vyzkumu. V nasledujici podkapitole bude piedstavena sledovana kam-

pan a zjisténi, kterd test objevil.

7.4.1 Cil komunikace

Jak bylo zminéno ve vyhodnoceni rozhovoru s manazerkou, organizace se potyka s nedo-

statkem pravidelnych darcii z fad vefejnosti, ktefi mohou vytvofit zékladnu stabilniho piijmu
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penéz tekoucich na podporu projektt. Prave tato kampaii si bere za kol problém fesit. Sta-

noveny konkrétni, méfitelny, realisticky a ¢asovany cil zni nasledovné:

e Zajistit, aby Nadac¢ni fond PSYRES od biezna 2023 do biezna 2024 m¢l alespon 20

pravidelnych darci piispivajicich alesponi 1 000,- K& mési¢né.

Krom¢ motivace potencialnich pravidelnych darcii, aby projekty Nada¢niho fondu PSYRES
podporovali dlouhodobg, je cilem projektu vytvorit efektivni a opakovatelny koncept, ktery

by se pro organizaci mohl stat kazdoro¢ni tradici a zajisténim piijmu do dal$iho roku.

7.4.2 Casovy plan

Kampan bude probihat cely mésic biezen, kdy darci budou mit moznost se zapojit do porce-

lanové akce.

Biezen Duben
1. tyden 2. tyden 3. tyden 4. tyden 1. tyden
Video 1 Piispévek na soci- Osobni prodej Video 2 Vyhodnoceni a sdileni vy-
alni sité na eventu sledkd kampané
Direct-email Newsletter Direct e-mail porce-
lanovym darcim

Tabulka 3 — Casovy plan porcelanové kampang, zdroj: vlastni

7.4.3 Meéreni efektivity

V ramci této prace ma byt 1. dubna 2023 vyhodnocena efektivita kampané. Ta je urcena dle
poctu novych darct, kteti se prihlasi k trvalému ptikazu s ¢astkou alesponi 1 000,- K& pies
platformu Darujme.cz nebo na transparentni i¢et Nadacniho fondu PSYRES. Darci, ktefi se

chtéji zapojit do porcelanové akce budou vyzvani k ptidani poznamky ,,Porcelanovy darce’

k zajisténi spravnosti zafazeni téchto darcti do uspéchti kampang.

Naésledné dodrzovani pravidelného placeni jiz nebude predmétem této prace, protoZe bude
Casove piesahovat jeji kompletaci, kazdopadné ptispevky porcelanovych déarcti budou sle-
dovany az do biezna 2024.

Videa na Instagramu a Facebooku budou posuzovana podle metrik, které nabizi sluzba Meta.

Statistiky e-mailingu, ktery je soucasti kampané bude vyhodnocovan pies platformu Mail-

chimp, kterou Fond momentaln¢ vyuziva. Co se tyka osobniho prodeje a propagace na pro-
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mitani filmu, méteni je pomérné slozité. Kromé vyhodnoceni osobniho dialogu, ktery pro-
béhne mezi ndvstévniky a zaméstnancem Nadacniho fondu — autorem této prace, bude vSak

sledovan 1 pocet porcelanovych dérct, kteti v dany den anebo den po akci ptispéji.

7.4.4 Podpora prodeje

Jadrem kampan¢ bude limitovany vérnostni program malého méftitka. Dérci, kteti budou mit
zéajem zapojit se do bfeznové porceldnové akce budou muset po dobu 12 mésict prispivat

mesicéné ¢astkou 1 000,- K¢ na projekty. Posledni mésic svého poctivého piispivani budou

odménéni limitovanym porceldnovym setem od Nadac¢niho fondu PSYRES.

Obrazek 2 — Porcelanovy set Nadacniho fondu PSYRES
VétSina participantl by odménu za pfispivani neoznacila jako primarni motivaci, spise jako
pfijemny bonus. Jejich hlavnim motivatorem jsou jiné faktory, nej¢astéji zminénym bylo
vlastni pfesvédceni.
8 z 12 celkovych participantt se k néjaké formé odménovani stavi spise pozitivné. 3 z nich

ptiznali, Ze by tento bonus mohl vést k darovani anebo k navySeni jejich ptispevku, a to za

podminky, Ze o darovani nebo o zvySeni ptispévku jiz uvazuji. Nejcastéji zminuji n¢jakou
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formu reklamnich produktt (4 participanti) anebo exkluzivni obsah pro darce (3 partici-

panti). 1 Gcastnik vyzkumu by ocenil zlevnéné vstupné na akce.

Zbyli (4 participanti) vyjadiuji jisty negativni postoj k odménovani darcu ze strany nezis-
kové organizace. Ve vSech 4 pripadech se jednd o darce, ktefi Fond jiz financné podpofili. 2
z nich podporu prodeje v této formé oznacuji jako plytvani zdroji, které by mohly byt vyu-
zity k poslani nadace. Odlisna reakce oproti lidem, ktefi zatim nedarovali, je pochopitelna,
ptestoze Fond k marketingovym aktivitim nevyuziva zdroju, které poskytuji mensi indivi-
dudlni dérci. Vétsina z téchto participantli S negativnim postojem si vSak piesto dokézou
piedstavit n¢jakou vkusnou formu reklamnich produktti — napiiklad spolupraci s umélcem,
neziskovy e-shop nebo pravé exkluzivni obsah pro pravidelné darce. Posledni z nich sviij

postoj vysvétluje obecnou skepsi.

7.4.5 Porcelanova kampan na socialnich sitich

Ukolem socidlnich siti bude primarné zaujmout potencialni darce a odkazat je do popisku
nebo na web pro zjisténi vice informaci o porcelanové akci. Kromé videi budou kampan

doprovazet fotografie porcelanu a vyzvy k pravidelnému ptispivani od biezna.

Navrh kampané nabizel dva rizné ptistupy ke kreative, kterymi chce organizace motivovat
potencialni darce svym porcelanem. Pravé tato sdéleni, vyuzita ve videich a v grafice na
socialni sité, byla testovana v ramci individualnich rozhovort, protoze v internim tymu or-
ganizace nebyla shoda ohledné¢ vhodnosti navrhi, primarné s ohledem na vice moznosti je-

jich interpretace.

Prvni neboli varianta ,,A%, se zam¢fuje na samotny dobry pocit z podpory, ktery je s porce-
lanem, jakoZto odménou za dlouhodobé ptispivani spojeny. Heslo ,,S dobrym pocitem ¢aj
chutnd hned 1épe‘ ma emocionalnim apelem spojit porcelan s podporovatelovou dobrocin-

nosti, kterou mu pak kazdym Salkem c¢aje ptipomene.

Druhy koncept, tedy varianta ,,B*“ ma spiSe racionalni povahu. Pravidelnymi piispévky dérce
piimo podporuje ¢innosti Nadaéniho fondu PSYRES, které jsou riznorodé. Samotny porce-
lan, ktery si darci potizuji tak pfenesené¢ pomaha organizaci plnit jeji Cinnosti. Véta ,,porce-
lan, co...“ je postupné dopliiovana vyctem konkrétnich aktivit Nada¢niho fondu PSYRES.
Naptiklad ,,Porcelan, co 1é¢i depresi. Porcelan, co podporuje zménu. Porcelan, co pomaha

Vv paliativé. Porcelan, co méni legislativu.*
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7.4.6 Videa k porcelanové kampani

Obrazek 3 — Ukazka z videa porcelanové kampané (vlevo — dést, vpravo — slu-

necny den), zdroj: vlastni

Porcelan byl darciim a potencialnim dérciim nejprve ukazan formou dvou videi, ktera vyob-
razuji porcelan ve venkovnim prostfedi ve dvou riznych situacich — za desté a za slunecného
dne. Kromé produktové ukazky maji videa chronologicky symbolizovat proces 1é¢by dusev-
niho onemocnéni, pficemz porcelan v desti bude zvetejnén jako prvni. Videa zavrsi jedna
z variant sdéleni, oznaceni produktu jako porcelanu ,,pro pravidelné darce* a vyzva k pravi-

delnému pfispivani od bfezna.

Velka vétsina participantll po zhlédnuti varianty A sdéleni rozuméla spravné — stanou-li se
pravidelnymi darci, mohou ziskat porcelan. 2 nejstarsi participanti (78 a 62 let) sdéleni ne-
porozuméli spravné. Prvni si video interpretoval jako propagaci Caje s vytazkem z lysohla-
vek a druhy tak, Ze porcelan ziska po jednorazovém darovani. Konkrétné si participanti text
ve videu A spojili s dobrym pocitem z pfispivani na dobrou véc. 2 participanti v textu vidéli
i pfidany vyznam, ktery odkazuje na ,,dobry pocit™ po poziti psilocybinu, latky obsazené

Vv lysohlavkach, které tvofi hlavni motiv porcelanu.

10 participantii Video pozitivné naladilo. Néktefi z nich (celkem 6) okamzité citili zvidavost
ohledné podminek k ziskani — hledali by informace v prispévku pod videem anebo v odkazu
na podrobnosti. Pfestoze by vSichni video dokoukali do konce diky jeho kratké stopazi, 5 z
12 participantid ptiznalo, Zze by video po zhlédnuti ignorovali. 2 z téchto participantd opé&t
vyjadtili svlyj negativni pohled na obdarovavani darci. Ze 4 negativné stavéjicich se k od-
ménam z predeslé kapitoly sviij postoj po prezentaci produktu videi potvrdili pouze tito 2

participanti. Zminény skepticky ti€astnik vyzkumu ocenil originalni provedeni produktu.

Sdéleni ve videu B neporozuméli dohromady 2 participanti, ktefi si nedokazali spojit sou-
vislost mezi porceldnem a ¢innostmi podpory. Jednim z nich byl pravé nejstarsi respondent.

5 participantl si st€Zovalo na pfilis rychly text, ptehlceni nebo pftili§ hlasité audio. Naopak
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na jiné (celkem 4) zapusobil vyssi diraz a raznost videa. Néktefi ocenili i vycet informaci
ohledné vyuziti finan¢nich prostredki z porcelanu. Participanti citili u této varianty zvyseny

diraz na limitovanost akce na bfezen.

7.4.7 Grafika k porcelanové kampani

Testovany byly i navrhy grafiky s vyzvou k pravidelnému darovéani v ramci porcelanové
akce. Grafiku tvorti fotografie porceldnu s textem a barevnou Upravou pozadi, kterd pracuje
s upravenou verzi barevného prelivu typického pro Nadacni fond PSYRES. Pfedmétem testu
byla kromé samotné¢ grafiky predev§im formulace vyzvy i otazky, které u zasazenych uziva-

telti vyvola.

V BREZNU

se starite pravidelnym darcem! ‘

PORCELAN

pro pravidelné darce

V bfeznu se stante jednim z nich!

Ziskate nas limitovany porcelanovy set.
) R
sit¢ (vlevo — A, vpravo — B),

. . N '
Obrazek 4 — Varianty ndvrhu piispévku na socidlni

zdroj: vlastni
Kromé jediného participanta, ktery si nebyl jisty, jak pfesné definovat ,,pravidelného darce®,
sdéleni varianty A rozuméli spravné vSichni. 6 z 12 participanti vSak vyhradné oznacilo text
varianty B jako jasnéjsi, co se ty¢e podminek akce. Tato varianta zodpovédéla nékteré jejich
otazky, které se jim honily hlavou k varianté A — napf.: limitovanost akce na bfezen nebo

fakt, Ze odménou je porcelanovy set, nikoliv jen hrnecek nebo konvicka.

Variantu A preferovalo 6 participantil, pfestoze si uvédomuji, ze B komunikuje piesnéji.
Nejcastéji se odkazuji na nelibivy slovosled u B anebo celkovou neplisobivost tohoto sdé-
leni. 2 z nich oznacili variantu B za lacin€ vypadajici a nevzbuzujici z4jem, ktery citili u
varianty A, ktera v nich vzbudila vétsi zvidavost a napéti. 3 participanti v grafikach
nevnimaji vyznamny rozdil. 3 participanti se vyjadiili negativné k estetické uprave
piispévku — nevyhovujici barvy v pozadi anebo nedostate¢na zajimavost. 1 znich zminil, Ze

mu barvy pfipominaji Vanoce, coZ V kontextu porcelanové kampan¢ neni idealni.
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Nejasnosti, které ucastnici vyzkumu vyzdvihli u grafiky i videi, se poji se samotnym
meésicem bfeznem. Objevily se otazky typu ,,pro¢ je akce limitovana na biezen®, ,,pro¢ se
jim nemuzou stat v dubnu“ a ,,pro¢ si nemohou porcelan zakoupit a dostat ho hned®.

Participanti se dale zajimali o ¢astku, kterou maji posilat, aby se do akce zapojili, jak dlouho

Ji maji posilat a v jaké frekvenci.

7.4.8 Doprovodné texty k porcelanové kampani

Doprovodny text u ptispévka ma konkretizovat podminky pro zapojeni do porcelanové akce.

Pfedmétem vyzkumu byla vhodnost textu v tomto ohledu i objeveni dalSich nejasnosti, které

se uzivatelim honi hlavou po jeho piecteni.

7z 12 participanti K akci po precteni textu nemélo dalsi otazky a pIn€ rozuméli podminkam.

Nadacni fond pro vyzkum psychedelik
Pravé ted - @

S dobrym pocitem chutné ¢aj hned Iépe! @

Kazdého, kdo se v bfeznu stane pravidelnym darcem a po dobu 12
mésict bude darovat alespori 1 000,- K¢ mésicné na projekty
Nadaéniho fondu PSYRES, na konci ¢eka limitovany PSYRES
porceldnovy set. T

Kazdy Salek caje Vam tak pripomene, jak jste podporili cesky
psychedelicky vyzkum a stali se soucasti badani v oblasti
psychedelickych latek.

Vice na: www.psyres.eu/darovat

PORCELAN

pro pravidelné darce

V bfeznu se stante jednim z nich!
) R b
[(b To se mi libi C] Komentar > Sdilet

Obrazek 5 — Navrh ptispévku s doprovodnym textem na socialni sité, zdroj:

vlastni

Zbylych 5 si stale pokladalo néjakou z nasledujicich otazek:

Jak funguje akce pro momentalni darce?

Na co ptfesn¢ budou penize vyuzity?
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e Musi darovat 12 mésict vkuse a pro¢ musi zacit zrovna v bfeznu?

1 z momentalnich pravidelnych darct, ktery se opakované k nabidce postavil negativné, se
vyjadril tak, Ze by si radéji porcelan koupil hned. Dalsi pravidelny dérce by pii zapojeni do
akce ocekaval n&jaké praktické shrnuti toho, jak dlouho a kolik pfispiva, aby ptipadné mohl
prispévek jednoduse zvysit. 2 potencialni darci (pfiCemz 1 z nich byl v predeslych otazkach
skepticky k obdarovavani darcli) sami oznacili vyzvu jako legitimni bez pocitu tlaku. Nao-

pak 1 respondent v textu citi tlak na konkrétni ¢astku, coz v ném vytvari negativni pocity.

7.4.9 Osobni prodej a event

15. biezna, tedy v pribéhu porcelanové akce, se bude konat promitani filmu Fantasticka te-
rapie, dokumentu o pacientech, ktefi si prosli ketaminem asistovanou psychoterapii. Na akci,
ktera prob¢hne v Bio Oko v Praze, PSYRES spolupracuje, mimo jiné, i s Psychedelickou
Klinikou Psyon, ktera ze vstupného z akce ptisp&je na thradu 1é¢by socialné slabych paci-

entu.

Po konzultaci se spoluorganizatory byla schvalena propagace porcelanové akce. Ta na akci
probéhne ve formatu prezenta¢niho snimku, ktery probéhne, spole¢né s dal§imi propagac-
nimi materialy organizatorii akce, pfed zahdjenim promitani. PSYRES si navic na akci
umisti svilij vlastni stdnek, kde bude moZnost porcelan fyzicky vystavit a, mimo jiné, sezna-

mit nav§tévniky promitani s porceldnovou akei.

7.4.10 Komunikace s porcelanovymi darci

Tém, kteti se do porcelanové akce zapoji, pfistane v e-mailové schrance personalizovana
zprava s podékovanim a s fotografii porcelanu vykreslenym z 1/12. Kazdy mésic poctivého
splaceni se organizace darci pfipomene s vykreslujicim se porcelanem (1 mésic = 1 kus por-

celanu).

Mimo to v ramci direct e-mailové komunikace kazdy mésic PSYRES porcelanovému darci
sdéli, jaké aktivity svym darem podpofil. Takovy text bude mit naptiklad nasledujici po-
dobu:

e Bifezen 2023: V ramci védecké studie PSIKET001 pomiizete az 60 pacientim trpi-
cich tézkou depresi, kterd nereaguje na standardni formy 1écby!
e Duben 2023: V ramci védecké studie PSIKET002 jiz nabirame pacienty s rakovinou.

Tito pacienti podstoupi psychoterapii asistovanou psilocybinem nebo ketaminem
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kvtli existencni tisni, kterou jejich onemocnéni vyvolalo. Pacientim poméahame i

diky Vasi podpote!

e Kvéten 2023: Kdo si pocka, ten se docka... Expedice Neuron, cesta ¢eskych védci

za zkoumanim uc¢inki ayahuascy, se musela kvili neptiznivé brazilské politické si-

tuaci odlozit. OvSem novy brazilsky prezident a Vase podpora davaji projektu opét

nadé¢ji k realizaci.

7.4.11 Rozpocet

Rozpocet je velmi omezeny, a to z divodu nezkuSenosti Nada¢niho fondu PSYRES s po-

dobnou kampani. Organizace pro tuto akci nakonec nevyuzije placené propagace, je ji vSak

oteviena v budoucnu, a to predevsim v piipad¢ uspéchu porcelanové kampané.

Nejvétsi polozkou na stran¢ nakladu tak bude samotna vyroba porcelanu. Ta se sklada z li-

tografie, ktera fond stala jednorazovy poplatek 10 000,- K¢. Organizace vSak poplatek uhra-

dila jiz v roce 2021, kdy porcelan potizovala jako reklamni produkt, nebude tedy zapogita-

van do rozpoctu kampané. Samotna vyroba 1 kusu porceldnového setu stoji 631,- K¢. Na-

da¢ni fond vSak mtze objednavku ucinit az na konci roku 2023 dle poctu porcelanovych

v

darct, jelikoZ porcelan bude distribuovat az v bfeznu pfistiho roku. Tim limituje své riziko,

ze objedna piilis mnoho kusd.

Za predpokladu, Ze se pfihlasi 20 porcelanovych darcti budou naklady ¢init 24 620,- K¢.

PolozZka Castka Poznamka

Vyroba porcelanu (20ks) 12 620,- K¢ | Porcelan bude objednan podle poctu aktivnich porcelano-
vych darcu v prosinci 2023 (vyrobni cena lks = 631,- K¢&)

Poplatky platformy Darujme.cz 4 800,- K¢ 2 % z kazdého daru. Castka je vypo&itana za piedpokladu,
ze vSichni porcelanovi darci budou pfispivat pies Da-
rujme.cz

Tvorba a stiih videi 1200,- K¢ Prace byla provedena internim zaméstnancem a autorem ba-

. . kalai'ské prace

Grafika a fotografie 2 000,- K& P

E-mailing 0,- K¢ E-mailing je zprostfedkovan pfes platformu Mailchimp,
ktera nabizi verzi zdarma.

Navrh a realizace kampané 4000,- K¢ Prace byla provedena internim zaméstnancem a autorem ba-
kalai'ské prace

Dohromady 24 620,- K¢&

Tabulka 4 — Néaklady za ptedpokladu 20 porcelanovych darct, zdroj: vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

7.4.12 Produkt a cena

Velikost vybrané ¢astky z kampané bude zaviset na poctu darcu, kteti se do akce zapoji. V
piipadé netuspésného motivovani darcii k prispivani by se z pohledu poméru vlozené castky
a vybrané ¢astky nemusela akce piili§ vyplatit. Naopak v ptipad¢ dosazeni cile vysokého
poctu porcelanovych darct predstavuje porceldnova kampan potencidlné silnou piijmovou

zakladnu mensich darct na projekty Fondu.

Pocet porcelanovych darct Vybrand ¢astka za 12 mé- | Cista vybrand ¢astka za 12
sici podpory meésicl podpory
20 240 000,- 215 380,- K¢
15 180 000,- 158 535,- K¢
10 120 000,- 101 690,- K¢
5 60 000,- 44 845,- K¢
3 36 000,- 22 107,- K¢

Tabulka 5 — Vybrana ¢astka od porcelanovych darci (1 000,- K¢ mési¢né), zdroj:

vlastni
Cenové nastaveni porcelanové akce i libivost samotného produktu byly také predmétem
testu kampang. V navrhu kampané se pracovalo s ¢astkou 1 000,- K¢ mésicné, kterd byla
manazerkou schvélena jako minimalni moznd meésicni Castka za porcelan. Porcelan tedy
bude po 12 mésicich stat darce celkem 12 000,- K¢. Nejzasadnéjsi otazkou rozhovoru tedy
bylo, zda by potencialni pravidelni darci a pravidelni darci, kteti momentalné ptispivaji nizsi

¢astky, uvazovali o darovani 1 000,- K¢ po dobu 12 mésicu.

Kromé¢ jediného ucastnika vyzkumu, kterému se porcelan nelibi, participanti uvedli, ze se
jim produkt zalibil. 3 z nich vSak zminili, Ze by pro né&j nejspiSe nenasli vyuZiti a nepotiebuji
ho. 5 participanti hned odpovédélo, ze by se akce neucastnili. Jedna se primarné o jednora-
zové nebo pravidelné darce, kteti jiz PSYRES podpofili nebo podporuji. Porcelan by je ke
zvySeni daru nebo k dlouhodobé podpote neptesvédcil. 2 darci by o tom uvazovali, pfi¢emz
1 darce odpovédel, ze se do akce urcité zapoji.

Dohromady z celé skupiny tedy 7 participanti o zapojeni uvazuji, krom¢ jediného respon-
denta jim vSak nevyhovuje mési¢ni ¢astka 1 000,- K¢. Tito participanti by byli piesvédéeni,

pokud by byla ¢astka nizsi. Ctyfikrat byla zmin&na ¢astka 500,- K& jako zlomovy bod, kdy
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by se do akce chtéli zapojit. 1 respondent fekl, Ze v momentalni finanéni situaci zadna

vhodna ¢astka neni. 1 zminil, ze jakakoliv ¢astka pod 1 000,- K¢ by mu vyhovovala.

7.5 Zavér K testu navrzené kampané

Test kampané formou individudlnich rozhovori mél za ukol zodpovédét vyzkumnou otazku:
,Je navrh kampan¢ v souladu s cilovou skupinou a dokaze ji motivovat k pravidelnému pfi-
spivani?*‘ Nasledujici zavér bude prezentovan tymu organizace, aby se spolecné rozhodlo na

dalSim postupu.

Nejprve je tfeba zhodnotit pohled cilové skupiny na dvé navrhovana sdéleni kampané, ktera
jim byla prezentovana formou dvou videi. Ti, na které 1épe zapusobilo video A (4 partici-
panti) se odkazuji pfedevsim na piehlceni nebo neporozuméni sdéleni u videa B. Stejné po-
¢etna skupina preferujici variantu B ocenuje diraznost, konkretizaci ¢innosti Fondu a cel-
kove vyssi pisobivost nez A. Zbyli 4 si mezi variantami nedokazali vybrat, pti¢emz k obéma
se stavéli pozitivne. Ze zavéru testu kreativy vypliva, ze obé varianty sdéleni by se mély
vyuzit. PfestoZe n¢kteti meli vyhrady vici rychlosti animaci nebo piehlceni textem v B, na
jiné zapusobila tato varianta mnohem vice nez varianta A. Text se vSak musi zpomalit. U

obou videi je tfeba udélat korekci vyvazeni audia. Pod videem musi mit dikladné vysvétlen

princip akce a podminky, protoZe pfesné€ tam je budou uzivatelé vyhledavat.

Co se tyce grafickych ptispevki a jejich vyzev je zavér nésledujici: Na vétSinu participantii
zapusobila 1épe varianta A, ptestoze B 1épe uptesniuje informace k akci a vysvétluje jisté
nejasnosti. Tyto nejasnosti tedy musi byt zminény v popisku pfispévku a na webu. Patii mezi
n¢ nejasnosti spojené s ¢astkou, dobou ,,splaceni®, informacemi o samotném produktu, ome-
zenosti na bfezen spole¢né s odiitvodnénim tohoto limitu. Ty by mély byt na web vlozeny ve
formé Casto kladenych dotazti. Vyzkum naznacuje nutnost upravy barev v pozadi, které ex-

perimentovali s vizualem organizace. Vzhled by m¢l pisobit pfirozengji.

Vyzkum zjistil, ze doprovodny text na socidlni sité€ jasné komunikuje podminky akce. Piesto
je teba, jak jiz bylo vySe zminéno, na webu vypsat detailni odpovédi na konkrétni otazky.
Riziko ptedstavuje ojedinéla reakce s pocitem tlaku na darcovstvi ze strany organizace. Je

tteba komunikovat to, ze si Nada¢ni fond PSYRES vazi i téch darct, kteti poZzadovanou

¢astku neposlou.

Dle vypovédi potencidlnich darcti samotny porcelan nikdy nebude motivovat k pfispivani,

pfestoze se jim produkt zalibil. Mze vSak napomoci lidem, kteti pravidelnou podporu jiz
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zvazuji, se rozhodnout k darovani. Jisté riziko predstavuje skutecnost, Ze porceldn i kampan
s nim spojend vyzaduje urcité naklady ze strany neziskové organizace, coz si n¢ktefi uvédo-
mili a vyjadfili k tomu negativni postoj. Prostiednictvim kampané by tedy mélo byt zminéno
to, ze neziskova organizace nevynaklada zbytecné naklady na tyto marketingové Cinnosti.
Nabizi se moznost zminit, ze je kampan realizovana v rdmci bakalarské prace za minimalni
naklady, ze akce do budoucna pomize zajistit pravidelné darce, a Ze na ni jsou vynakladané

finance od Patronu, nikoliv od individualnich darcu.

V momentalnim cenovém nastaveni ovsem bude o akci maly zajem. Z celé skupiny 12 par-
ticipantl byl pouze 1 pfesvédcen ¢astkou 1 000,- K¢ mési¢né. Dosazeni cile 20 porcelano-
vych darct se tak zda byt velmi nepravdépodobny, a to ptedevsim s ohledem na to, ze Gcast-
nici prizkumu, na rozdil od rozsitfené cilové skupiny, byli v ramci rozhovorii seznameni se
vSemi komponenty kampané a informacemi o akci bez jakychkoliv Sumi, které by jejich
motivaci mohly ovlivnit. Je tfeba zvazit snizeni pozadované mésicni ¢astky na vyssi stovky
korun. V ptipadé popularni ¢astky 500,- K& mési¢éné, pii které by porcelanovy set ve vy-

sledku stal 6 000,- K¢ by ptijmy z porcelanové kampané mohly byt nasledujici:

Pocet porcelanovych darct Vybrana ¢astka za 12 mésicti podpory (pfi

I w

¢astce 500,- K&/mésicnég)

30 180 000,- K¢
20 120 000,- K¢
15 90 000,- K¢
10 60 000,- K¢
5 30000,- K¢

I v

Tabulka 6 — Vybrana ¢astka od porcelanovych darci (500,- K¢ mési¢né), zdroj:

vlastni
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V nasledujici kapitole budou zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly feSeny v ramci

praktické Casti této bakalaiské prace.

8.1 Je navrh kampané v souladu s cilovou skupinou a dokaZe ji motivo-
vat kK pravidelnému prispivani?

Kampai méla fesit problém nedostatku pravidelnych darcii, se kterym se organizace potyka.
Konkrétni cil byl definovan nasledovné: zajistit, aby Nada¢ni fond PSYRES od bfezna 2023
do bfezna 2024 mél alespoii 20 pravidelnych darct ptispivajicich alesponi 1 000,- K& mé-
si¢n¢. Kampan méla motivovat potencidlni pravidelné darce k dlouhodobé podpofe tak, aby
vytvoftili zakladnu jistého pfijmu financi. Organizace se chce prezentovat jako seridzni na-
dace, ktera pracuje s védeckymi poznatky bez stereotypu spojenych s jeji tématikou. M¢la
by svou ¢innost komunikovat takovym zpiisobem, aby zdlraznila jeji pfinos a pfiblizila té-
matiku Siroké vefejnosti. Fond nechtél v tuto chvili vyuzit placené reklamy, ale k dispozici

mél reklamni produkty, které v kampani mohly hréat roli.

Rozhovory s potencialnimi pravidelnymi darci testovaly navrh zminéné kampané. Bylo zjis-
téno, Ze sdéleni kampang a jeji kreativa k cilové skupiné promlouva spravné a jeji ¢lenové
prezentovanym materialim rozuméli a vétSinou na né reagovali pozitivné. Z rozhovort vy-
plynulo nékolik nejasnosti, které se t€astnikiim prizkumu pfi vnimani sdéleni kampané ho-
nily hlavou, pfedevsim co se ty¢e pravidel akce. Dopliujici text poté vSak postacil k napros-
tému pochopeni. Predmét podpory prodeje, tedy porcelanovy set PSYRES, si zalibili a byli

by ochotni si ho za ur¢itych podminek pofidit jako benefi¢ni nakup.

Cast cilové skupiny se viak negativné stavi k obdarovavani darci neziskovou organizaci, na
kterém byla motivacni kampai postavend. Pro vétSinu ucastniki vyzkumu byla také mésicni
castka pfili§ vysoka a nelibilo se jim pravidlo, které by je nutilo na porcelan ¢ekat cely rok.
Obecné participanti prohlasili, Ze by je samotny produkt k pravidelnému darovani nemoti-
voval, a Ze by jejich motivace k dlouhodobému pfispivani musela piichazet z vlastniho pre-
svédceni, nikoliv materidlniho zisku formou odmeény. Pfi snizeni ¢astky na polovinu by se

vsak znac¢na ¢ast participanti do akce zapojila.
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8.2 Jaka jsou doporuceni pro komunikaci Nadaéniho fondu PSYRES do

budoucna?

Zavérecna doporuceni vychézeji z vize manazerky a z naslednych rozhovord, které byly,
mimo testovanou kampari, zaméfené na vnimani fondu a jeho komunikaci cilovou skupinou.

Tato doporuceni slouzi jako podklad pro budouci kvantitativni Setfeni.

Nadacni fond by se mél nadéle vénovat stimulovani potfeby pomoci u mensich darci, kte-
rym ma byt 1épe komunikovana ¢innost Fondu a jeji pfinosy. Tyto piinosy se tykaji veliké
Casti obyvatelstva, ktefi se s dusevnimi problémy potykaji. Je tedy potieba poukazat na to,
Ze organizace a vyzkum, ktery podporuje, fesi celospoleensky problém. Pieneseni a pouka-

zani na tento problém v zivoté béznych lidi podpofi jejich sympatie a chut’ pomaoci.

U lidi, ktefi jsou ochotni Fond podpofit je dale nutné budovat dlouhodobou vérnost ptimou
komunikaci direct e-mailem. Darci chtéji citit, Ze jsou souéasti néjakého pokroku, chtéji znat
nejnovéjsi aktuality z vyzkumu a chtéji byt obeznameni o aktivitach Fondu. Casto je vsak

nezaznamenaji na socidlnich sitich, a proto s nimi musi byt komunikovano napiimo.

Organizace by se méla, v ramci socialnich siti, které predstavuji jeji nejsilngjsi komunikaéni
nastroj, dale zaméfit na formulace odbornych poznatkd, které své cilové skuping prezentuje.
Mc¢ly by ptipadat atraktivni i Siroké laické vefejnosti, ve které se tito darci nachazeji. Nekteti
konzumenti téchto sd€leni totiZ dost ¢asto ani nerozumi, co pfesné PSYRES déla a jaké pro-
jekty podporuje, a to i tieba v ptipad¢€, ze sami Fond finan¢né podpofili. Pfesto vSak organi-
zace musi komunikacné usilovat 0 seriozni a vérohodny ton, ktery cilova skupina u podobné
nadace oCekava. Je dale zapotiebi budovat svou znacku tak, aby se odlisila od své konku-
rence a partnerl, se kterymi je ¢asto zaménovana, piestoze se Fond svymi aktivitami vy-

znamne [i$1.
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9 REALIZACE PORCELANOVE KAMPANE

Po precteni vyhodnoceni testu kampané byla nasledujici planovana implementace zrusena.
Manazerka své rozhodnuti odkazuje pfedevsim na riziko spojené s nizkym zajmem o pod-
minéné dlouhodobé ptispivani 1 000,- K¢ a s negativnimi reakcemi nékterych darct na od-

meénovani podporovatelii. Snizeni pozadované ¢astky bylo zamitnuto.

Koncept pracujici s porceldnem vsak bude vyuzit, spolecné s optimalizovanym materialem,
ktery byl v ramci této bakalarské prace vytvoien a uréen ke komunikaci kampané. Interni
tym se vSak shodl na tom, Ze bude vhodnéjsi, pokud se porcelan vyuzije formou jednorazové
drazby nebo odmény v soutézi, ktera bude motivovat k ptispivani. Zatim nedefinovana po-
doba porcelanové akce ma byt provedena béhem ptedvanocnich obdobi, coz ptida na moti-

vaci potencidlnich zdjemct o produkt.

S rozpracovanym konceptem bude organizace pracovat dale, pfestoze jiz nebude fesit defi-
novany problém a cil. Jeho ptepracovana forma nebude predmétem této prace kvili jejimu
¢asovému vyhrazeni. Planované vyhodnoceni efektivity testované kampané s ohledem na

vytyceny cil, ktery v bieznu nebude splnén, v souvislosti s rozhodnutim tymu neprobé&hne.
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ZAVER

Autor spojil tvorbu bakalarské prace se svym zaméstnanim v neziskové organizaci, které
nabidl osobn¢ navrhnout, testovat a implementovat marketingovou kampan. Piestoze nebyla
naplnéna veskera jeho oc¢ekavani, byla pro organizaci jeho prace hodnotna a poslouzi jako

pocatecni bod pro zmény v komunikaci i pro tvorbu inovativnich konceptt, které tato nezi-

skova organizace zatim nevyuzila.

Teoreticka Cast charakterizovala sektor, ve kterém se Nadacni fond PSYRES pohybuje, a
jeho specifické prvky, které pro tuto praci byly relevantni. Dtraz byl kladen piedevSim na
fundraising a oslovovani individualnich darct. Dale byly definovany charakteristické prvky

marketingu neziskovych organizaci, a to z pohledu marketingového i komunika¢niho mixu.

Nésledovala metodika vyzkumu, kterad pfedstavila plan pro kvalitativni priizkum v podobé
rozhovort a ¢asovy plan tvorby praktické ¢asti. Hlavni vyzkum ptredchazel osobni rozhovor
s manazerkou Nadac¢niho fondu PSYRES, ktera nastinila své ptfedstavy o komunikaci a
svymi odpovéd'mi pomohla definovat problém a cile planované kampan¢. Tento rozhovor
pomohl urcit smér kampané k ziskéni zdkladny mensich individudlnich pravidelnych dérct,
kterych ma momentaln¢ Fond nedostatek. Nasledovala kapitola, ktera ptiblizila organizaci

Z pohledu jeji ¢innosti a marketingového mixu, ze kterého méla kampan vychazet.

Tviréi prace na konceptu pro kampan, ktera méla vyuzit podpory prodeje v podobé origi-
nalniho porcelanového setu pro pravidelné darce, vyvrcholila v schvaleni internim tymem
s nékolika vyhradami a podnéty k néslednému testovani. Prace na kampani, kterou autor od-
vedl, obsahovala kromé tvorby konceptu i vyrobu grafiky, fotografii, videi a textu.

Kromé testu kampané mélo, na zddost manazerky Fondu, byt provedeno i zkouméni vniméani
samotné komunikace organizace cilovou skupinou.

Béhem mésice ledna a tinora probehly rozhovory s potencidlnimi pravidelnymi darci, ktefi
byli rekrutovani ptes socialni sité a direct e-mail. Rozhovory kromé¢ testu vnimani komuni-
kace a pfipravované kampan¢ pomohly autorovi a moderatorovi rozhovort jesté o néco Iépe
poznat cilovou skupinu organizace. Cas na vyhodnoceni byl z diivodu Easového planu prak-
tické ¢asti, kterd mela obsahovat i implementaci kampané v praxi, omezeny. Piesto vSak data
Z kvalitativniho vyzkumu nabidla pestry vhled do mysleni a motivaci cilové skupiny.

Zavér k prvni vyzkumné otazce nabidl doporuceni pro komunikaci do budoucna z pohledu
socialnich siti 1 obecného komunikovani k laické vetejnosti nebo k podporovatelim. Fond

by se tak mél do budoucna zaméftit na jasnéj$i komunikovani svych ¢innosti smérem k cilové
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skupin€ i1 vyhrazeni své komunikace vici konkurenci a partnertim, aby si potencialni darci
dokazali jeho Cinnosti spojit pravé se znaCkou PSYRES. Tym by mél déle pracovat na sti-
mulaci altruistické potfeby u cilové skupiny a se svymi jiz ziskanymi darci komunikovat
Cast&ji a napiimo. Zavér této ¢asti vyzkumu také nabidl po¢ate¢ni podklad pro budouci kvan-
titativni zkoumani u konzumentti obsahu na sociélnich sitich.

Test porcelanové kampané zkoumal formulace sdéleni, videa, grafiku i zdjem o produkt a
motivaci pravideln¢ darovat. Zjisténi nabidla optimalizaci kampané tak, aby akce jasné de-
finovala sva pravidla a byla pro cilovou skupinu vhodna. Optimalizace se déle snazila redu-
kovat moznost nejasné pochopit sdéleni kampané. Bylo vSak zjisténo, ze o akci nebude tak
veliky zajem, ktery byl pfedpokladany, a ze nejspise nepovede k motivaci k pravidelnému
darovéni. Dlivodem byla pfili§ vysoka ¢astka, dlouhé ¢ekdni na produkt i negativni postoj
nékterych lidi k odménovani darcii, coz je pro neziskovou organizaci netradi¢ni. Na druhou

stranu vyzkum zjistil, Ze samotny porcelan se cilové skupiné zalibil a ma o n¢j zajem.

Vysledky testu kampané nebyly dostacujici pro manazerku fondu a néasledna implementace
Vv praxi, kterd byla planovana na mésic biezen, byla zrusena. Prvky kampané vSak budou

v budoucnu vyuzity pro jinou formu podpory prodeje spojenou s porcelanovym setem.
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PRILOHA PI: SCENAR K ROZHOVORU S MANAZERKOU
NADACNIHO FONDU PSYRES

Rozhovor s manaZerkou Nadaéniho fondu PSYRES (20.12,)

(ucel: zajistit, aby komunikacni cile byly v souladu s pfedstavami a finanénimi moZnostmi

managementu nadaéniho fondu)

A) Obecna vize komunikace
1) Jakym problémim fond momentélng celi? (primérné mysleny problémy vyreditelné
marketingovymi nastroji)
2) Jak si prejete, aby byl PSYRES postaven v ramci positioningu (nazoru lidi na znacku) = Jak
chcete, aby byla znacka vefejnosti vnimana?
3) laké prvky / charakteristiky komunikace chcete za kaidou cenu eliminovat = Jak nesmi byt
znacka vnimana?
B) Vymezeni priorit a prostfedkd pro prvni polovinu 2023
1) Segment ,vefejnosti” neboli ,mensich ddérci” (do 5 000 mésitné) — jak je tento segment
dileZity pro fond?
2) Souhlasite s tim, Ze je potfeba zajistit pravidelny pfijem do sbirky fondu?
-V zdfi jste méli 11 pravidelnych béZicich ddrcid (dohromady jste vybrali 7 318,- K¢
z toho 3263,- K& pravidelnych) v Fijnu jste méli 13 pravidelnych béZicich ddrci
(dohromady jste vybrali 10 521,- K&, z toho 3385,- K¢ pravidelnych) a v listopadu
pouhych 9 béZicich pravidelnych (dohromady 3441,- K¢, z toho 2941,- K¢
pravidelnych) Nejcastéjsi ¢astka je 200,- KE.
- Je tento stav optimdlini nebo je tfeba ho zménit? Jaky stav byste chtéla
vidét v fervnu 20237
4) Jaky rozpocet a jaké prostfedky ke komunikaci ma fond k dispozici?
5) Jak se fond stavi k vyuiiti placené reklamy?



PRILOHA P 2: SCENAR K ROZHOVORU S POTENCIALNIMI
PRAVIDELNYMI DARCI

Individualni rozhovory s jednorazovymi darci a s potencialnimi darci

{ucel: otestovat kampar s psychedelickym porcelénem u nynéjiich mensich dércii a u potencidinich
ddrcl - primdrné nadich fanouskd, zjistit, jok je nade znacka a koemunikace vnimdna pro vyvozeni
strategie do budoucna)

SCENAR:

Dobry den, jd Vas vitdm na nasem rozhovoru. No tento rozhovor jsem si Vds pozval joko
podporovatele éeského psychedelického wyzkumu a node nadace, af u? tim, Ze jste nds podpofil
finanéné nebo se prosté jen zajimdte o nasi finnost a obsah, ktery sdilime. Jak jsem zmifioval v e-
mailu, dneini rozhovor je pro nds hodnotny pro zkoumdni, jok nds nasi potencidini podporovatelé
vnimaji a fok bychom je do budoucna mohli lépe motivovat k podpofe. Prazkum je také souldsti mé
bakalafskeé prace.

Jd uZ nebudu zdriovat, abych Vds pfilid neobiral o ¢as. Jenom pfipomenu, Ze z rozhovoru nahrdvdm
zvukovy zdznam. KaZdopddné Vade jméno nikde nezaznf a tato konverzace je naprosto anonymal o
bude vyuZita pouze pro vyzkumné udely.

Chci se tedy zeptat, festli mate jeité néjoké otdzky na mé o popfipadé, jestli miZeme zadit.

1) Prafil ddrce/potencidiniho ddrce
e Otdzky:
o Vék
o Mésto (kraj)
o Povoldni *nepovinné
+ Jak jste se dostal k ndboru na prizkumu?
s Ui jste néjaky z nasich projekti finanéné podpofil?

o ANO:
= Jednordzové — pravidelné?
«  Cdstka?

* (o vds vedlo k podpofe naseho fondu?
+ Prispivdte (i) na dalsi dobrocinné organizace?
o Pro¢ ano/prot ne?
= ANO: Pfispivdte na né pravidelné?
= NE: V fem vidite PSYRES wyjimedny oproti finym nadacim
o Jokou Edstku rocné / mésitné vyhrazufete dobroCinnym pfispévkim?
* (o je pro vds obecné dobrou motivaci k podpofe néjaké nadace nebo neziskové
organizace?

o Predstavte si, Ze fsem néjokd nadace. Co kdybych Vém feki, Ze za pravidelnou
podporu néco dostanete? (merch, exkluzivni obsah, vyhody) — kdyZ
pomineme Vasi Stédrost o dobrodinnost, byla by to pro Vds motivace
k pravidelnému ddrcovstvi?

2) Vnimdni komunikace a znacky nadacniho fondu (zjisténi, jak lidé vnimaji nadi znacku)
s (o se Vam vybovi pod znackou PSYRES?
o DokaZete si vybavit nase barvy?
o Dokakete si vybavit nade logo?
+ Jak jste se o nds dozvédéli?



Vnimate, jakou ma nase organizace vizi?
DokdZete si vybavit nékteré nase ¢innosti? Jaké?
Mate k nasi tématice néjaky osobni vztah?
o Co Vds na nasi tématice zajima?
Které projekty podporujeme?
Navstévujete nase eventy? DokdZete si néjaky vybavit?
Je néco, co byste na nasi ¢innosti zlepsil?

3) Komunikace na sociGlnich sitich

PouZivate socialni sité? Které?
o Facebook / LinkedIn / Instagram
Sledujete nas na této / téchto sitich?
o ANO: Prot ano?
= (o Vas nejvice zajima za obsah?
Novinky z vyzkumu (svétové / teské)
Dusevni onemocnéni
Citaty osobnosti
Statistiky
Dusevni zdravi
Zkusenosti z vyzkumi
Videa
= Vybavite si n&jaky konkrétni prispévek, ktery jsme tfeba nedavno
zvefejnili?
o NE: Pro€ ne?
UkdZu Vém nékolik variant jednoho prispévku a Vy mi feknete Vas nézor.

o Jsme v prostfedi Facebooku, kde PSYRES sdili anglicky ¢ldnek, ktery
pojedndva o zkoumdni toho, co je viastné zapotrebi u terapeutd sedicich u
psychedelickych terapii. Mé zajimd, jakd varianta pfispévku Vam bude
nejvice vyhovovat a proc.

o UkdZu Vam tentokrat prispévek na story naseho Instagramu. Opét vice
variant toho samého sdéleni. Sdilime ¢ldnek z nadeho webu.

= ZVOLI- proc¢?

= NEZVOLf ZADNOU — proc¢?

= Kliknul/a byste na odkaz?

= Je pro Vds sdéleni pfispévku hodnotné?

@™ e an e
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. Nadacni fond pro vyzkum psychedelik
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4) Test kampané
* Scrollujete sociGlInimi sitémi a narazite na video nahrané nasim Nadacnim fondem.
Jé Vém ho ted pustim: *varianta A

o Chci, abyste mi popsal/a, co Vém video feklo?
o Cosi myslite, Ze po Vids nadace chce?
o Jaké pocity ve Vas vzbudilo? (Pokud néjaké)
o Jak byste se zachovala po jeho zhlédnuti?
o ,Sdobrym pocitem aj chutnd hned lépe” - Jak si toto sdéleni interpretujete?
o Myslite, Ze pri scrollovani byste video dokoukal do konce? Zaujalo by Vds?

*  Ukdiu Vam ukdéiu dalsi prispévek na socidlnich sitich. Prohlidnéte si ho.

QLA
pro praw né darce

N
by

V bfeznu se stante jednim z nich!

- }

o Nejdrive mifeknéte, jestli byste se nad prispévkem pozastavil, jestli by Vds
zaujal anebo byste scrolloval ddl.

o Cojste z tohoto prispévku vyleti?

o Mél byste k tomuto sdéleni néjaké otazky, které by se Vam honily hlavou?

= Jak byste se zachoval? SnaZil byste se néjakym zplsobem najit
odpovédi?

o UkdZu Vém druhou variantu tohoto samého pfispévku. Vy mi feknéte, ktery si

myslite, Ze k Vam komunikuje jasnéji.



V BREZNU

se starite pravidelnym darcem!

Ziskate nas limitovany porcelanovy set.

B }

* Néjaky ¢as probéhl a narazite na dalsi video. *pustim video variantu B
e Ve videu bylo nékolik hesel a frazi, zapamatoval jste si néjaké?
o Porceldn, co financuje studie, zkouma psychedelika, I€¢i depresi, poméha
v paliativé, zkoumd ritudly... Jak si ta sdéleni interpretujete?
e Které video se Vam libilo vic a pro¢?



. Nadaéni fond pro vyzkum psychedelik
rivé ted - &

S dobeym pocitemn chutnd ¢aj hned lépe! @

ho, kdo se v bfeznu stane pravidelnym darcem a po dobu 12
mésich bude darovat alespoft 1 000.- K¢ mésictnd na projekty
Nadaéniho fondu PSYRES, na kond cekd limitovany PSYRES
porcalanovy set. T

¥azdy Salek caje Vam tak pfipomene, jak jste podpofili cesky
psychedelicky vyzkum a stali se soucasti badani v oblasti
psychedelickych latek

Vice na: www.psyres eu/darovat

PORCELAN

pro pravidelné darce

B

79 To se mi lib ) Komentif A Sdilet

e Copo Vds nadace chce?

e Honi se Vém hlavou néjaké otdzky k tomuto sdéleni?

e Predstavte si, Ze je bfezen a vy narazite na tuhle nabidku. Ze po 12 mésicich posildni 1 000,-
K¢ na psychedelicky vyzkum ziskate tento porceldnovy set. UvaZoval byste o té nabidce?

o ANO

= (o byste udélal?
o Ne

= Prolne?

= [ibi se Vém ten porcelén?
= Jaké mésicni Eastka by pro Vs pfipadala v uvahu? 800, 500?

To je vie. Ja vdm moc dékuji za ¢as, ktery jsme spolu stravili. Bylo to pro moc hodnotné a zeptam se,
jestli mate jesté néco, co byste chtél dodat k ¢emukoliv, co jsme spolu dneska fesili.



PRILOHA P3: ZAZNAMY ROZHOVORU

https://drive.google.com/file/d/17WTsxPUbd65leSvgOgxPMmJP-
yE2_Ui5/view?usp=share_link



