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ABSTRAKT

Socialni marketing byl jako pojem poprvé definovan v roce 1971 a od té doby prosel vel-
kou transformaci. Jak ukazuje nartst neziskovych organizaci za poslednich 20 let je oblast
darcovstvi v CR silnym a stale rostoucim odvétvim. Jejich piisobeni a pozice se v ekono-
mice a spole¢nosti vyrazné€ posunula. Tradi¢ni filantropické a sdruzovaci role byly doplné-
ny o dalsi funkce, cile a poslani. Neziskové organizace se staly vyznamnymi spolupracov-
niky i konkurenty jak soukromych firem, tak vefejnych organizaci a predstavuji také vy-
znamnou ekonomickou silu. Socialni marketing se stal soucasti komerénich kampani a oba
sektory se vzajemné prolinaji a stavaji se partnery. Komercni reklamni kampané byvaji
doplnény o socidlni apel a ziskéavaji tak dal§i rozmér pro zédkaznika; poskytuji vSak také
velkou hodnotu pro neziskové organizace a obCanska sdruzeni, pro které je socidlni marke-
ting uréen. Uvod diplomové prace je vénovan resersi dostupnych zdrojt z oblasti socialni-
ho marketingu. V praktické Casti je piedstaven projekt socialniho marketingu Charitativni
antikvariat, jeho cile, poslani, zptsob realizace, vyhodnoceni silnych a slabych stranek na
zéklad¢ realizovaného dotaznikového Seteni. Teoreticka ¢ast spolu s praktickou jsou vy-
chodiskem pro implementaci socialniho marketingu v marketingu nakupnich center, tak

aby doslo k naplnéni cilli socialnich a také komer¢nich.

Kli¢ové slova: socidlni marketing, darcovstvi, fundraising, neziskové organizace, marke-

ting ndkupnich center, event, kvantitativni vyzkum

ABSTRACT

Social marketing as a concept was first defined in 1971 and since then has undergone great
transformation. As shown by the increase of non-profit organizations for the past 20 years
is the area of donorship in Czech Republic still strong and growing sector. Their work and
the position in the economy and society shifted significantly. Traditional philanthropic and
associate roles were complemented by additional functions, goals and mission.

Non-profit organizations have become important collaborators and competitors in both
private companies and public organizations and are also an important economic power.
Social marketing has become a part of commercial campaigns and both sectors are inter-
connected and become partners. Commercial advertising campaigns are complemented by
social appeal and obtain yet another dimension for the customer, but also provide great

value for non-profit organizations and civic associations for which the social marketing is



intended. The introduction of the thesis is devoted to the search of the resources available
in the field of social marketing. In the practical part, the social marketing project Charita-
ble antiquarian is presented, together with its goals and mission, realization, evaluation of
strengths and weaknesses based on the realized survey. The theoretical part create with the
practical one the basis for implementation of social marketing in marketing of shopping

centers, so as to fulfill the social as well as commercial objectives.

Keywords: social marketing, donorship, fundraising, nonprofit organizations, marketing of

shopping centers, event, quantitative research
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UVOD

Pojem socialni marketing byl definovan v roce 1971 (Andreasen, 1995). Od té doby prosel

socialni marketing transformaci, coz souvisi s velkym rozvojem neziskového sektoru.

V CR se pocet nestatnich neziskovych organizaci za poslednich 20 let zvysil téméf 9x (z po-
¢tu 9 366 v roce 1991 na 81 022 v roce 2011) (www.cszo.cz) Dle serveru www. neziskov-
ky.cz je jisté, ze v CR jesté pribudou neziskové organizace, a jejich &innost se bude profesio-
nalizovat. Pii srovnani filantropie v Ceské republice a statech s vyspélejsimi ekonomikami je
ziejmé, ze lidé budou stale ochotnéji podporovat neziskovy sektor, tato oblast se bude v CR
dale rozvijet. Nejvétsi ptijmy na svété ma neziskovy sektor v USA. Podle studie Giving USA
tvotil v roce 2005 celkovy objem individudlnich dard 249 miliard dolarti, coz tvoii vice nez 2
% HDP. Vice nez dvé¢ tietiny dospélych Britti podporuje neziskovou organizaci pravidelnym
darem kazdy mésic. V CR je to aktualn& 1% obyvatel. Vyznamnost neziskového sektoru po-
tvrzuje také fakt, ze neziskové organizace dle klasifikace ICNPO v roce 1995, produkovaly
Vv souctu 4,7% HDP, zaméstnavaly 19 milionli zaméstnanci, tedy 5% vsech pracujicich a 9%

pracujicich ve sluzbach (Bacuv¢ik, 2011)

Neziskové organizace se postupem Casu stavaji profesi mnoha lidem. Stale Castéji 1ze slySet 0
vefejné¢ znamych lidech vice v souvislosti s filantropii nez s jejich ptivodni profesi, za v§echny
jmenujme naptiklad Terezu Maxovou. Své dalsi podnikdni chce timto smérem zaméfit napfi-
klad i uspésny Cesky podnikatel Radim Jancura, ktery 13. ledna 2012 v rozhovoru pro denik
Mlada Fronta DNES uvadi na dotaz, kde se vidi za pét let: ,,Mym cilem je zacit se vénovat
charitg, presvédcit spolecnost, aby za nékolik let davala rocné velkou ¢ast svého zisku na dob-
ro¢inné ucely. To je dal§i smysl, ktery podle mé& podnikdni ma. Ti schopné€j$i mohou pomoci

tém, kdo to potiebuji a kterym se diky tomu miiZze vyznamné obohatit Zivot*.

., Celkove je mozné Fici, Ze neziskovy sektor svou roli ve spoleCnostech a ekonomikdach ev-

ropskych zemi v poslednich 30letech stdle posiluje. “ (Bacuvcik, 2011, s. 60)

Pozice neziskového sektoru se v§ak v ekonomice a spole¢nosti podstatné posunula. Tra-
di¢ni filantropické a sdruzovaci role byly doplné€ny o dalsi funkce, cile a poslani. Neziskové
organizace se staly vyznamnymi spolupracovniky i1 konkurenty jak soukromych firem, tak

vefejnych organizaci a predstavuji také vyznamnou ekonomickou silu. Socialni marketing se
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stal soucasti komercnich kampani a oba sektory se vzajemné prolinaji a stavaji se part-
nery. Komerc¢ni reklamni kampané byvaji doplnény o socialni apel a ziskavaji tak dalsi roz-
mér pro zdkaznika; poskytuji vSak také velkou hodnotu pro neziskové organizace a obcanska

sdruzeni, pro které je socidlni marketing urcen.

V této praci popisuji aplikaci kampané socialniho marketingu v nakupnich centrech. Na-
kupni centra jsou vhodnym partnerem pro socidlni kampané — maji zadzemi, cilovou skupinu
individualnich zakaznikl, vybudovanou image v o¢ich zadkaznikti, maji finan¢ni prostiedky a
marketingovy rozpocet, ktery mize byt vyuzit k realizaci socidlné marketingové kampang,

prospesné jak ndkupnimu centru, tak pottebnym.

Produkt, ktery byl aplikovan v roce 2011 s nazvem Charitativni antikvariat v ndkupnim
centru Obchodni pasaz Rozkvét v Brné, vzbudil pozornost u vetejnosti. Je piikladem tspésné

socialné marketingové kampané implementované do marketingu nadkupniho centra.

Cile Charitativniho antikvariatu jsou Siroké — charitativni antikvariat podporuje ¢teni a vzdé-
lanost a dale zajistuje finance potiebnym (v tomto pfipadé SOS Détskym vesnickam). Jako
pfidand hodnota je vSak dalsi socidlni cil - osvéta v darovani, to, Ze participace a pfispivani by
nam mélo byt vlastni a samoziejmé, budovani pocitu lidské sounaleZitosti. Ve dvou ro¢nicich
prokdzal Charitativni antikvariat svou zivotaschopnost a skoncil ispéchem. Cilem diplomové
prace je zjistit motivace darci. Zjistit typické znaky, které by méla socialné marketin-
gova kampan v nakupnim centru nést, aby mé¢la uspéch a tento model byl déle aplikovan

na socialné marketingové kampané nakupnich center.
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TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1 METODOLOGICKY POSTUP

1/ Teoreticka cast

Reserse zdroji vychazejici z dostupnych prament slouzila pro formulaci vyzkumné otazky a
cilt prace.

Zdroje: tisténé (knizni, Casopisecké) a elektronické.

Pouzity jazyk: CeStina, anglictina.

ResersSe byla provedena L., II., a III. stupné.

2/ Prakticka ¢ast je zaméfena:

- na analyzu marketingové strategie obchodni pasaze Rozkvét v centru Brna pomoci
SWOT analyzy a dostupnych zdroju.

- na analyzu projektu Charitativni antikvariat, ktery byl realizovan v roce 2011 a 2012
v obchodni pasazi Rozkvét, jeho realizace, vyhodnoceni silnych a slabych stranek

- predstaveni neziskové organizace SOS Détské vesnicky, jeji vize, cile, poslani

- realizaci vlastniho dotaznikového Setfeni v prub&hu konani Charitativniho antikvaria-
tu, jehoz cilem je zjistit hlavni motivy darct. Vysledek vyzkumu je vychodiskem pro
optimalizaci projektu Charitativni antikvariat (definici cilové skupiny, vybér vhodnych

propagacnich prostifedku, uréeni hlavnich osobnich motivi darca.)

3/ Projektova cast

Na zaklad¢ zjisténych informaci navrh implementace socialniho marketingu do marketingu

nakupnich center.

4/ Zaveér

Zhodnoceni prace a piinost prace
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2 FORMULACE VYZKUMNE OTAZKY

Co je hlavni motivaci pro darce v socialn¢ marketingové kampani implementované

vV komer¢ni kampani ndkupniho centra?
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3 SOCIALNI MARKETING
3.1 Socialni marketingova kampan — vymezeni pojmu

Pojem socialni marketing byl poprvé v historii popsan v roce 1971 Kotlerem a Zaltmanem.
V Journal of Marketing vySel prikopnicky ¢lanek Social Marketing: An Approach to Planned
Social Change. Jiz zde autofi popisuji socialni marketing jako aplikaci principi a nastroji
tradi¢niho marketingu k dosazeni socialn¢ zadoucich cild. Téma déle zpracovdva Andreasen
(1995), ktery v roce 1991 definuje jako cil socialniho marketingu ,,vliv na dobrovolné chovani
jedinct s cilem zlepSeni prostiedi a spolecnosti ve které ziji.“ Kotlerova $irsi definice social-
niho marketingu konstatuje, Ze ,,socidlni marketing je vyuziti principt a technik marketingu
k ovlivnéni a dosazeni toho, aby obyvatelé dobrovolné pfijali, odmitli nebo zménili svoje

chovani z divodu pomoci jednotlivciim, skupinam nebo celé spole¢nosti. (Kotler, Lee a Ro-

berto, 2002)

Socialni marketing je spole¢ensky zodpovédny marketing. Socidlni marketing je specificky
nastroj uréeny k prosazeni urcitych myslenek, zméné nazort, postoju, predsudkd hodnot a
chovani lidi. Mize byt vyuzivan nejen neziskovymi organizacemi, ale také institucemi vetej-
né spravy, jednotlivei i podnikatelskymi subjekty. Socidlni marketing je jednim z nastroji
marketingu neziskovych organizaci, byt miize existovat i mimo jejich kontext. Socialni mar-
keting mizeme definovat jako soubor profitii pfevazné v moralni a etické roviné¢ motivova-
nych spoleCenskych aktivit, jejichz cilem je zménit chovani, postoje, hodnoty ¢i predsudky

jednotlivci a spoleénosti. (Bacuvéik, 2011, s. 25 - 27)

Socialni marketingova kampar je reklamni kampan v oblasti socidlniho marketingu, komu-
nikacni rovina procesu socidlniho marketingu je pak oznaovana jako socialni marketingova

komunikace. (Bacuvcik, 2011, s. 26)
3.1.1 Charakteristika socialni marketingové kampané

Socialni marketingové kampan¢ si mohou dat za cil dosdhnout vnimanim, zorganizovat jed-

norazovou akci nebo zménit chovani, hodnoty a postoje (Kotler a Keller, 2007, s. 365).

Socialni marketingové kampané byvaji obvykle realizovany ve ¢tyfech hlavnich oblastech:
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(Kotler, Lee a Roberto, 2002)

1.
2.
3.

Bezpecnost a prevence zdravi

Ochrana zivotniho prostiedi

Spolecenskd angazovanost. Sem patii i angazovanost pti dobrovolnictvi, humanitar-
nich katastrofach atd.

Ochrana zdravi

Realizatorem socialnich marketingovych kampani mohou byt jednotlivei, komunita, vefej-

nost, nestatni neziskové organizace, vefejna sprava a v neposledni fadé komercni subjekty.

Cilovou skupinou socialnich marketingovych kampani mohou byt jednotlivci, komunita, ve-

fejnost, nestatni neziskové organizace, vetejnd sprava, komercni subjekty a také soukromé

firmy.

Rysy socialnich marketingovych kampani (Bacuvcik, 2011, s.30)

1.

2.

Zadavatel sleduje sviij vlastni profit pfedev$im v roviné¢ moralni.

Cilovy subjekt si nemusi uvédomovat danou potiebu, musi se objevit nékdo, kdo mu ji

ukaZze, zménou cilovy subjekt néco ziskd a néco ztrati a nemusi byt pfesvédcen, ze

nabizend varianta je lepsi, jeho profit je opét spiSe v rovin€ moralni a mliZe se projevit az

za del$i dobu.

3.

Zménou postoji nebo hodnot pfijemce je ovlivnén zivot spolecnosti, byt Casto ve

velmi abstraktni roviné.

4.

Ekonomické naklady Casto nenese ten, kdo celou akei inicializuje, mé z ni profit nebo

je na n¢j zacilena, ale jina skupina nebo celd spole¢nost.

Weinreich (1999) specifikuje rozsifeni marketingového mixu socialni kampané oproti ko-

merénim kampanim a uvadi, Ze marketingovy mix socialni kampané se sklada z produktu

(product), ceny (price) distribuce (place), propagace (promotion), publicity (publics), partner-

stvi (partnership), politiky (policy) a financovani (purse strings).
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Provedeni socidln¢ marketingové kampané specifikuje v péti krocich:

Planovani.
Sdéleni socialné marketingové kampané a zdroje.
Testovani projektu.

Implementace (provedeni).

a r W N E

Zhodnoceni a zpétna vazba.

Ptestoze zhodnoceni a zpétnd vazba je patym krokem, implementace tohoto kroku by me¢la

byt soucasti socialni marketingové kampané od pocatku (Weinreich, 1999).

3.1.2 Faktory uspéchu socialni marketingové kampané

O spolecenském, propagacnim a financnim uspéchu benefi¢ni akce rozhoduje nékolik mo-

mentu;

- Meélo by jit o velmi zajimavou, atraktivni, pokud mozZno ojedinélou akci s pfitazlivym

programem, o néco zvlasStniho.
- Dobra publicita pied 1 po akci.

- Ziskani zajimavych osobnosti, které budou mit tzv. zastitu (tedy plij¢i své jméno) nad
akci nebo na ni sami vystoupi — nejvétsi poptavka byva po poslancich, starostech,
umélcich, sportovcich, prosté lidech obecné znamych, které navstévnik akce nepotka-

va kazdy den.

- Intenzivni nadbor navstévnikl, pficemz musime rozlisovat, zda pofadame masovou ak-
ci za piiméfené vstupné nebo akci pro vybrané navstévniky s pfehnané vysokym

vstupnym.
- Dobré organizacéni zvladnuti.

- Péce o sponzory akce (jejich pfedstaveni, reklama na misté konani apod.)
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3.1.3 Socidlni marketing jako soucast komercniho marketingu

,Spolecenska koncepce je relativné novym smérem uvazZovani o marketingu, ktery se zacal
vice prosazovat v poslednich desetiletich 20. stoleti.“ (Bacuv¢ik, 2011, s. 14). Vedle zvyseni
osobniho blahobytu zédkaznika zvySuje blahobyt celé spolecnosti. Spolecenska koncepce mar-
ketingu vnima uspokojeni potieb jednotlivce a zvySovani blahobytu spolec¢nosti jako dvé rov-

nocenné slozky.

Termin socialni marketing byva v soucasnosti Casto vyuzivan ve smyslu socidlni marketin-
gové koncepce, jako o soucasném trendu v komerénim marketingu, ktery zdiiraziiuje spole-

censkeé, ekologické a etické aspekty podnikani.
3.2 Neziskové organizace

Neziskové organizace jsou charakterizovany jako organizace, které nevytvareji zisk
k pferozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo zakladatele; zisk sice mohou vytvorit, ale
musi ho zase vloZit zpét k rozvoji organizace a plnéni jejich cilii. Mezi zakladni typy nestat-
nich neziskovych organizaci patii ob¢anskéd sdruZeni, nadace a nada¢ni fondy, obecné pro-
spesné spolecnosti, cirkevni pravnické osoby. Neziskové organizace dopliuji aktivity, kde se
lidé chtéji osobn¢ angazovat a nahrazovat nedostate¢n¢ fungujici ¢i neexistujici statni institu-

ce.

Filantropie je fazena mezi spolefenské instituce, tedy moralni tradice a zvyky, které se vy-
tvareji v dlouhodobém vyvoji. Spolecenské instituce nelze jednodusSe a rychle ztidit rozhod-
nutim zakonodarct a statnikti, nelze je nafidit. Jsou to pravidla, kterd lidé dobrovoln¢ dodrzuji
wtudium vetsiny spolecenskych instituct jiz presahuje ramec samotné ekonomicke vedy. To
ale neznamena, Ze jsou pro ekonomii nezajimavé. Spolecenské instituce totiz vyznamné ovliv-
nuji ekonomicky vyvoj. To, Ze USA prosperuji vic nez Brazilie nebo Rusko, zZe je Evropa bo-
hatsi nez Indie, nevysveétlite odlisnymi prirodnimi podminkami ani odliSnou vrozenou mentali-
tou lidi, ani nedostatkem kapitalu. Lze to vysvétlit jen odliSnymi spolecenskymi institucemi,

které se vyvijely po staleti. “ (Holman, 2007, s. 27)

wINeziskovy sektor jako prvek oblanské spoleCnosti vznika jako projev obcanské iniciativy

zdola a primadrné slouzi k uspokojovani mensinovych zdajmui, které sam stat neni schopen nebo
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ochoten zajistovat. Obcanska spolecnost neni alternativou k demokracii, je jejim vyznamnym
prvkem, ktery skutecnou demokracii vytvari. Obcanska spole¢nost je takova spolecnost, ktera
ma zdjem aktivné participovat na spolecenském nebo politickém deni v obci regionu nebo

statu “(Bacuv¢ik, 2011, s. 45).

Neziskovy sektor hraje ve svétovych ekonomikdch vyznamnou roli, vyzkum neziskového
sektoru ve 22 zemich svéta (v&. USA a CR, vyzkum realizoval tym z Johns Hopskins univer-
sity v Baltimore v roce 1995, na jeho zaklad¢ vznikla klasifikace ICNPO), ze kterych vyply-
va, ze neziskové organizace zde v dané dobé produkovaly v souctu 4,7% HDP, zaméstnavaly

19 miliond zaméstnanci, tedy 5% vSech pracujicich a 9 % pracujicich ve sluzbach.

,, Celkove je ovsem mozné Fici, ze neziskovy sektor svou roli ve spolecnostech a ekonomikach

evropskych zemi v poslednich 30letech stale posiluje. “ (Bacuv¢ik, 2011, s. 60).

3.2.1 Oblasti zajmu neziskovych organizaci

Mezi zakladni oblasti zajmu neziskovych organizaci patii kultura, ochrana pamatek, uméni,
vyzkum a vzdélani, zdravotni péce a socidlni sluzby, ochrana Zivotniho prostiedi, ekologicka
vychova, ochrana lidskych prav, rovné ptileZitosti, komunitni rozvoj, prace s détmi a mladezi,

sport, t€lovychova atd. (Kotler a Amstrong, 1992).

3.2.2 Typy neziskovych organizaci

Clenéni neziskovych organizaci je velmi riiznorodé, a proto neexistuje jednotné ¢lenéni ne-

ziskovych organizaci.

Dle Hannagana (1995) mizeme organizace délit podle:

- Zdroju financovani — zda tyto zdroje pochazeji z vladnich dotaci, prostfednictvim dani
a grantli, z dobrovolnych ptispévkli nebo jinych zdroja.

- Typu vyrobku ¢i sluzby — zda organizace vyrabi hmotny vyrobek (redlnou sluzbu) ne-
bo se snazi ménit chovani lidi (napt. kampan proti kouteni)

- Organiza¢ni formy, kterd muize byt darcovskd (pfijem organizaci pochdzi hlavné

z dartt), komer¢ni (organizace vyzaduje od uzivateli za své sluzby platby), vzdjemna
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(organizace je pirevazné fizena svymi uzivateli), podnikatelska (organizace je fizena

profesionalnimi manazery.

3.2.3 Financovani neziskovych organizaci
Neziskové organizace maji ¢tyfi hlavni druhy piijma (Cepelka, 1997)

Clenské piispévky
Prispévky statniho a obecniho rozpoctu, fonda a nadaci (obvykle v podob¢ grantii)

Dary obcant a firem

A wnp e

Trzby z vlastni ¢innosti.

Pro valnou vétsinu neziskovych organizaci jsou pravé dary prvnim nebo druhym nejvy-
znamnéjS§im zdrojem prijmi. Ale pozor, obracené neplati, ze vétSina obCani a firem ma
v darech neziskovych organizacim vyznamny druh vydaji. Dary neziskovym organizacim

jsou stale jesté malo obvyklym prostiedkem podpory jejich &innosti (Cepelka, 1997).
3.2.4 Duvéryhodnost neziskovych organizaci

Duvéryhodnost a transparentnost je pro neziskové organizace klicova. K posileni divéryhod-
nosti se vyuziva fada prostfedkl. Nejdalezitéjsi je informovani a nezatajovani poméri
v organizaci. Vydavani vyro¢nich zprav, sledovani vefejného minéni, které se udrzuje o ne-
ziskové organizaci, publikovani zprav o svych Gspé$nych a vefejnosti pozitivné piijimanych
akcich, pecovani aktivn€ o dobré vztahy s tzv. viidci vefejného minéni — S novinafi, mistnimi

politiky atd. (Cepelka, 1997).
3.3 Fundraising

Fundraising — komunikace s darci je oblasti, ve které se pracovnici neziskovych organizaci
snazi vzdélavat a vyuZivat jeho technik, protoze na jejich Uspé&S$nosti pii rozsifovani zdroju

financovani ¢asto zavisi samotna existence jejich organizaci.

Fundraising zdaleka neznamena jenom ziskavani pen¢z. Moznosti toho, co mize neziskova

organizace Ci projekt od svého okoli ziskat, je mnohem vice. Kromé obligatnich finan¢nich
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darti (fyzickych ¢i elektronickych penéz, kreditu u obchodni organizace) a hmotnych dart
(spotfebni material, material potfebni k poskytovani sluzby, vybaveni prostor neziskové orga-
nizace), jde také o lidskou praci a ¢as (dobrovolnictvi, mySlenkovy potencial), jméno nebo
znacku (celebrita nebo firemni znacka jako ,,garant™ sluzeb neziskové organizace), ptipadné

téZ prostory a zazemi (lukrativni adresa v mist¢ sidla sponzora) (Bacuv¢ik, 2011, s. 108).

3.3.1 Individualni darcovstvi

Ziskavani prostiedki od drobnych darcii neni u nas ve srovnani s jinymi ¢astmi svéta piili§
roz§ifeno (respektive vice se uplatituji pouze nékteré jeho formy). Kromé dédictvi ptedlisto-
padové minulosti to souvisi také s kulturnimi rozdily, kdy ¢eska spole¢nost neni natolik ko-

lektivistické a netihne ke komunitni a spolkové tradici. (Bac¢uv¢ik, 2011, s. 109).
Vedle firemniho darcovstvi existuje individualni darcovstvi.

Formy individudlniho darcovstvi:

- Financ¢ni dary (jednorazovy ptispévek, pravidelné piispévky)

- Hromadné fundraisingové akce (sbirky, loterie, soutéze

- Hmotné dary — neziskové organizace od individualnich déarct pfijimaji jak véci nové,
tak 1 pouzité. PouZité obleCeni, obuv, vybaveni domdacnosti, drazby, tombola. U zbozi
se predpoklada, Ze prodejni cena bude zna¢né pievySovat uzitnou hodnotu danych vé-
ci.

- Specifickou formou individualniho darcovstvi je dobrovolnictvi (dar vlastni prace ne-

bo ¢asu).

3.3.1.1 Komunikace s individudlnimi darci

v

Nejspolehlivejsi metodou ziskani daru je osobni zadost. Firmy ¢asto pfistupuji k direkt mailo-
vé formé zadosti, coz je princip, ktery byl u nas Casto vyuzivan v 90. letech minulého stoleti
(slozenky do schranek) — pomé&r nakladi a vynost se ukdzal jako ne pfili§ efektivni nastroj

(Bacuveik, 2011, s. 113).
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- Adresné rozvijeni kontaktii s osobami, se kterymi jiz organizace piisla do styku a které
k ni tedy mohou mit vztah (byvali klienti, jejich ptibuzni atd.). Zadost o piispévek je
pak mozné spojit naptiklad s pfanim k vanoctim nebo se zaslanim vyro¢ni zpravy.

- Masmédia nebo internetové stranky (platba prostfednictvim kreditni karty, DMS,
sluzby PayPal nebo PaySec).

- Efektivni nastroj individualniho fundraisingu jsou vefejné sbirky, realizované bud’
formou upevnénych pokladnic¢ek, nebo vyuZzivajici moznost ptimého osloveni osobou
nesouci pokladnicku. Vetejna sbirka musi mit povoleni pfislusného krajského uradu.
V soucasné dobé¢ existuje obrovska konkurence vetejnych sbirek.

- Dalsi moznosti nabizeji socidlni sité, kde se v posledni dob& objevuje myslenka ko-
munitniho financovani (registrované osoby maji moznost predstavit své projekty a po-
kud dostate¢ny pocet lidi ptislibi financovani, da se fici, ze technologie a techniky in-
dividuélni fundraisingové komunikace se stale diverzifikuji, coz dava lepsi moznosti
osloveni, soucasné s tim vsak roste i po¢et nekomerénich (v pfipadé zminéného ko-
munitniho financovani i komercnich) projektt, které o podporu usiluji, coz vytvari

velmi silné konkuren¢ni prostiedi).

3.3.1.2 Motivace individualniho darcovstvi

., Téema motivace je pro psychologii marketingu naprosto klicové. Z tohoto hlediska mizeme
reklamu definovat jako soubor stimulacnich prostiedku, s jejichz pomoci se snazime ovliviiO-

vat motivaci ¢loveka.“(Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 117).

Clovék pii spotfebé jedna racionalné — sleduje vlastni zijem a voli mezi nabizejicimi se piile-
zitostmi tak, Ze porovnava mezni naklady a mezni vynosy. PakliZze uvazujeme v této dimenzi
o pravidelnych investicich individualnich darct do neziskového sektoru, pak je pro marketing
neziskovych organizaci kliCové pochopit motivy jejich nakupniho chovani. Nakupni cho-
vani spotiebiteld je ovliviiovano kulturnimi, socidlnimi a osobnimi faktory. Pravé kulturni
faktory (kultura, subkultura a spolecenska tiida) jsou klicovym faktorem, ktery ovliviiuje nase

nakupni a spotiebitelské chovani (Kotler a Amstrong, 1992).

V pribehu détstvi a dospivani dostavame podnéty, které formuji nase kulturni hodnoty, per-

cepce, preference a zplsoby chovani, jez jsou nésledné¢ dilezité, pro nase budouci nédkupni
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navyky. Jakym hodnotdm je vyrustajici jedinec vystaven formuje jeho budouci preference —

uspéch, svoboda, materialni pohodli, humanitarismus atd.

Existuje n€kolik platnych teorii motivacni struktury. K nejzndméj$im patii Maslowova hie-
rarchie potieb. Podle Maslowa (1970) je mozné uspokojovat vyssi potieby az tehdy, kdyz jsou
uspokojeny potieby niz§i. Takové tvrzeni plati obecné, ale nevylucuje, Zze se vytvoii
Vv individualnich ptipadech takova motivacni dispozice, kde toto obecné pravidlo neplati. Pro
spotiebni chovani neni vsak pfili§ dulezita hierarchie motivi, ale spiSe jejich sila, kterd vede

K uréitému chovani.

., Motivacni struktura je u kazdého jedince zcela individualni. Ma sviij vrozeny zaklad, ktery je
dan tim, co clovek dostal od svych predkit a cemu se souhrnné rika geneticka vybava. Tento
vrozeny zdklad se behem Zivota neustdle vyviji a upravuje, doplituje se o Zivotni zkusenosti.
Rozsirovani a kultivace potieb jsou charakteristické nejen pro vyvoj jednotlivce, ale i pro
vwvoj clovéka jako biologického druhu. Vyvijeji se vsechny lidské potieby a zpiisoby jejich
uspokojovani. “(Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 117).

Motivace individualnich darcti v oblasti socialniho marketingu, jak ji formuloval Cepelka (1997):

vvvvvv

- Vyuziji prilezitost, aby spole¢nosti platili, co sami dostali - Snaha zavdécit se

- Chteli se vyhnout skryté vycitce, ze nic nedali - Potfeba uznani

- Maji smysl pro solidaritu s jinymi lidmi Chtéji se vytahnout
- Upoutani pozornosti

- Symbolické nahrazeni zavinéné ztraty atd.

- Pocit sounalezitosti k velké myslence

- MEéli prilezitost snizit si danovy zaklad prispévkem

- VEtsi uznéni

- Obava pted znevazenim

Bacuvcik (2011) definuje jako nejvyznamnéjsi diivod, pro€ se lidé stavaji darci, starost a péce
o okoli/altruistické potieby. Dale vyznamnym faktorem je vnimani darcovstvi jako povinnosti
(napf. z pocitu viny nebo z diivodu tlaku okoli). Téma motivace rozpracovaly Sinkyiikova a

Hladka (2009), které zkoumaly motivace v oblasti darcovstvi v CR. Motivace darcti rozdéluji
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do Ctyr oblasti — utilitdrni motivace, familiarni motivace, normativni motivace, negativni ad
hoc motivace. Utilitarni motivace je oznacovana také jako recipro¢ni — darce ocekava, ze jeho
darcovstvi bude oplaceno. Familidrni motivace je zalozena na zkuSenosti darce, kterou darce
ziskal pti kontaktu s neziskovou organizaci. Darce diveéfuje organizaci nebo je osobné¢ zainte-
resovan na vysledku projektu. Normativni motivace vychazi z vnitinich norem a pravidel jed-
notlivce, darci pocit'uji filantropii jako svoji mordlni povinnost, jde o soucast zasad jedince.
Negativni ad hoc motivace popisuje situace, kdy byl darce ne¢ekané pozadan o dar a on jej
poskytnul, jde spiSe o darovani z donuceni. Negativni ad hoc motivace zahrnuje situace, kdy
byl jednotlivec necekané pozadan, jednd se o nahodné ptipady darovani a respondenti neuméli

odmitnout zadajiciho.
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4 MARKETING NAKUPNICH A OBCHODNICH CENTER

4.1 Vymezeni zakladnich pojmiu

Marketing je spolecensky a tidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny prostfednictvim
vytvafeni a smény produkti a hodnot ziskavaji to, co potitebuji a cht&ji (Kotler a
Armstrong, 1992). Obchodni dim je maloobchod s nékolika vyrobkovymi fadami (Kotler
a Keller, 2007, s. 543).

Obchod je prostiednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem. Pfi hodnoceni veskerych ¢innos-
ti obchodnika, a tedy i jeho marketingovych aktivit musime vychézet ze specifického po-
staveni obchodu v ramci narodni ekonomiky. Pivod a charakter téchto specifik je dan pi-

sobenim obchodu v roli prostfednika mezi vyrobcem a spotiebitelem (Zamazalova, 2008,

5. 13 - 14).

V poslednich desetiletich dochazi v oblasti obchodu kvyznamnym vyvojovym posuntum
v disledku zmény ekonomickych, politickych, technologickych, spolecenskych a dal§ich podmi-
nek. Mezi hlavni vyvojové trendy je mozné zaradit procesy koncentrace, internacionalizace, trzni

dominance a diverzifikace (Zamazalova, 2008, s. 17).

4.2 Soucasné trendy v nakupovani

Drive stacilo pro zvyseni prodeje a navstévnosti obchodniho centra zvolit tradi¢ni propa-
gaci prostfednictvim reklamy. Vytvérel se kratkodoby vztah s orientaci na vlastni ndkup,
nikoli na urcitou vérnost znacce. Po rychlém nastupu a stale rostouci konkurenci zacali
marketéfi vyuZzivat vSechny pfilezitosti k ziskani pozornosti zdkaznikli. Velkolepé vyzdoby
mnoho dni pfed Vanoci a Velikonoci, vyznamné dny jako Valentyn, Den déti, Den matek a

jiné svatky se zdaly byt velmi dobrym diivodem pro specidlni akce.

V soucasné dobé¢ uz jsou spotiebitelé t€émito akcemi tak zahlceni, Ze je nelze povazovat za
konkurenéni vyhodu. Naopak, pfi kyCovitém pojeti je to spiSe pfit€Z v podobé& obtéZovani
zakaznikl nepotfebnymi darky. Co vSak na zdkaznika v soucasnosti piisobi, je nova forma
eventu, tzv. expozi¢ni event. Dlouhodoba vystava trvajici v praméru tfi tydny dokaze zvy-
Sit jak navstévnost, tak 1 povédomi o obchodnim centru diky zaru¢enému PR, které tyto

akce doprovazi. | ptes stale rostouci oblibu nakupovani online si obchodni centra udrzuji
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své silné postaveni. Tento trend deklaruji dlouhodobé zkuSenosti z vyzkumt obchodnich a
nakupnich center v CR agentury Ipsos, ktera uvadi, ze pouze 23% dospélych spotiebiteli
napii¢ jednotlivymi regiony mimo Prahu ado 15% v Praze nenavstévuje obchodni
a nakupni centra vitbec. U n€koho je to jakasi zasadovost, u n€koho obava z mnozstvi lidi
a oCekavané neprehlednosti, néktefi 1idé ze vzdalenéjSich obci nemaji moznost se do po-
dobnych center dostat. (www.strategieE15.cz). Jak dale vyzkum uvadi, az 40% ze vSech
nakupt, se uskute¢iiuje v niakupnim a obchodnim centru. Pocet nakupnich center v CR se
neustale zvysuje, dochazi ke zménam ve spotiebitelském chovani a tim tak zesiluje konku-
renéni prostfedi. Hlavnim cilem ve strategii nakupnich a obchodnich center je snaha
0 zlepSovani portfolia najjemcti a 0 utvareni pifijemné atmosféry, zaujeti co nejvice na-

v§tévnikd, a budovani jejich loajality.

Obliba v nakupnich centrech je ziejma z nize uvedeného grafu, ktery je vystupem s Setfeni
agentury Ipsos v tijnu 2012 a vztahuje se k otazce: Kde budou lidé nakupovat vanocni dar-

Ky. Nakupni a obchodni centra drzi prvni pozici napii¢ cilovou skupinou ve véku 18 — 44

let.
KDE SE LET0OS BUDOU NAKUPOVAT VANOCNI DARKY

Tdro): vyzkum Ipses,

Obchodni centra/dom Fijen 2012, 8= 1014

ednotlive obchody,

provozovn

Internetove obchod

Slevove portal

Trznice, stankovy prode)

3

3 B Vzorek celkem [n=1014) IH18-24 let [n= 143)
3 25-34 let [n = 224) [l 35-44 let [n=212)

3 35-4é let [n = 212) 1 35-44 let n = 212)

ahranici
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Graf 1 - Kde budou lidé nakupovat vanocni darky
Zdroj: www.strategie.el5.cz

4.3 Komunikaéni proces k zakaznikiim

Komunikaéni proces se sklada z jednotlivych faktort: Odesilatel — ptijemce — sdéleni —
média — kodovani — dekodovani — reakce, zpétné vazby a $umy. Ukolem marketéri je do-
ruceni takovych sdé€leni, kterda musi byt kddovéana takovym zplsobem, ktery bere v uvahu,
jak cilovi spotiebitelé obvykle dekoduji. Musi rovnéz vysilat sdéleni uc¢innym médiem,
které zasahne cilové spotiebitele. Je nutné vytvorit kanaly zpétné vazby, aby mohli sledo-

vat reakce na sdéleni.

Pro u¢innou komunikaci je nutné:

- Identifikovat cilovou vefejnost.

- Ur¢it komunikacni cile.

- Navrhnout komunikaci.

- Zvolit komunikac¢ni kanaly.

- Sestavit celkovy rozpoc¢et komunikace a rozhodnout o komunika¢nim mixu.
- Meéfit vysledky komunikace.

- Ridit proces integrované marketingové komunikace (Kotler a Keller, 2007, s. 600).

4.3.1 Charakteristiky komunika¢niho mixu

Marketingova komunikace je cilen¢ zabezpeCovana nastroji komunika¢niho mixu. Komu-
nikacni mix je jednou ze sloZek marketingového mixu, soucasti klasického 4P. Ve vysoce
konkuren¢nim prostiedi s fadou objevujicich se novych firem a vyrobkli se moderni mar-
keting bez marketingové komunikace neobejde. Ulohou komunikaéniho mixu je podporo-
vani, podnécovani, vSechny marketingové nastroje musi byt vzajemné sladény tak, aby

spolecné dosahovaly do nejvétsiho komunikacniho efektu (Zamazalova, 2008).

Komunikaéni mix se sklada z Sesti hlavnich zpisobti komunikace: reklama, podpora

prodeje, public relations, eventy, direkt marketing, osobni prodej.
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Pii rozhodovani o komunika¢nim mixu musi marketéfi prosettit odliSné vyhody a naklady
kazdého komunika¢niho nastroje a trzni postaveni spolecnosti. Musi také brat v tvahu typ
vyrobkového trhu, na némz prodavaji, pripravenost spotiebitelil ucinit nakup a stadium

vyrobku v jeho zZivotnim cyklu (Kotler a Keller, 2007, s. 601).

4.3.2 Event marketing

Event marketing je marketingova ¢innost, v jejimz stiedu stoji event. ,,Vsechny definice event
marketingu maji spolecné to, ze jde o uddlost, ktera ma vyvolat zazitek ¢i pozitek emocionalni po-
vahy s cilem ziskat pozornost a zdjem cilové skupiny, a to v ramci komunikace firmy ¢i jiného sub-

Jjektu. * (Mikes a Vysekalova 2007, s. 130)

Mezi nejéastéjsi eventové aktivity patii konference, seminaie, spoleCenské akce, firemni
prezentace, grad meningy, promotion, slavnostni rauty, bankety, slavnostni otebfeni pobo-
¢ek, filialek, vanoéni vecirky, modni ptehlidky, slavnostni premiéry (naptiklad divadlo,

film), ob&dy, vecefe, firemni party a dalsi (Kotler a Keller, 2007).

4.3.2.1 Vyhody event marketingu

Udalosti a zazitky (events) maji mnoho vyhod (Kotler a Keller, 2007, s. 594):

- relevance — dobfe zvolena akce nebo zazitek mize byt vysoce relevantni, protoze je
spotiebitel osobné zapojen.

- zapojenost — jelikoz vétSinou probihaji nazivo a v redlném cCase, akce a zazitky spo-
tiebitele ¢asto zapojuji do svého prib&hu.

- imiplicitnost — akce jsou spise nepiimym tzv. mé¢kkym prodejem

Eventy umoziiuji mnohem Iépe pfiblizit se spotiebiteli nez naptiklad prostfednictvim re-
klamy v masmédiich nebo podpory prodeje. Osobni prozitek spojeny se setkanim se znac-
kou ma vysoky komunikaéni efekt. Uginek eventu se odviji od toho, Ze lidé si mnohem
1épe pamatuji zazitky, nez to co jen slysi nebo vidi. Pocity, které se v lidech vytvoii béhem
eventu, se prenesou smérem ke znacce (firm¢) a vyrazné tak posiluje image znacky (fir-
my). Eventy pfitahuji pozornost médii a jsou tak pfedpokladem pro publicitu obchodni
firmy (Zamazalova, 2008, s. 202).
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4.3.2.2 Vyuziti event marketingu

Pfi spravném nastaveni a nacasovani se miize stat event marketing efektivnéjSim nastrojem
nez reklama ¢i sponzoring pfi zachovani stejného finan¢niho rozpoc¢tu. Doposud vsak nee-
xistuje jednoduchy model méfeni jeho Gcinnosti, vzdy zavisi zejména na stanoveni cilt a
o¢ekavani spojenych s danou udalosti. Ptipravé kazdé udalosti by mélo piedchazet diklad-
né poznani potieb, chovani a prani cilové skupiny a tomu poté prizpisobeni obsahu a celé

komunika¢ni roviny udalosti (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 117).

Nastroje Event marketingu nejsou uzivany v izolaci, ale spise jako sou¢ast marketingo-
vého mixu. Tento scénaif ma opodstatnéni zvlast¢ ve vysoce konkurenénim prostiedi,
kdy kvalitng ptipraveny event ovliviiuje mysleni a chovani soucasnych zdkazniki. Zakaz-
nici si zdzitek spojuji s realizatorem a informaci, kterou zazitkem ziskali, si pfenaSeji do

vztahu K realizatorovi (Preston, 2012).

4.3.2.3 Znaky uspéiné eventové akce

Preston (2012) dale definuje nastroje jak ud¢lat, aby event vystoupil z fady:

najit, co cilova skupina chce, co nedostava a to ji poskytnout

eventova akce musi byt odliSna od jinych a na tom stavét marketingovou strategii

globalni analyza eventl a poté ji ptizptsobit vybranému trhu

maximalizace promotion

Eventy jako strategicky nastroj v komunika¢nim mixu nakupnich center jsou dnes jeho
nedilnou soucasti. Diky eventim se proménila vyznamné cilova skupina nadkupnich center,
kterou predstavuji predevsim rodiny s détmi a jsou to pravé Zeny - matky, které reaguji na
eventové akce. Diky demografické kiivce l1ze predpokladat, ze jesté n&kolik pfistich let
bude situace obdobna. Déti proménily piistupy mnoha spolecnosti ke svym zdkaznikim a
pln¢ tohoto boomu vyuZzivaji 1 obchodni centra. Samoziejmé je dilezita atraktivita projekta

a slouceni komeréni a zazitkové slozky formou participace obchodu.

Zvyseni navstévnosti v dob¢ konani eventu se je zcela tmérné jeho atraktivité. Podle Jifiho

Kratochvila si expozi¢ni eventy dokazaly obhdjit své misto v dlouhodobé komunikacni
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strategii. ,, Denni navstévnost centra se v obdobi probihajici vystavy zvysila v prumeru o
20-25 %. Pro rFadu najemnikii obchodniho centra znamenaji expozicni vystavy i vyrazny
narist trzeb. Realizace expozicnich eventu je vSak nejefektivnéjsi cestou a navic prindsi
také zvyseni poveédomi o centru samotném mezi Sirokou verejnosti. Pricitam to zajimavym
téematum pro PR, ale také Word of Mouth marketingu, ktery se po zahdjeni eventu zacne

sirit, “ fekl Kratochvil. (www.strategie.e15.cz, cit. 30.3.2013)

4.4 SWOT analyza — objektivizace informaci zjisténych vyzkumem

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem pro urceni firemni strategické situace. Hodnoti
siln¢ a slabé stranky firmy/produktu, ptilezitosti a hrozby. Cilem by mélo byt omezeni sla-
bych stranek, podpora silnych stranek, vyuziti ptilezitosti a snaha pfedvidat a eliminovat

hrozby. K tomu je v§ak potieba dostatek kvalitnich informaci.

Zaklad strategické analyzy tvofi analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
podniku. Teprve po zpracovani odhadu vnitini a vnéjsi situace firmy lze uvazovat o vybé-
rech realizovatelné strategie. Tyto vybéry by mély vychéazet z analyzy. Vybéry mohou byt
jen hrub¢ rozttidény. Zpisob, jakym podnikova jednotka soupeti na trhu, nemlze byt ge-
neralizovan, protoze je zcela zavisly na pfedchozi analyze. Dobré strategie by mély stavét

na zdrojich sily a vyuzivat ptilezitosti (Mallya, 2007, s. 84)

Logika tohoto pfistupu naznacuje, Ze kazda firma bude ¢elit rozdilnému souboru ptilezitos-
ti a hrozeb a kazda bude mit rozdilné zdroje sily. Strategie, které z toho vyplynou, budou u
kazdé firmy specifické (Mallya, 2007, s. 85)
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5 VYBRANE VYZKUMY Z OBLASTI DARCOVSTVI

., Fenomény darcovstvi a dobrovolnictvi vychdzeji z hlubokych zakladu lidského chovani a
tvori vyznamnou soucdst nasi mordlky, naseho Zivota a spolecenského souziti. Oba pojmy
Jjsou neodlucitelne spojeny s aktivitami neziskovych organizaci. Néktera data ukazuji, Ze
pravé pusobeni neziskovych organizaci v Ceské spolecnosti je nejen vnimano jako legitim-
ni, ale Ze neziskové organizace maji i podstatny vyznam pri vytvareni a udrzovani spole-

Censké koheze (Hladka a Sinkytikova, 2009, s. 2)

Vyzkumy, které jsou v praci uvedeny, byly realizovany prostiednictvim dotaznikového
Setfeni a piinaseji odpoveédi na otazky: jsou lidé ochotni pomahat druhym v nouzi nebo
tuto starost prenechdavaji statu? Jsou neziskové organizace v o€ich vefejnosti dlivéryhodné?
Jakou roli pfi darcovstvi hraje konkrétni neziskova organizace? V&t lidi, Ze penize, které
poskytuji, budou spravné pouzity? Jaké jsou osobni divody vedouci k darcovstvi? Jaka je

vyse poskytnutych dar?

Darcovstvi v o¢ich veiejnosti 2009 a Ddrcovstvi v Cislech 2011 - vyzkumy slouzi jako
sonda pro obsahly a systematicky vyzkum z oblasti filantropie v Ceské republice, jehoz
realizatorem je Centrum pro vyzkum neziskového sektoru (CVNS). Oba vyzkumy slouzi
déle v praci jako podklad pro polemiku s primarnimi daty vyzkumu, ktery byl realizovan

jako soucést projektu Charitativni antikvariat v roce 2012 na vzorku 200 respondentt.

5.1 Darcovstvi v ocich verejnosti

Vyzkumny projekt: Darcovstvi v o€ich vetejnosti 2009

Realizator projektu: Centrum pro vyzkum neziskového sektoru (CVNS)

Autorky vyzkumné zpravy: Ing. Marie Hladk4 a Ing. Tereza Sinkytikova

Oblast vyzkumu: Cesk4 republika, sbér dat biezen — duben 2009

Vzorek respondentti: 359, vSichni starsi 18 ti let

Pohlavi: Muz 45,1%, Zena 54,9%

DosaZené vzdélani: zakladni (3,3%), vyucen (9,2%), vyu€en s maturitou (3,3%), stiedo-
Skolské (48,5%), vysokoSkolské (35,7%)
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Primarnim zdrojem dat bylo dotaznikové Setfeni, které realizovali studenti, predmétu Eko-
nomika neziskovych organizaci na Masarykové univerzité. Metoda sbéru dat face - to -
face.

Hlavnim zamérem vyzkumu je ptedloZit uceleny o individudlnim darcovstvi v Ceské re-
publice, jeho ekonomickém rozméru a vyvoji a nastinit altruistické postoje vetejnosti

k darcovstvi. ( Hladka a Sinkyiikova, 2009,)
Hladka a Sinkyiikova (2009) ve svém vyzkumu udavaji, Ze nejvice motivuji darce
k zapojeni tzv. normativni motivace. Nejcastéji tedy lidé daruji z davodu viastnich mordl-

nich norem.

2%

] respondent neni darce [ utilitarni motivace
B familiarni motivace [ normativni motivace
negativni ad-hoc motivace M bez odpovédi

Graf 2 - Zdkladni clenéni zjistenych motivaci respondentii

Zdroj: Darcovstvi v o¢ich vefejnosti.

Vysledky vyzkumu ukdzaly, Ze vice nez polovina darcii (57%) poskytla dar, protoze to
citila jako svoji moralni povinnost. Autorky uvadéji ptiklady odpovédi respondenta, které
spadaji do normativni motivace darct a které se ve vyzkumu ¢asto vyskytovaly:

Protoze jsem si vedom, Ze by si lidée méli pomahat a chtél jsem udeélat dobry skutek.

Pro dobry pocit, Ze nekomu pomaham.

Chci pomoci tam, kde je to potreba.

Protoze jsem hodny clovek.
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Soucitim s témi, na koho se penize prispivaji.

Pomoc chudym a potrebnym je jeden z principu, na které poukazuje bible, a proto se jako
verici ¢lovek snazim ze svého prebytku podporit potiebné.

Protoze si uvédomuji pritomnost ostatnich lidi na zemi a vim, Ze nékteri lide nemiizou za
to, V jaké Zivotni situaci se nachazeji.

Je to bohuliba cinnost, lidé by si méli navzdajem pomahat.

Povazuji to za samoziejmé.

S tvrzeni, Ze je potfeba podporovat ¢innost neziskovych organizaci souhlasilo 88,6 % re-
spondentll, a témét 85% respondentil uvedlo, ze by neziskové organizaci radi prispéli za
predpokladu, ze by méli kontrolu nad pouzitim prostfedkti, pfitom nedivéru v neziskové
organizace vyjadfilo jen 10% z takto odpovidajicich a zaroven necelych 11% vSech re-
spondentl uvedlo, Ze nedivéra v neziskovou organizaci je divodem, pro¢ by nepfispéli.
Tedy transparentnost a ditvéra v neziskovou organizaci hraje az pro 90 % respondentl

kli¢ovou tlohu pfi jejich rozhodovani.

5.2 Darcovstvi v ¢islech

Vyzkumny projekt: Darcovstvi v ¢islech 2011

Realizétor projektu: Centrum pro vyzkum neziskového sektoru (CVNS)

Autorka projektu: Ing. Markéta Rezuchova, Ph.D.

Oblast vyzkumu: Ceska republika, sbér dat biezen — duben 2011

Vzorek respondentti: 278, vSichni starsi 18 ti let

Pohlavi: Muz 44 %, Zena 56 %

DosaZené vzdélani: pfevazovalo vzdélani vysokoskolské a sttedoskolské a nejméné pak

odpovidalo respondentil se zadkladnim vzdélanim

Primarnim zdrojem dat bylo dotaznikové Setfeni, které realizovali studenti, predmétu Eko-
nomika neziskovych organizaci na Masarykové univerzité. Metoda sbéru dat face - to -
face. Tento vyzkum mél za cil odpovédét na otazky vztahujici se k vysi a formé poskytnu-
tych dart a jaké jsou osobni divody vedouci k ochot¢ finan¢né pfispét neziskovym organi-

zacim.
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Ve vyzkumu Ing. Markéty Rezuchové byl nejéastdjsim diivodem v oteviené otazce (88, tj.
29 %) obdarovani organizace je divéra v organizaci nebo v jeji ucel. Znacna Cast respon-
dentl poskytla dar na zakladé osloveni ¢lenem organizace. Ve 35 ptipadech bylo divodem
poskytnuti daru vniméani ¢innosti organizace jako dobré véci. Ve stejném poctu piipadii byl
dar poskytnut z davodu potieby respondenta podpofit cilovou skupinu. Pii definici moz-
nosti méli respondenti pfifadit zndmku na Skale 1 — 5, kde jedna znamenala nejvys$si miru
souhlasu a 5 nejniz$i miru souhlasu. Mezi hlavni divody déarcovstvi (méfeno dle nejnizsi
primérné znadmky) patii presvédceni, Ze jde o dobrou véc, ditvéra v organizaci, citové
pohnuti a pocit solidarity. Mezi nejméné dulezité diivody patiilo nabozenské piesvédcenti,

prestiz, vlastni zkuSenost se stavem nouze, vlastni zkuSenost s neziskovymi organizacemi.

Tabulka | — Divody ddrcovstvi.

Zdroj: Darcovstvi v ¢islech

Diivod podpory NO Pocet | Podilv% & Zndka Cel- |Primérn4
e podpory W 90 Dlivod 0{1]2|3|4]|5|kem | zndmka
uvera ) Presvédceni, ze
e % w3 ideodobrouvec | B[127|23[ 8|23 s 13
Dlvéra
Dobrd vic m 15  onkad 18|89fas|19]2|3]| 176 15
Vzhledem k ciloveé skupiné 3% 15 :/‘l’:sfnz[’;::::'st B2 LG L a1 bl B
e 7 56 b, 20|11 |16|23|28]|78| 176 | 35
Neuvedeno ) 40 Dobfetovypadd |21 6 | 8 |17[32]|92| 176 3,8
o — : NaboZenské 20|14|6|6|7 23] 76| 39
Znamy (pracuje) 1 36 presvédZeni .
Tradice 1 36 Z;a:t"a':l' ;:1”52’1‘]‘2’? 21| 4 |13 17|21 |100] 176 38
\P’"a 10 33 ;i‘\’,‘;‘t::“z"“”b” 1919|3251 |21]|34] 176 | 28
ropagace 10 33 Citové pohnuti,

17 |59|53125| 8 | 14| 176 19

Solidarita 9 30 pocit solidarity

bt Osloveni
Vlastni zkusenost 7 23 kRN 22132(23|29{17|53| 176 2,8
Orgam,zz’:cemézaujala 3 16 Z;!(tl:;ipnbuznych, sorilo b lolel wml 4%
Osobni (cast 5 16 e
Nahodné 3 10 spoletnost 21|17 |27]|25|26|70| 176 34
vy Mordlni zasady 20130|52)45[12|17 ] 176 2,3
Presvédcent 2 07 Jiné 15715211 o] 17 0,4

Dal§im zajimavym vystupem z vyzkumu Ing. Rezuchové je preferovana oblast poskytnu-
tych darii. Jednoznacéné to je, z hlediska poctu poskytnutych dar, oblast Socidalnich sluZeb
(37%), dale pak Zdravi (16%) a Mezindrodni aktivity (14%). Ostatni sektory jsou co do

poctu poskytnutych darti vzhledem k vysSe uvedenym nevyznamné. Primérna vyse jednoho
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daru ¢inila 1753, 30 K¢. Vyzkum se také zabyval otazkou nepenéZnich dart, kdy nejcastéj-
Sim odpovédi byl vécny dar (68,4%) dale pak dobrovolné prace (28,4%) a védomosti a
zazemi (5%).

Nejcastéjsim davodem pro neposkytnuti zadné daru (financniho i nefinan¢niho) byl zejmé-
na nedostatek financ¢nich prostiedkti a dale pak nedivéra respondenta ve zdroj informaci

nebo ptimo vici jednotlivym organizacim (odpovidali pouze nedarci)

5.2.1 Profil darce Darcovstvi v ¢islech

V posledni kapitole se vyzkum zaméfil na profil respondentli, v tomto ptfipad¢ pouze na

profil Darcu (celkem 180 respondentt z 278 tj. 65%).

Profil darce dle:

1. Pohlavi respondenta

Ze zjisténych vysledkl vyplyva, Ze jsou to Zeny, které jsou ochotnéjsi pfispivat na ¢innost
neziskovych organizaci. Z poctu 157 se jich darci stalo 72%. U muzi z celkového poctu
darcii 121 je to 55,4%.

2. Véku respondenta

Nejvice darci lze zaznamenat v Kategorii 51 — 60 let (71,4%). Druhou nejvyssi ochotu
shledavame ve vékové skupiné 18 — 24 let (66,7%) a tésné za ni pak ve skupiné 36 — 50 let
(66,2%). Nejniz8i miru darcovstvi najdeme ve vékoveé skupin€ nad 61 let. Z tohoto zjisténi
je mozné vyvodit domnénku, Ze ochotu darovat ovliviiuji pravé finan¢ni prostiedky, jak jiz

bylo uvedeno vyse, kdy nejcastéjsim divodem neposkytnuti daru byly finance.
3. Vzdélani respondenta

Nejvyssi miru ochoty 1ze zaznamenat ve skupiné s vysokoskolskym vzdélanim, témét 70%
zprava $etfeni Ing. Rezuchova (2011) je nutné upozornit, Ze zjisténé vysledky jsou pouze
orienta¢ni. Do jednotlivych kategorii vzdélani spadal odlisny pocet respondentli, coZ dosa-
zené vysledky zkresluje. Pocet respondentii rozdélenych dle dosaZzeného vzdélani je uve-

den v tabulce nize.
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Tabulka Il. — Struktura respondentit podle dosazeného vzdélani
Zdroj: Darcovstvi v ¢islech 2011 s. 17

Vzdélani Darci Nedarci Celkem
Zéakladni 3 4 7
Vyucen 11 8 19
Vyuden s maturitou 4 7 11
Stfedoskolské 77 42 119
Vysokoskolské 84 37 121
Neuvedeno 1 0 1
Celkem 180 98 278

4. Rodinny stav respondenta
Stejné jako u vzdélani i u této kategorie je tieba pii vyslovovani zavérh piihlizet k poctu
respondentl v jednotlivych skupinéch. I pfesto je ziejmé, Ze rodinny stav respondenta mu-
ze byt jistym divodem (pocit socidlni odpoveédnosti) darcovstvi. Mezi zenatymi a vdanymi
je pocet darci kolem 72%. Mezi svobodnymi a rozvedenymi je vétsi ochota darcovstvi u

prvni skupiny (svobodni 64%) Nejmensi podil pak zaujimaji ovdovéli (40%)

Tabulka I11. — Struktura respondentii podle rodinného stavu
Zdroj: Darcovstvi v ¢islech 2011 s. 17

Rodinny stav Darci Nedarci Celkem
Svobodny (4) 99 57 156
Rozvedeny (a) 9 9 18
Vdana/zenaty 68 26 94
Vdovec (vdova) 4 6 10
Celkem 180 98 278

Vyzkum se dale Settil profil darce z hlediska politické preference, nabozenského vyznani,
poctl ¢lend domacnosti, poctu obyvatel v misté bydlisté atd. Tyto ukazatele vSak nejsou

pro ucely této prace relevantni.

vvvvvv

5. Povolani respondenta
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Nejméné darcti spadd do kategorie femeslnik, kvalifikovany pracovnik. Druhou skupinu
tvoii osoby obsluhujici stroje a zafizeni, tedy rovnéz manualné pracujici osoby. Tteti sku-
pinou s nejnizsi mirou darcovstvi tvorti prekvapiveé osoby samostatné vydélecné ¢inné, tedy
podnikatelé a za nimi nésleduji diichodci a pomocni a nekvalifikovani pracovnici. Studenti
a nezaméstnani jsou az na Sestém misté, pfed nimi, na paté pozici, jsou védecti a odborni

pracovnici.

6. Piijem respondenta

Nejvyssi mira darcovstvi je u kategorie, jejiz ptijem se pohybuje v rozmezi 25 — 30 K¢
hrubého za mésic. Nejmensi mira darcovstvi pak kategorie s ptijmem 10 — 15 K¢ hrubého
za mésic. Nelze vSak potvrdit, ze s vySSimi piijmy roste i ochota piispivat neziskovym or-
ganizacim.

Autorka projektu ve své zpravé popisuje profil pravdépodobného darce (prostfednictvim
statistické metody median) takto:

., Medianovym ddrcem je Zena, kterd v roce 2010 poskytla dar v hodnoté 200 K¢ a rovnéz
nepenézni dar, je ve veku 26 az 35 let, se stredoSkolskym vzdelanim, svobodna, Zijici
V tFiclenné domdcnosti, kde neni ani jeden clen mladsi 18 let a kde dva clenové maji viastni
prijem, Zije ve méste s poctem obyvatel 20 — 50 tis., jeji hrubd mésicni mzda se pohybuje
V rozmezi 10 — 15 tis. korun, celkovy prijem domacnosti cini 40 tis. K¢ a je bez nabozen-

ského vyznani.* (Rezuchova, 2011, s. 21)

., Medianovym neddrcem je muz ve veku 26 az 35 let, se stiedoskolskym vzdelanim, svo-
bodny, zZijici v triclenné domdcnosti, kde ani jeden z clenit neni mladsi 18 let a kde dva
clenové maji viastni prijem, Zije ve mésté s poctem obyvatel 20 — 50 tis, vydélava 10 — 15
tis. hrubého mesicné, celkovy prijem domdcnosti ¢ini 41 tis. a je bez nabozenského vyzna-

ni.* (Rezuchova, 2011, s. 21)

Vysledky obou vyzkumt se shoduji v kritériich, kterd jsou rozhodujicim motivem pro dar-
covstvi a jsou to predevsim tyto:

1. Divéryhodnost v neziskovou organizaci pro kterou je dar (finan¢ni/nefinanéni) uréen
2. Transparentnost (na co bude dar pouzit)

3. Moralka, solidarita, pocit odpovédnosti
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Soucasti praktické Casti je realizace vlastniho kvantitativniho Setfeni, které se zabyvalo

problematikou déarcovstvi u projektu Charitativni antikvariat 2012.
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PRAKTICKA CAST
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6 OBCHODNI PASAZ ROZKVET

6.1 Vymezeni pojmii

Obchodni pasaz vznikla rekonstrukci mista, jehoz ptivodni nazev byl také Rozkvét, kam
odeddvna mifili Briiané za svymi ndkupy. PasaZe stoji v samotném centru Brna na namésti
Svobody a ¢astecné si zachovala svoji ptivodni architektonickou podobu s prvky moderni-

Zace.

,Po roce 1989 byl objekt uzavien a chatral. V roce 2004 doslo k rekonstrukci objektu.
Prestoze obchodni pasdz Rozkvét navazala na tradice, je tézké v souCasné dobé Briany
naucit chodit do centra nakupovat. Svoji prodejni plochou 11 000 m2 se spise jedna o retail
park. Zékaznici v ném najdou malé obchidky a zaddné svétové znacky. Obchodni pasaz
Rozkvét sazi na piijemnou atmosféru a vyuziti pasdze jako moznost priichodu dvou ulic.*

(Tardonova, 2009)

V soucasné dob¢ je pasdz Rozkvét pln€ pronajata obchodnikiim s riznym sortimentem,
bohuzel bez vétsiho odliSeni od konkurence. Stejné jako ostatni mensi obchodni pasaze a
nakupni centra se i Rozkvét potyka s mensi navstévnosti zejména o vikendech a bojuje

S konkurenci.

6.1.1 Vnitini prostiredi
Definice poslani firmy

Obchodni pasaz Rozkvét se snazi byt piijemnym nédkupnim centrem v samotném srdci Br-
na, které v sobé skloubi nakupovani v menSich piijemnych obchidcich spolu s odpocin-

kem v kavarnach a restauracich.

Tabulka IV — Prehled obchodnich jednotek - Rozkvet 2013. Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem jednotek v pasazi 22
Obuv, mddni zbozi

Détsky sortiment (kocarky, obleceni, hracky)

Dopliiky (stfibro, hodinky, klenoty)

Sluzby (cestovni kancelaf, personalni agentura, kadeinik)

Potraviny, pochutiny

W N~ W s

Restaurace
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Kavarna, herna 2

V obchodni pasdzi prevlada zejména neznackovy sortiment s vyjimkou né€kolika prodejen.
Paséz se nespecializuje na konkrétni nabidku produktt a prioritou je zde hlavné mit prona-

jaté vSechny prostory.

6.1.2 Vnéjsi prostrredi

Obchodni pasaz Rozkvét se potyka s konkurenci na né¢kolika tirovnich.
Ptimou konkurenci jsou samotné obchodni jednotky a mensi nakupni pasaze v centru Brna.
Nepiimou konkurenci jsou velka obchodni centra na perifériich a dale pak internetové ob-

chody, kde si mohou zékaznici zbozi objednat z pohodli svého domova.

6.1.2.1 SWOT analyza
Silné stranky — obchodni pasaz Rozkvét ma tyto silné stranky

- Tradice zna¢ky na trhu

- Umisténi pfimo v centru Brna
- Otevieno 1 o vikendech

- Potraviny

- Prichozi pasaz
Slabé stranky — obchodni pasadz Rozkvét ma tyto slabé stranky

- Chybi nabidky svétovych znacek

- Mala specializace prodejen, kterd by byla dlivodem pro névstévu centra
- Zadné kulturni vyziti (napf. kino, které nabizi konkurence)

- Toalety k dispozici jen hostim restaurace a kavarny

- Bez moZnosti parkovani

- Malometrazové obchodni prostory
Ptilezitosti — obchodni pasaz Rozkvét ma tyto prilezitosti

- Vramci projektu na vybudovani dalSich parkovacich mist v centru Brna zvySeni
navstévnosti centra samotného
- Vyhledavani obchodnik, ktefi se soustfedi svoji nabidkou na aktualni trendy (napf.

bio prodejny, italské pochutiny)
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- Marketingové aktivity zaméfené na zdkazniky v centru (ufady, banky...)
- Spojeni marketingovych aktivit s méstem, které pravideln¢ pofada rizné promo ak-
ce (ochutnavka vin, tradi¢ni vanocni trhy) a tim navySuje navstévnost centra

- Vlastni netradi¢ni promo aktivity

Hrozby — obchodni pasaz Rozkvét ma tyto hrozby

Stéhovani se obyvatel z centra na periférie

- Nizka navstévnost o vikendech

- Nespokojenost najemnikli s vysi prondjmu oproti navstévnosti centra a s tim spoje-
na fluktuace

- Vyhody konkuren¢niho centra (kino, mozZnost parkovani)
6.1.3 Marketingové cile

Obchodni pasaz Rozkvét si vytycila tyto cile:

- Zvyseni povédomi o znacce formou netradi¢nich promo aktivit
- ZvySeni navstévnosti

- Spokojenost nagjemniki a snizeni fluktuace
6.1.3.1 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou jsou:

- obyvatelé centra mésta

- nakupujici v centru mésta
Vyse uvedeni splituji kriteria:
- ekonomicky aktivni
- muziizZeny
- maji radi tradice a nakupuji v centru mésta
V navaznosti na poslani, stanovené marketingové cile a s ohledem na marketingovy rozpo-

¢et byla obchodni pasaz Rozkvét prvnim obchodnim centrem/pasazi, ktera se zapojilo do

projektu Charitativni antikvariat v roce 2011 a 2012.
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Dale je v praci popsan tento projekt v ramci konani v letech 2011 a 2012, jeho prib¢h,
vysledek, zajem médii a zjisténé poznatky z vyzkumu pro optimélni nastaveni produktu,

ktery je mozné implementovat do socidlniho marketingu ndkupnich center.
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7 CHARITATIVNI ANTIKVARIAT

7.1 Analyza projektu

Charitativni antikvariat byl vytvofen jako produkt socidlniho marketingu pro komercni
vyuziti. Jedna se o ojedinély produkt na uzemi Ceské republiky, ktery méa od roku 2012

registrovanou ochrannou znamku.

V roce 2011 byl spusten jako pilotni projekt a jeho hlavnim partnerem byla obchodni pasaz
Rozkvét, ktera se do projektu zapojila i v roce 2012. Stejné tak, se v obou ro¢nicich Chari-

tativniho antikvariatu, vytézek z akce vénoval sdruzeni SOS détska vesni¢ka Brno.

»Princip akce je jednoduchy - lidé vénuji piectené a nepotiebné knihy do postaveného mo-
bilniho Charitativniho antikvariatu. Projekt je zajimavy nejen z pohledu téch, kteti kni-
hy daruji a tim pfispivaji na dobrou véc, ale 1 z pohledu nakupujicich. Nakupem mohou
udélat radost sob¢ nebo blizkym a navic ptispét potiebnym. Do kazdé zakoupené knihy je
vloZena kniZni zalozka s pod€kovanim za ptispévek. Zakaznici charitativniho antikvariatu
se mohou setkat s knihami, které na pultech knihkupectvi uz ani nenajdou. Koncept Chari-
tativniho antikvariatu je postaven na dostupnosti - knihy do 200 stran jsou v prodeji za
symbolickych 30 K¢&, knihy od 200 do 400 stran za 40 K¢ a vétsi knihy za 50 K¢&. Cela
Castka, za kterou si zdkaznik v antikvaridtu knihy koupi, jde na finan¢ni podporu charita-
tivni organizace, pro kterou je Charitativni antikvariat® potfadany. Nakupujici vhazuji
cely obnos za knihu primo do zapeceténé kasicky vybrané charitativni organizace.*

(www.marksmarketing.cz)

7.1.1 Cile projektu

Cile projektu vhodné kombinuji socialni marketing a jsou doplnény o marketingové cile

komerénich projekta.

Primarni cile:
- ZvySeni zajmu o literaturu a tiS§téné knihy
- Zvyseni uvédomeéni potieby darcovstvi
- Finan¢ni podpora neziskovych organizaci
Sekundarni cile

- Pozitivni PR spolecnosti, které se do projektu zapoji


http://www.marksmarketing.cz/
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- Zajem médii
7.1.2 Vize projektu

V soucasné dob¢ byl projekt realizovan pouze v Brné€. Vizi do budoucna je rozsitit jeho
ptsobnost do ostatnich mést v Ceské republice a zvysit tak nejen zajem o literaturu a dar-
covstvi, ale zadroven poukazat na nutnost profesionalizace socialn¢ — marketingovych kam-

pani pro jejich uspésnou realizaci.

7.1.3 Cilova skupina projektu

Dle stanovenych cilt projektu jsou primarnimi cilovymi skupinami zajemci o knihy a lite-
raturu (Ctenaii) a dale pak ti, kteti chtéji darovat knihy, kterych maji doma ptebytek, popii-
pad¢ tak piispét na dobrou véc a podpofit rozvoj literatury a tist€nych knih (darci a social-

n¢ odpovédni obcané).

Sekundarni cilovou skupinu, na kterou se projekt zamétuje, tvoii neziskové organizace,
které plni tlohu vychovy a vzdélani (détské domovy, domovy pro seniory, ..) V piipadé
Charitativniho antikvariatu 2011 a 2012 se jednalo o Sdruzeni SOS détskych vesnicek,
konkrétné o Détskou vesnicku v Brné€. Tato organizace byla vybrana na zakladé souladu
cilt projektu s cili sdruzeni SOS Vesnicek. Dalsim diivodem pak byla regionalni piisobnost

vesni¢ky s ohledem na umisténi obchodni pasdze Rozkvét v Brné.

7.1.3.1 Sdruieni SOS détskych vesnic¢ek

»ddruzeni SOS détskych vesnicek je nezavisld nevladni organizace, ktera pomaha détem
ohrozenym ztratou rodicovské péce nebo détem, které jiz rodiCovskou péci ztratily. Od
roku 1993 je Sdruzeni SOS détskych vesnicek fadnym c¢lenem respektované mezinarodni
organizace SOS Kinderdorf International, kterd celosvétove zastieSuje ¢innost jednotlivych
narodnich sdruzeni SOS détskych vesni¢ek. SOS détské vesnicky respektuji riizna nabo-
zenstvi 1 kultury a plisobi ve vice nez 130 zemich a komunitach, kde poslani mize piispét

k rozvojic (www.SOS-vesnicky.cz)

7.1.3.1.1 Vize SOS Vesnicek



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

,Kazdé dité patii do rodiny a roste za pomoci lasky, Gcty a bezpeci*

7.1.3.1.2 Poslani SOS Vesnicek
., Vytvarime rodiny pro déti v nouzi, pomahame jim utvaret jejich viastni budoucnost a po-
dilime se na rozvoji jejich komunit. *“ (Www.SOS-vesnicky.cz)

7.1.3.1.3 Hlavni cile Sdruzeni:

- obhajovat a podporovat prava déti v Ceské republice, jak je zakotveno v Umluvé o

pravech ditéte Organizace spojenych naroda z roku 1989.

- prostfednictvim ¢innosti SOS détskych vesnicek v souladu s modelem péce o déti v
SOS détskych vesnic¢kach a dal$imi formami nahradni rodinné péce poskytovat od-
bornou péci a podporu opusténym a ohrozenym détem, které nemohou z nejruznéj-

Sich diivodl vyristat ve své vlastni roding.

- pomdhat mladym lidem pfi vstupu do samostatné¢ho zivota poskytovanim vSech fo-
rem péce v ramci Sdruzeni (SOS détské vesnicky, komunity mladdeze, polozavislé

bydleni, nasledna péce).
- poskytovat odbornou péfi a podporu détem, mladezi a rodindm v nouzi.
(www.SOS-vesnicky.cz)
7.1.4 Forma projektu

Formou projektu se v tomto ptipadé rozumi jeho realizace a hlavni myslenka, ktera zahrnu-

je dve oblasti a ty délime na:
1/ Darované knihy za ucelem jejich prodeje
2/ Zakoupené knihy, které nékdo predtim daroval

la/ Darované knihy za ucelem jejich dal$iho prodeje — jedna se o knihy, které maji lidé
doma ve svych knihovnach a které jsou ochotni darovat pro ucely jejich dalSiho prodeje a

tim se tak mohou tyto knihy dostat k lidem, ktefi je neméli moznost nikde jinde zakoupit.
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Darovat mohou lidé jakykoliv Zanr a jakékoliv mnozstvi. Knihy jsou pak ru¢n¢ ptebrany a
zatazeny do prodeje. V ptipadé, Ze jsou knihy ve velmi Spatném stavu, nejsou od darct
pfijaty.

2a/ Zakoupené knihy, které predtim nékdo daroval — vybirat mohou z4jemci ze vSech moz-
nych oblasti a zanri pies historickou beletrii, pohadky, sci —fi, kuchatky az po atlasy a en-
cyklopedie. Ceny knih jsou ur¢eny dle poétu stranek: knihy do 200 stran jsou v prodeji za
symbolickych 30 K¢, knihy od 200 do 400 stran za 40 K¢ a vétsi knihy za 50 K¢. Ceny a
nabidka knih je stanovena tak, aby si kazdy zdjemce vybral a zaroven koupil vice nez jed-

nu knihu.
Darovani i1 prodej knih probiha po celou dobu trvani projektu.

Do projektu se mohou zapojit také kamenné antikvaridty a nckteré tituly darovat.
V ptipadé, Ze se jedna o darovani vét§siho mnozstvi knih je nutné predem dohodnout termin
pfedani, aby nedochazelo ke kolizim v misté konani akce. Rezijni ndklady na dovoz knih

jsou v kompetenci darci.

7.1.4.1 Misto prodeje

Charitativni antikvariat je produkt, k jehoz zhmotnéni je potieba zajistit odpovidajici pro-
story, kde je na dobu jeho konani vybudovan provizorni antikvariat (police pro knihy, pro-
dejni pult, zdzemi pro personal, branding akce). Charitativni antikvariat, tak nemusi byt
zcela nutné realizovan pouze v prodejnim centru, nicméné jeho dostupnost pro vefejnost je
jednou ze slozek uspésné realizace. Vyhodou ndkupnich center je obrovska fluktuace lidi,
dlouhé oteviraci doba i o vikendu, Casta nabidka letdkovych akci, ktera 1aka k nakupu,
snadné parkovani, popt. doprava zdarma. Ptesto, ze charitativni akce v nakupnim centru
muzZe pusobit jako komercni zamér, je nutné si uvédomit, Ze poskytnuti prostor pro realiza-
ci je jednim z klicovych uspeéchi akce. Dalsi vyhodou je propagace akce v misté¢ konani,
ktera je realizovana za rezijni naklady (neplati se prondjem prostor pro umisténi reklamy -

plakaty, podlahova grafiky, bannery atd.)
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7.1.4.2 Realizatori a persondl projektu

Cely projekt zastituje reklamni agentura z Brna, ktera je jeho tviircem. Agentura ma na
starosti kompletni zajisténi, fizeni projektu, jeho kontrolu a vyhodnoceni véetné vsech slo-
zek, které se na ném podili (partnefi, neziskové organizace, média, personal).

Obsluhujici personal hraje v tomto piipadé nezastupitelnou roli. Piebira knihy, tiidi je dle
zéanru, pomaha kupujicim s orientaci a vybérem a dale pak realizuje samotny prodej a po-

skytuje informace o projektu samotném.

7.1.4.3 Termin a délka trvani projektu

Termin projektu je stanoven na dobu trvani adventu, tedy 4 tydny pied Véanoci. Antikvariat
je otevien dle mozZnosti hlavniho partnera projektu (v tomto ptipadé obchodni pasaz Roz-

kvét) a jeho oteviraci doba je uvedena na vSech propagacnich materialech k akci.

Oteviraci doba v roce 2012 byla od 2. do 23. prosince v ¢ase 15 — 18 hodin. Jak pozd¢ji
vyplynulo z dotaznikového Setfeni, darci by uvitali delsi oteviraci dobu, rozsifenou i na
dopoledni hodiny. Delsi oteviraci doba je uzce spjata s ndklady na persondl a zalezi na

partnerovi projektu, jestli bude mit dostatek finan¢nich prostfedka pro jeho realizaci.

Samotné akci pfedchazi nékolika mésicni pfipravy, béhem kterych realizatofi vyjednavaji
s budoucim partnerem o konkrétnich bodech projektu a stejné tak s neziskovou organizaci,

ktera hraje v projektu samotném dileZitou roli.
7.1.4.4 Propagace projektu

7.1.4.4.1 Tiskoviny

(letaky, plakaty, 3D stojany, podlahova grafika, ostatni propagacni prostiedky)
Letaky — format A5, 6 000 ks

StéZzejnim propagacnim prostiedkem projektu jsou letaky ve formatu A5, které se distri-
buuji tésn¢ pied spusténim akce pfimo v centru mésta Brna, v bezprostiedni blizkosti ob-
chodni pasaze Rozkvét. Jejich distribuce trva po celou dobu projektu ve stanovenych ¢aso-
vych usecich, kdy je v centru mésta nejvice lidi. Na letdku je uveden popis akce, cil akce,
komu je vytézek vénovan, misto, oteviraci doba a délka trvani projektu. Druhd strana je

urcena pro propagaci nadjemniki (obchodnich jednotek) v pasazi Rozkvét, kteti tak mohou
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prezentovat svoje produkty a sluzbu a specidlni akce v dobé pfed Vanoci. Letdk je tak
nejen nosi¢em o projektu samotném, ale zaroven slouzi k propagaci pasdze Rozkvét jako

nakupniho centra.
Plakaty — format A1, 10 ks

Plakaty jsou vylepeny 3 tydny pfed zacatkem a po celou dobu trvani akce v poctu 10 ks.
Jejich umisténi je pifimo v pasazi Rozkvét na predem uréenych mistech, které slouzi po
cely rok k propaga¢nim ucelim. Plakat stru¢né informuje o akci — popis akce, cil akce,

komu je vytézek urcen, oteviraci doba, misto konani, délka trvani.
Papirové 3D stojany — 5 ks

Stojany jsou rozmistény v pasazi Rozkvét v ptizemi a prvnim patfe na viditelnych mistech.
Stejné jako plakaty informuji o akci - popis akce, cil akce, komu je vytézek urcen, oteviraci
doba, misto konani, délka trvani.

Podlahova grafiky — 10 ks, format 50 x 50 cm

Podlahova grafika slouzi jako informace o akci a zaroven jako navigace k mistu, kde je
antikvariat umistén.

Ostatni propagacni prostiedky

Certifikat o darcovstvi — format A6 — dostane kazdy, kdo daruje knihu/knihy.

Zalozka do knihy — dostane kazdy pii koupi knihy/knih.

Oba formaty jsou navrzeny s cilem upozornit na akci, podékovat za dar a v ptipad¢ zalozky

do knihy je poc¢itano s moznosti, ze ten kdo knihu koupil ji vénuje nékomu jako darek.

7.1.4.4.2 Inzerce a PR v médiich
(tiSt€na média, rozhlas)

Pti vybéru vhodnych médii pro inzerci jsou vybrdna takova média, ktera odpovidaji cilové
skupiné projektu. Vzhledem k formé projektu je ptfihlizeno i k cendm za inzerci a moZnosti
PR komunikace. Inzerce v médiich zacina 3 tydny pied jejim spusSténim a trva po celou

dobu konani. Vybrana média jsou vhodné kombinovana a dopliiovana.

Tisténa média
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Z tisténych médii byla zvolena Mlada Fronta Dnes, kterd odpovida cilové skupiné projek-
tu, ma regionalni zasah (neni nutné inzerovat celoplosn¢, akce probiha pouze v Brné) a jeji
naklad je 65 000 vytiskli. Odhad ¢tenosti dle Unie vydavatelt 79 000 (Media projekt 3. a 4.
kvartal 2012). Format inzeratu 1/4 strany v barvé. 4 x opakovani. Z toho -2 x pied akci a

2 X V prubéhu.
Rozhlas

V ptipad¢ rozhlasové kampang jsou vybrana radia dle zasahu, cilové skupiny a ceny. Jako
stézejni radio je zvolena Frekvence 1, dale pak regiondlni radio Krokodyl a Petrov. Cilova
skupina vSech radii pokryje kategorii ve véku 25 — 59 let s regionalnim zasahem. Reklamni
spoty jsou vysilany v prime time, rovnomérné rozlozeny do ¢asti od 7 do 18 hodin. O vi-
kendu pak od 9 do 16 hodin. Vsechna radia poskytla tzv. free spoty, tedy spoty zdarma a to

dle moznosti volnych ¢asii ve vysilani.

Rédio Petrov informovalo o projektu i mimo reklamni blok, kdy moderatofi zvali poslu-

chace k navstéve antikvariatu a struéné informovali o jeho pribéhu a cilech.
Navrzena radia pokryvaji pfevazné Brno a jeho okoli s pfesahem do dalSich vétSich mést.
Celkova tydenni poslechovost na jizni Moravé: Petrov, Krokodyl a Frekvence 1 je 741 000

posluchact. (Radioprojekt - SKMO, STEM/MARK-MEDIAN,vékova skupina 12-79 let,
1.10.2011 - 31.3.2012)

Tabulka V — Mediaplan kampané Charitativni antikvariat - Zdroj: Vlastni zpracovani

Trvani kampané Pocet tydni pred akei Pocet tydni v priubéhu akce Pozn.

(cela akce trva 4 tydny Adventu)

Nosié 4. 3. 2. 1. 1. 2. 3. 4.
tydny tydny tydny tydny tyden tydny tydny tydny

Letaky Roznos 4
hodiny/den

Plakaty

3D stojany

Podlahova grafika

Ostatni

Radio
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7.1.45 Naklady na projekt
Néklady v tomto ptipad¢ hradi partner projektu a to v plné vysi. Vytézek z akce je cely
vénovan neziskové organizaci a neni mozné z néj hradit jakékoliv naklady spojené s pro-
jektem.

Naklady lze rozd¢lit na dvé skupiny:

1. Ndklady na realizaci projektu

(know — how, realizace, personal, pronajem prostor, vybaveni prostor ...)
V tomto ptipadé neptesahly naklady 100 000 K¢ bez DPH.

2. Ndaklady na propagaci

(inzerce v médiich, propagaéni materialy, viz. kapitola 7.1.4.4.)

V tomto ptipad¢ je Castka individualni dle moznosti partnera, pticemz zékladni balik
vybranych médii, frekvenci zasahu a minimalni rozpocet stanovi realizator, tak aby do-
Slo k efektivnimu osloveni vybrané cilové skupiny. Pfi prvni i druhém ro¢niku konéni
charitativniho antikvariatu se ndklady na propagaci pohybovaly v rozmezi 150 000 az

200 000 K¢ bez DPH.

Celkové naklady projektu do 300 000 K¢ bez DPH.

7.1.4.6 Vytéiek 7 akce

Finance, které jsou v dob¢ konéni projektu vybirany, vhazuji kupujici pfimo do zapeceténé
kasy, ktera je po celou dobu na misté akce. Kasa je pak rozpeceténa za ucasti vSech zainte-
resovanych stran. Obsluhujici persondl si vede o prodejich kazdodenni zapisky, aby mohlo

dojit ke kontrole pfi pepocitani penéz.
Cely vytézek z akce je vénovan neziskové organizaci. Ucel vytézku je pfedem jasné a zie-
teln¢ definovan.

V roce 2011 bylo v pilotnim projektu Charitativniho antikvariatu vybrano 40 922 K¢

(www.marksmarketing.cz). Vytézek byl vénovan SOS détské vesni¢ce v Brné.

V roce 2012 bylo vybrano 38 900 K¢ a vytézek byl vénovan SOS détské vesnicce v Brné

za ucelem financovani krouzki, vzdélavacich programi, nakup literatury a ucebnich po-
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mucek. Celé akce se tak zaméfuje na jedné stran¢ na podporu literatury u Siroké vefejnosti

(ti co knihy zakoupili), na druhé strané vybrana ¢astka je pouzita na vzdélani déti.

7.1.5 Vyhodnoceni projektu
Uspé$nost projektu a jeho pritbéh je vyhodnocen z pohledu:
1. Socidlni kampané na zdkladé téchto kritérii: (srovndani roku 2011 a 2012)

- Zajem o akci: vefejnost, média

- pocet darovanych a koupenych knih

- celkovy vytézek z akce

- pfinos pro neziskovou organizaci (v tomto ptipadé pro SOS détskou vesni¢ku Br-

no)
2. Partnera akce na zakladé téchto kritérii:

- navstévnost centra v dobé konani akce ve srovnani se stejnym obdobi v roce 2010
(z pohledu samotnych prodejct)

- PR komunikace

la. Z pohledu socidlni kampané byl projekt vyhodnocen jako Zivotaschopny. Doslo k
mirnému nartstu zajmu vefejnosti a vétsi ochoty médii spolupracovat a o projekt se zaji-

mat.

ZvySeny zajem verejnosti doklada realizované dotaznikové Setfeni, kdy nejvice responden-
ti védélo o projektu od znamych (25% ze vSech dotdzanych) popt. z minulého ro¢niku
(15% ze vSech dotadzanych). V pfipadé navySeni darovanych a prodanych knih doslo
k celkovému narustu 0 14%. (Marks marketing, 2012)

U médii se navysil pocet a frekvence zasahu, byly poskytnuty vyssi cenikové slevy a bonu-
sy ve srovnani s obvyklou kampani. Je zde tedy patrna ochota médii zapojit se do social-

nich kampani a ¢astené se podilet na jejich propagaci na tkor svého zisku.

Pro neziskovou organizaci (v tomto ptipad¢ pro SOS détskou vesnicku) byl pfinosem pre-
devsim vytézek z akce a moznost samotné prezentace na akci po dobu konani. Na zaklad¢
spoluprace s partnerem Vv pilotnim projektu doslo k prohloubeni spoluprace i na jinych pro-

jektech.
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Celkovy vytézek z akce byl v roce 2011 o dva tisice korun vyssi nez v roce 2012. Pii ce-
nové politice doslo vsak k Gipravam cen knih, kdy rok 2012 s sebou ptinesl snizeni zékladni
ceny z 50 K¢ na 30 K¢. Tato strategie se projevila jako ucinnd, lidé nakupovali v priméru

4 knihy na jeden nakup (zjisStovano v dotaznikovém Setfeni).

2a. Z pohledu partnera akce (v tomto piipadé obchodni pasaze Rozkvét) doslo ke zvyseni
navstévnosti v roce 2011 i1 2012 a to pfedevsim o vikendech, kdy akce probihala. Méteni
navstévnosti bylo stanoveno na zakladé subjektivniho hodnoceni najemniki (prodejcit)

formou anketniho Setieni v pritbéhu konani akce.

Stejné tak doslo i1 k vétSimu zajmu médii (uvefejnéni ¢lanku na www.novinky.cz dne
1.12.2012, pocet vzhlédnuti ke dni 9.3.2013 455) a dale pak o projektu informuje server

Moravské zemské knihovny.

V néavaznosti na uspéch projektu v Brné je cilem projektu uspét i v dalsich méstech Ceské
republiky. Pro optimalni nastaveni a implementaci socidlniho marketingu do marketingu
nakupnich center byl zpracovan vlastni kvantitativni vyzkum projektu Charitativni antikva-
riat, jehoz vysledky slouzi jako vychodisko pro projektovou ¢ast. Vyzkum ma piinést od-
povédi na stéZejni otdzky v oblasti socidlniho marketingu (cilové skupina, zapojeni médii,
vliv neziskové organizace na uspéch akce, jaka jsou zakladni kritéria pro uspéch socialnich
kampani pfi komer¢nim pouziti atd...). DalSim zdrojem pro stanoveni relevantnich tidaju

jsou sekundarni vyzkumy z oblasti socidlniho marketingu.

charitatiynf

antikvarig¢

v Rozkvéty

ab

Obrazek 1 — Grafické zpracovani Charitativni antikvariat 2011

Zdroj: www.marksmarketing.cz
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7.2 Analyza percepce projektu Charitativni antikvariat recipienty

7.2.1 Vymezeni sledovanych subjekti

Priizkum se zaméfil na respondenty, ktefi se sami zapojili do projektu Charitativni antikva-
riat 2012. Jednalo se o respondenty, ktefi sami aktivné darovali nebo zakoupili knihy a
souhlasili s vyplnénim kratkého dotazniku. Vyplnéni dotaznikli probihalo v misté konani

akce, kazdy dotazovany mél k dispozici 1 dotaznik.

Oblast sbéru dat — Brno, obchodni pasaz Rozkvét

7.2.2 Vzorek respondentu
V ramci dotaznikového Setfeni bylo sesbirano celkem 126 dotaznikd.

Pohlavi: Muz 30% (z celkového poétu 38), Zena 70% (z celkového poétu 88)

Vek: do 30 let (40,5%), 31 — 45 let (29,5%), 46 — 60 let (15%), nad 60 let (15%)

Dosazené vzdélani: zakladni (2%), stiedni odborné (14%), stiedoskolské (48%), vysoko-
skolské (36%)

Pracovni zafazeni: zaméstnanec (48%), OSVC/podnikatel (8%), student (22%), matei'ska
dovolena (4%), nezaméstnany (2%), diichodce (16%)

7.2.3 Dotaznikové Setieni

Primarnim zdrojem dat se stalo dotaznikové Setfeni, které realizoval personal Charitativni-
ho antikvariatu a dobrovolnici z SOS Détska Vesni¢ka Brno. Setieni probihala od 2. do 21.

prosince 2012 metodou face to face.

7.2.3.1 Casovy plin prizkumu

Priprava: (10 dni)

1. Vytvoteni dotazniku, vytvofeni scénare vyzkumu

2. Testovani na vzorku 3 respondentt

3. Vyhodnoceni, zda je dotaznik dostatecné srozumitelny pro respondenty, popt. malé
upravy dotazniku

Spusteni ostré verze: (18 dni)

4. Sbér dat v terénu

5. Vyhodnoceni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

6. Interpretace vysledku, prezentace vysledné zpravy

7.2.4 Dotaznik

Pro sestaveni dotazniku slouzi jako podklad vystup kvalitativniho Setfeni (formou hloub-
kového rozhovoru) se zaméstnanci a vedenim neziskové organizace (v tomto ptipad¢ se

jednalo o SOS détské vesnicky v Brn¢), ktery byl proveden pied zaddnim prizkumu.

Cilem je sestaveni co nejkrat$iho a nejsrozumitelngjsiho dotazniku, ktery dava odpovédi na
otazky, vedouci ke zjisténim cili marketingového prizkumu. V dotazniku je uzito skalo-
vacich postuptl pro zjisténi presnéjSich rozdilti ve vnimani jednotlivych parametri respon-
denty a dale moznosti oznaceni jedné a vice odpovédi. Moznost vlastniho vyjadieni je uzi-
ta v mensi mife, pro jednodussi a ptesnéjs$i vyhodnoceni. Dominuji uzaviené otazky.

Délka dotazniku a jeho vyplnéni je navrzena, tak aby respondentovi zabrala maximalné 5 —
7 minut casu. Dotaznik obsahuje celkem 7 otazek

Pied spusténim sbéru dat je realizovéan tzv. pre-test Setfeni, ktery eliminuje pfipadné ne-

srovnalosti v dotazniku, které jsou nasledné upraveny.

7.2.4.1 Seznam otizek

Kde jste se o projektu Charitativni antikvariat dozvedel (a)?
Proc jste se do projektu zapojil (a)?

Jakou formou jste se do projektu zapojil (a)?

Pokud jste knihu/knihy zakoupili, uvedte prosim vysi cdstky.
Oznacte, co se Vam na projektu nejvice libi.

Co se Vam na projektu nelibi, co byste zmenili?

N o a bk~ Dbd e

Socio — demografické udaje.

7.2.5 U&el Setieni

Utelem Seteni je zjistit nej¢ast&jsi osobni diivody, pro které se darci rozhodli do projektu
zapojit, co je nejvice ovlivnilo, jakym zpisobem se do projektu zapojili (darovali nebo
koupili knihy), jaka byla nejcastéjsi vyse poskytnutého daru, jakou tlohu sehrala neziskova
organizace, pro kterou byl vytézek z akce urcen, kde se o akci dozvédéli a co se jim na

projektu libilo/nelibilo.
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7.2.6 Vysledna zprava

7.2.6.1 Vliv médii na respondenta

Na otdzku, kde se respondenti o projektu Charitativni antikvariat dozvédéli, uvedlo 25%
dotdzanych, Ze nejcastéjSim zdrojem informaci byl zndmy/kamarad. Nemaly podil (23,5
%) sehraly také plakaty, umisténé uvniti pasaze Rozkvét, kde akce probihala. Nezanedba-
telnym zpusobem jak informovat o podobnych akcich jsou rozhlasova média (18,5%) a za
nimi pak samotné letaky (15%), které byly distribuovany piimo v okoli pasaze. Stejny po-
dil (15%) zaujimaly odpovédi respondentd, ktefi akci znali jiz z lofiského roku. Z internetu
se 0 akci dozvédéla pouha 3% respondenti (Setfeni zahrnovalo i socialni sit€). Tento jev si
je mozné odiivodnit nenasazenim internetu jako primarniho média pro cilovou skupinu
projektu. Na internetu bylo mozné dohledat informace o Charitativnim antikvariatu pouze

v PR ¢lanku na www.novinky.cz. Diskuze na socialnich sitich zaznamenana nebyla.

Zdroj informaci o projektu
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00% - 2
Plakat Radio Letak Internet | Znamy | minulého
roku
B Zdroj informaci o projektu| 23,50% 18% 15% 3% 25% 15%

Graf 3 — Zdroj informaci o projektu
Zdroj: Dotaznikové Setfeni
7.2.6.2 Motivace darcii

Druhé otazka dotazniku byla konstruovana jako otazka uzaviena, kde respondenti odpovi-

dali formou znamkovani jako ve $kole (znamka 1- nejvice ovlivnilo mé rozhodnuti, znam-


http://www.novinky.cz/
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ka 5 — nejméné ovlivnilo mé rozhodnuti zapojit se do projektu Charitativni antikvariat).
Z analyzy vysledkt vyplyva, ze rozhodovani darcti ovliviiuji 4 zdkladni motivy:

rowvr

koncept projektu (daruji knihu/koupim knihu), potifeba podpo¥it dobrou véc, celd Castka
vytéZku je urcena pro neziskovou organizaci a adekvdtni vySe prispévku. Nékteré z vyse

uvedenych motivil 1ze najit i v pfipad¢ sekundarniho Setfeni.

Tabulka V1. — Motivy zapojeni se do projektu

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Motiv Znamka
Pravidelné pfispivam na podobné akce 2,89
Libi se mi koncept projektu 1,59
Znam NO, pro kterou je vytézek urcen 2,46
Cela ¢ast vytézku je urcena pro NO 2,03
Vim konkrétné€, na co jsou penize vybirany 2,3
Vyse piispévku je adekvatni 2,11
Jsem ze stejného mésta jako neziskova organizace 2,92
Véfim organizatorovi akce 2,37
Chci podpofit dobrou véc 1,92
Sla/Sel jsem nahodou kolem 2,92
Byl (a) jsem vhodné osloven (a) hosteskou 3,14
Je pted Vanoci a lidé by si méli pomahat 2,51
O projektu jsem hodné Cetl (a)/slySel (a) 3,1

Nejvyssi znamkou v praiméru kolem ¢isla 3, maji dtvody: Sel jsem nahodou kolem, jsem
ze stejného mésta jako neziskova organizace a vhodné mé oslovila hosteska. O projektu
jsem hodné cetl/slySel ma sice také vysokou znamku, nicméné jak z Setfeni vyplyva dale,
tento diivod nelze povazovat za relevantni. Respondenti nejvétsi nedostatek projektu vidéli
pravé v malé mife informovanosti v médiich (blize uvedeno v praci v kapitole 8.2.2-4) a to
mohl byt divod jejich hodnoceni vysokou znamkou. V tomto ptipadé je mozné predpokla-
dat, Ze misto kde pusobi neziskova organizace, nema velky vliv na rozhodnuti darci, stejné
tak se darci nerozhodli jen na zakladé€ toho, Ze prochéazeli kolem mista konani akce. Zaji-
mavym vysledkem je zndmka 3,14 — Byl(a) jsem vhodné oslovena hosteskou, ktery odpo-

ruje teorii podpory prodeje. Vysvétlenim by v tomto ptipadé mohla byt pasivita hostesek
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na misté¢ popt. vysoky vyskyt zastupct (pravych i faleSnych) dobrocinnych organizaci,

ktery je prave v case pied Véanoci zvyseny.

7.2.6.3 Forma zapojeni darci

Otazky cislo 3. a 4. zjistovaly formu, jakou se darci do projektu zapojili. 70% darct knihu
koupilo a jen 19% knihy darovalo. Primérny pocet darovanych knih na 1 darce ¢inil 17
kust knih. Pocet koupenych knih pak 4 kusy. Pouze nékteti z nich souc¢asné koupili i daro-
vali knihu 11%. V moznosti volného vyjadieni se k projektu uvadéli respondenti velmi
kladné hodnoceni akce, ptevazné napadu (koupim knihu/daruji knihu) a také uvadéli, ze je
mozné zde koupit knihy, které jsou jiz nedostupné a vhodné nacasovani ptfed Vanoci (fesili

tak ndkup ,,netradi¢nich® vanocnich darki).

Vyse daru — do 100 K¢ bylo ochotno ptispét 46,5% darci, 101 - 200 K¢ 33%, 201 - 300 K¢
6,5% anad 301 K¢ a vice prispélo 14%.

Pocet darcii koupil/daroval knihu

11%
® Darovali knihu

= Koupili knihu
Koupil i daroval knihu

Graf 4 - Pocet darcu koupil /daroval knihu v %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

VySe poskytnutého daru

= do 100 K¢
= do 200 K¢
do 300 K¢

® nad 300 K¢ a vice

Graf 5 - Vyse poskytnutého daru Zdroj: Dotaznikové Setieni
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7.2.6.4 Klady a nedostatky projektu o¢ima darcit

Otazky 5. a 6. zjistovaly klady a ptipadné nedostatky projektu. Respondenti méli na vybér
ze sedmi uzavienych otazek v obou ptipadech (s moznosti oznaceni dvou odpovédi) a
moznosti vlastni interpretace. V otazce ¢islo 5 ,,Co se Vam na projektu nejvice libi“ hod-
notilo kladné 60% respondentl celkovy koncept projektu. 49% respondentl vidé€lo jako
klad akce podporu charity a 46% podporu literatury. 16% ze vsech odpovédi pak ziskaly
moznosti cely vytezek z akce je vénovan neziskové organizaci a vim presné na co jsou peni-
ze vybirany. Ostatni divody jako umisteni v nakupnim centru a dostal jsem potvrzeni o
darovani, ziskaly necelych 6%. Hodnoceni kladii akce koresponduje s motivy darch (feSe-
no v otazce ¢. 2), kteti jako nejcastejsi ditvod uvadéli koncept projektu (napad vénu-

ji/koupim knihu) a také podporu charity.

V otazce Cislo 6. se méli respondenti moznost vyjadiit k ptipadnym nedostatkiim projektu.
35% z nich, oznacilo jako hlavni nedostatek akce, mdlo informaci v médiich. \ této otazce
se respondenti nejcastéji vyjadiovali vlastni odpovédi, ktera u 11% z nich byla krdtka
oteviraci doba a vice jak 11% by také uvitalo vice informaci piimo v misté kondni akce.

Ostatni odpovédi ziskali nepatrna procenta, uvedeno v grafu 6.

Na projektu se mi nejvice libi

70%
60%
50% [—
40% —
30% [— 60%
20% |[—
10% |—

0%

Nazev osy

Graf 6 — Na projektu se mi nejvice libi

Zdroj: Dotaznikové Setfeni
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Na projektu se mi nelibi

40%
35%
30%
25%
a0 35%
10%
e e
0%
Umisténi v Vybrana Jina Malo Malo Penize, = Nejsem  Oteviraci
nakupnim NO, pro  moznost iformaci o informaci o které se nikde doba
centru  kterouje darovani projektu na projektu v investovaly uveden
vytézek knih misté médiich do jako darce
uréen reklamy, se
mély dat na
charitu

Graf 7 — Na projektu se mi nelibi
Zdroj: Dotaznikové Setfeni
Koncept projektu (napad koupim nebo vénuji knihu), podporu charity a literatury z pohle-
du moznosti zakoupit knihy, které jiz nejsou nikde jinde dostupné, ocenili respondenti jako
nejvetsi klady celého projektu. 1/3 darct by uvitala vice informaci v médiich o akci samot-
né. DelSi oteviraci dobu a masivnéjsi propagaci akce na misté samotném by ocenilo 11%.
Umisténi v nakupnim centru povaZovalo za vyhodu jen 5% respondentl a velky nedostatek
z diivodu, ze se tak mizZe jednat o akci komeréniho charakteru, neshledalo vice jak 8%.
Stejné tak 8% dotdzanych vyslovilo nazor, Ze penize, které se investovaly do reklamy, méli
byt pouzity na dobroCinné tcely. Pouze ve dvou piipadech, ze 126 dotdzanych, se shodo-
vala odpovéd’ ,,malo informaci v médiich“ s odpovédi ,,penize, které se investovaly do
reklamy, mély byt pouzity na dobrocinné ucely“. Patrn€ tak respondenti v médiich nepo-
stradali ani tak komerc¢ni propagaci, jako PR podporu. Vyhrady vici vybrané neziskové
organizaci (v tomto ptipad¢ SOS détské vesnicky) mélo pouhych 5% z dotdzanych a nekte-

i z nich uvedli ve slovnim vyjadfeni polemiku nad komer¢nosti neziskové organizace.
7.2.6.5 Profil darce

[1] Pohlavi respondenta

Ze zjisténych vysledkl vyplyva, Ze jsou to zeny, které jsou ochotné€jsi prispivat na ¢innost
neziskovych organizaci. Z poctu 88 se jich darci stalo 70%. U muza z celkového poctu

darcti 38 je to 30%.
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[2] Vé&ku respondenta

Nejvice darcu lze zaznamenat v kategorii do 30 let (40,5%). Druhou nejvyssi ochotu shle-
davame ve veékové skupiné 31 - 45 let (29,5%). Ve vekové kategorii 46 — 60 let a nad 60
let je to shodné procento (15%). Ve srovnani s vysledkem sekundarniho vyzkumu Ddrcov-
stvi v cislech se vékova hranice osob s nizs§i mirou ochoty darcovstvi posunuju uz do kate-
gorie od 46 let véku. Diivodem mohou byt jak finan¢ni prostiedky, tak neochota zapojit se

do projektu jinou formou (darovat knihy).
[3] Vzdélani respondenta

Nejvys$si miru ochoty 1ze zaznamenat ve skupiné se stfedoSkolskym vzdélanim (48%), na-
ny se zakladnim vzdélanim (2%). Pokud srovname zjisténé vysledky se zpravou Setfeni
Darcovstvi v cislech budou se nam kategorie vysokoskolak/stredoskolak rozchazet. Na
zaveér zpravy Setieni je proto sestaven medidnovy déarce a vedena polemika nad zjiSténymi

vysledky.

[4] Pracovni zatazeni respondenta
Nejméné darct spada do kategorie nezaméstnany (pouha 2,5%), na mateiské (6,5%), pod-
nikatel (8%). Zajimavy vysledek je pak ve skupiné dichodci (15%). Na druhém misté s
nejvyssi ochotou piispéli studenti (21%) a jako prvni jsou osoby V zaméstnaneckém pome-

ru (47%).

Respondenti dle pohlavi a véku

— 32% S
32%
10% e 26% —
do 30 let 31-45 let 46-60 let nad 60 let

B Zeny ™Muzi

Graf 8 — Respondenti dle pohlavi a véku

Zdroj: Dotaznikové Setfeni
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V grafu €. 7 je zndzornén vztah mezi pohlavim a vékem respondenta. Skupiné do 30 let
dominuji zeny, pfestoze zastoupeni muzi je témef tretinové z celkového poctu. V druhé
skupin€ od 31 do 45 let je pomér mezi muzi a Zeny vyrovnan. Darci nad 46 let jsou Castéji

Zeny, naopak ve skupiné nad 60 let jsou to pravé muzi, ktefi ptispéli.

Respondenti dle pohlavi a vzdélani

Vysokoskolské | Stredoskolské | Stiedni odborné | Vyssi odborné Zakladni
Muzi 26% 53% 21% 0% 0%
Zeny 39,5% 46% 12,5% 0% 2%

B Zeny = Muzi

Graf 9 — Respondenti dle pohlavi a vzdelani
Zdroj: Dotaznikové Setfeni
V navaznosti na vzdélani jsou u obou pohlavi nejcastéjsimi darci lidé se stiredoskolskym
vzdélanim, vice dominuji Zeny. Stejné tak vice pfispiva vysokoskolsky vzdélanych Zen nez

muzl a se stfednim vzdélani jsou to pak muzi, kteti Castéji pfispivaji.

Respondenti dle pohlavi a pracovniho zarazeni

Zamg¢stnanec Student Mateiska |[Nezaméstnany| Duchodce
Muzi 42% 11% 21% 0% 0% 26%
Zeny 49% 6,5% 23% 8% 2% 11,5%

B Zeny ™ Muzi

Graf 10 — Respondenti dle pohlavi a pracovniho zarazeni

Zdroj: Dotaznikové Setfeni
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Ve skupiné darcti dle pohlavi a pracovniho zafazeni jsou odpovédnymi darci lidé v za-
meéstnaneckém poméru, opét vice zeny nez muzi a druhou vyznamnou skupinou u obou
pohlavi jsou studenti. Prave tato kategorie se jevi jako zajimava cilova skupina projektu, na
kterou by se nemélo zapominat. Podnikatelé a lidé pracujici jako OSVC jsou pied Zenami
na matetské dovolené a nezaméstnanymi a pokud pfispéji tak jsou to Castéji muzi nez zeny.

Stejné tak pfispiva dvakrat vice dichodcti muzi nez zen.

Medidanovy darce
Z Setfeni tedy vyplyva, ze pravdépodobnym darcem projektu Charitativni antikvariat (pii
pouziti statistické metody mediédn) je Zena ve véku do 30 let se stfedosSkolskym vzdélanim
v zaméstnaneckém poméru. Vyse jejiho daru se pohybuje do 100 K¢ a spise knihu koupi

nez daruje.

Medidanovy neddrce
Pravdépodobnym nedarcem projektu Charitativni antikvariat (pfi pouziti statistické metody
median) je muz ve véku 46 — 60 let se zakladnim vzdélanim, ktery je v soucasné dob¢ ne-
zamé&stnany a vyse jeho piispévku je v rozmezi od 200 do 300 K¢ a knihu spiSe pfinese nez

koupi.

7.2.6.6 Zavér 7 Setieni

Zamérem Setfeni bylo ziskat relevantni tdaje pro optimalnéjsi nastaveni Charitativniho
antikvariatu, definovat cilovou skupinu, urcit vhodnd média pro propagaci, zjistit motivaci

darct, pocet darovanych/koupenych knih, odhalit nedostatky projektu.

Z Setfeni vyplynuly tyto kritické body projektu:
- Vé&tsi mira informovanosti a propagaci v médiich
- Volba propagacnich prostiedkti s ohledem na cilovou skupinu
- Jesté vice informaci na misté prodeje
- Kratka oteviraci doba
- Optimalngjsi sestaveni dotazniku pro dalsi Setfeni, které by mélo jit vice do hloub-
ky problému (napf. fesit i komercni rozmér akce, zda dérce v nakupnim centru také

nakoupil nebo pravidelné nakupuje)
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- Lépe vyskoleny personal (nékteré dotazniky nemohly byt do vyhodnoceni zatazeny

pro jejich netplnost)

7.3 Diskurs vyzkumu

Ve vyzkumech jsou hledany jednak znaky spole¢né, se kterymi je pracovano v projektoveé

Casti a dale rozdilnosti a snaha o jejich interpretaci v navaznosti na zjisténé skute¢nosti.

V piipadé porovnani medianového darce a nedarce s projektem Ddarcovstvi v cislech se
Vv piipad¢ darce shoduji tato kritéria: pohlavi, vé€k, vzdélani. Vyse daru je nizsi nez u vy-

zkumu Ddrcovstvi v cislech. U nedarce jsou vysledky (kromé& pohlavi) zcela jiné.

Vysledky priméarniho i sekundéarniho Setfeni se shoduji v kritériich, ktera jsou rozhodujicim
motivem pro darcovstvi a jsou to predevsim tyto:

1. Koncept projektu (libi se mi napad) a divéra, Ze jde o dobrou véc

2. Transparentnost (chci védét, na co bude vytézek pouzit)

3. Pocit odpovédnosti a solidarity (chci podpofit dobrou véc)

Dalsimi motivy, které se ve vyzkumech vyskytuji, ale jejich shoda neni jiz tak patrna:
4. Cela ¢astka vytézku je urcena pro neziskovou organizaci
5. Adekvatni vyse prispévku

6. Divéryhodnost v neziskovou organizaci

Z pohledu cilové skupiny se vyzkumy shoduji v tom, Ze vétSi ochotu pfispivat maji Zeny a
to ve véku do 35 let, stfedoSkolsky vzdélané v zaméstnaneckém poméru. Vysi piijmi a
velikost bydlisté primarni Setfeni nefesilo. Naopak v ochoté prispét, je u zjisténych vysled-
ki Charitativniho antikvariatu, niz8i mira zaznamenana uz ve vékové kategorii od 46 let. U

sekundarnich vyzkumd je tento jev zachycen az v kategorii nad 60 let.

Jako dalsi vhodnou cilovou skupinou pro socialni kampané se jevi studenti, ktefi v ptipadée
Charitativniho antikvariadtu zaujimali druhé misto V ochoté pfispét a vice jak polovina

Z nich hodnotila kladné koncept projektu a uvadéla potiebu podpory charity. Zaroven stu-
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denti chvalili moznost ziskat knihy, které jiz na pultech knihkupectvi nejsou a to za zlom-

kovou cenu.

Vyzkumy se mirné rozchazi u vzdélani respondentti. Z vysledkli sekundarniho Setfeni jsou
nejcastéjSimi darci vysokoskolaci u primarniho Setfeni stfedoskolaci. Tento vystup vSak
neni zcela objektivni. Jak uvedla sama autorka vyzkumu Ing. Rezuchova (2011) je nutné
upozornit, ze zjisténé vysledky jejiho Setfeni v oblasti vzdélani jsou pouze orienta¢ni. Do
jednotlivych kategorii vzdélani spadal odlisny pocet respondentti, coz dosazené vysledky
zkresluje. Naopak v zavére¢ném sestaveni profilu medianového darce se vysledky shoduji

na vzdélani stiedoskolském.

V setfeni Darcovstvi v o¢ich vefejnosti ziskala diivéra v neziskovou organizaci, pro kterou
je vytézek uréen, vysokou prioritu (znamka 1,5). Naopak u Charitativniho antikvariatu
dochazi k piekvapivému zjisténi, kdy respondenti nepovazovali znalost neziskové organi-
zace za zcela podstatnou (znamka 2,46) a dokonce néktefi z nich uvedli, Ze na projektu by

zménili praveé neziskovou organizaci a 1 presto se stali darci.

Je tedy pravdépodobné, ze v obecném méfitku je pro darce znalost neziskové organizace a
davéra v ni, jednim z kli¢ovych osobnich motivli. Naproti tomu, pokud je darce vhodné
osloven konceptem projektu samotného, je mozné, ze se rozhodne pro zapojeni i kdyz neni
zcela ztotoznén s neziskovou organizaci, pro kterou je vytézek uren. Faktem zstava, Ze
se darci Charitativniho antikvaridtu nemuseli zapojit pouze finan¢né, ale stacilo pfinést
prebytecné knihy a pocit zadostiu¢inéni (pomohl jsem dobré véci) se dostavil. Jako dalsi
Z motivi, pro¢ se darci do projektu zapojili, byla adekvatni vyse ptispévku a skutecnost, ze

védeli, na co jsou penize vybirany.
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8 ZAVER

Prakticka ¢ast slouzi jako vychodisko projektové casti, ktera navazuje na jeji poznatky pro
implementaci sociadlniho marketingu do komer¢niho marketingu nakupnich center. Zaro-
ven pfindsi odpovéd’ na vyzkumnou otdzku ,,Co je hlavni motivaci pro darce v socialné
marketingové kampani implementované v komeréni kampani niakupniho centra?
Realizace vlastniho prizkumu a analyza dostupnych vyzkumu z oblasti darcovstvi potvrdi-

la, ze hlavni motivaci pro darce jsou:

Koncept projektu (libi se mi napad) a duvéra, Ze jde o dobrou véc
Transparentnost (chci védét, na co bude vytézek pouzit)

Pocit odpovédnosti a solidarity (chci podpofit dobrou véc)

Analyza dostupnych vyzkumti ndm pomohla blize definovat cilovou skupinu socialné mar-

ketingovych kampani a odhalila kritické body projektu Charitativni antikvariat.

Charitativni antikvariat je socidln€ marketingovou kampani v komerénim marketingu na-
kupnich center a je stéZejnim vychodiskem projektové ¢asti s ohledem na zjisténé skutec-

nosti v teoretické a praktické ¢asti diplomové prace.
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9 SOCIALNI MARKETING V MARKETINGU NAKUPNICH
CENTER

Cilem diplomové prace je implementace socialniho marketingu do komeréniho marketingu
nakupnich center. Vychodiskem pro navrzeni strategie je projekt Charitativni antikvariat,
ktery byl realizovan v roce 2011 a 2012 v ndkupnim centru a nese v sobé prvky socialné
marketingové kampané spolu s reSersi zdroji, analyzou dostupnych vyzkumi v oblasti

darcovstvi a realizace vlastniho vyzkumu.

9.1 Cilova skupina

Vyzkumy z oblasti darcovstvi se snazily definovat typického zdkaznika ,,darce* a zjistova-
ly jeho osobni motivace a divody. Z Setfeni vyplynuly dvé skupiny darct.. Jako primarni
skupina byly vytyCeny zeny ve v€ku do 35 let, kterou shodné potvrdily sekundarni i pri-
marnd vyzkumy. Z vlastniho Setfeni autorky diplomové prace vyplynula jako zajimava
cilova skupina darci — Studenti. Pro obé skupiny bude navrZena rozdilnd marketingova

strategie.

9.1.1 Primarni cilova skupina — Zeny do 35 let

Zeny patii mezi vyznamnou cilovou skupinu ndkupnich a obchodnich center. Jsou to pravé
zeny — matky, které vybiraji, kam se pijde nakupovat a pozitivné reaguji na eventové akce.
Koncept socidlni kampané spada také do kategorie event, 1épe do expozicni event a prave
zeny jsou citlivgjsi a vice ochotné piispivat na socialni kampané¢. Propojeni obou prvki

socialni kampai a expozi¢ni event je cilenou strategii na tuto skupinu Zen.
Definice cilové skupiny — Zeny do 35 let

Zeny do 35 let, ¢asto matky, stfedoskolsky vzdélané v zaméstnaneckém poméru, které pii-
spivaji na charitativni projekty, navstévuji nakupni a obchodni centra. Vyse jejich ptispev-
ku, kterou jsou ochotny vydat, byva zpravidla do 100 korun. Nevadi jim socidlni kampan

v komercni zoné (v ndkupnich centrech) a pfedevs$im je musi zaujmout napad projektu.

9.1.2 Sekundarni cilova skupina — Studenti

Ptestoze studenti nemusi byt ekonomicky zcela aktivni a sobéstacni (v piipad¢ stfedosko-

14kt1) projevila se u nich silna potfeba podpory socidlnich kampani. Ziejm¢ jsou ovlivnéni
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svym vzdélanim a okolim a jejich potieba darcovstvi se stava soucasti bézného zivota. Tu-
to cilovou skupinu proto nelze opomijet i s ohledem na klesajici potfebu darcovstvi ve vé-

kové kategorii od 46 let.

Pro marketing nakupnich center je tak primarni cilova skupina Zeny do 35 let zajimava
Z pohledu okamzité akce ucinéného nakupu. Na druhou stranu je potieba vychovavat
z mladych lidi své potencialni a loajalni zakazniky, kterymi mohou byt pravé studenti. Stu-
denti coby intelektualové nemusi slySet na akce komeréniho charakteru a naopak je jim
sympaticky rozmér akce presahujici do socialni oblasti. Silnou strankou této cilové skupiny
je také vyuzivani socialnich siti, které velmi dobfe a rychle ptisobi v oblasti Word of mouth
marketingu. Naproti tomu Zeny do 35 let budou oslovovany spise tradi¢nimi prostiedky

komunikace, které jsou nakladnéjsi a ¢asto i pomalejsi v pfenosu informaci.

9.2 Strategie socialnich kampani v marketingu nakupnich center

Velmi dilezitou soucasti pro fungovani socialni kampané predstavuje samotny koncept
projektu. Casto nehraje roli ani tak neziskova organizace, ktera za projektem stoji, ale sa-
motny napad. Marketingova strategie nakupnich center by tak do svého komer¢niho mar-
ketingu mély fadit kampané s prvky socialni oblasti, jak tomu bylo u projektu Charitativni
antikvariat. Ten 1 pfes pomérné malou propagacni kampan splnil o¢ekavani a prokazal svo-
ji zivotaschopnost. Doslo k navySeni ndvStévnosti centra a také k zajmu médii.

V poslednich nékolika letech se ndkupni centra, pfevazné na konci roku, snazi podpofit
ruzné charity, avSak Casto bez ohledu na celkovy koncept a navaznost. Vanocni stromy

splnénych pfani dnes najdeme v mnohych centrech a 1 kdyZ je koncept velmi zdatily, je

potieba inovovat i socialni kampang, pokud 1 v tomto ,,odvétvi dochazi ke konkurenci.

Pii planovani socidalné marketingové kampané v komercénim prostiedi je poti‘eba dodriet

tyto zdasady:

- Originalita napadu (zjistit co déla konkurence, neopakovat se, nebat se zkusit néco
zcela nového)

- Socialni dopad (osvéta, vzdélani, pomoc potiebnym)

- Vybrat vhodnou neziskovou organizaci, popt. pomoci i jedinctim, darci Charitativ-
niho antikvaridtu nepovazovali za zcela dilezité pro jako neziskovou organizaci je

vytézek urcen
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Transparentnost (velmi dilezité predem urcit na jakou konkrétni véc bude vytézek

urcen)

- Velmi dobfe puisobi zapeceténi kasi¢ky, do které mohou lidé sami vhodit svtj fi-
nanc¢ni prispevek

- Neposilat zastupce sdruzeni (neziskovek) do ulic

- Mit vhodné zdzemi pro realizaci (nemusi se jednat o velkolepé prostory, spiSe nao-
pak skromnost je v tomto piipadé na misté)

- Dostate¢ny branding akce na misté

- Umérna investice do propagace (piili§ propagace mize vyvolat komeréni dojem,
mald propagace zpiisobi mensi zajem o akci)

- Zapojit neziskovou organizaci, aby byla na misté¢ konani také vidét a aktivné se po-

dilela na jeji realizaci. Casto to miize byt jen neziskova organizace, ktera akci zrea-

lizuje bez meziclanku organizatora. Je zde vSak riziko, Ze akce bude plisobit ama-

térsky.

9.2.1 Cile projekt nakupnich center

Cile projekti by mély byt rozliSeny na irovni socidlni a komerc¢ni. Kazdé ndkupni centrum
vyuziva jako soucéast svého marketingového mixu eventy, které se ovSem velmi castou

vazou pouze ke komeréni udalosti.

Primérnim cilem by mél byt socidlni dopad (vzdélani, pomoc pottebnym, osvéta), ktery

celé akci doda na smyslu a oslovi §irsi cilovou skupinu a pozitivné ovlivni PR centra.

Sekundarnim cilem je pak samoziejmé komercni dopad (zvySeni névstévnosti, zvyseni

trzeb)

9.2.2 Harmonogram

Doba adventu se jako nacasovani kampané osvédcila. Lidé jsou vice ochotni vénovat své
penize na charitativni G€ely. Na druhou stranu by uvitali podobné akce i béhem roku. Napf.
Charitativni antikvariat by mohl byt otevien celoro¢né, pokud by byl sponzor/partner ocho-
ten zaplatit ndklady na persondl. MoZnym feSenim je umistit antikvariat do knihkupectvi
v nakupnim centru a zaSkolit stavajici persondl. Kampan pak podpofit vice v dob¢ zvySené
navstévnosti centra. V piipad¢ ostatnich socidlné marketingovych kampani zalezi na kon-

ceptu, je-li viibec vhodné kampan ¢asové nasadit jindy nez pted Vanoci. Pokud by se jed-
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nalo o kampan zamétenou na déti (také velmi vhodna cilova skupina pro nakupni centra),

mohlo by byt jeji nacasovani v dobé terminu kolem Dne déti.

Trvani projektu 4 tydny se ukazalo jako dostacujici z hlediska vyse vytézku z akce a sou-
Casné i spusténi kampané 4 tydny pied zacatkem akce se v regionalnim méfitku zdalo do-
statecné. Stejn¢ tak uvadeéji marketéti nakupnich center, ze nejveétsi zdjem o expozicni
eventy je po dobu prvnich 3 tydna, dale pak zajem klesa.

Doba trvani akce: 3 — 4 tydny

Propagace: 4 tydny pied akci a v dobé konani

Kiivka nasazeni kampané
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== ==

——

[0}
o

N
o

Mira propagace
(o))
o

N
o

o
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Graf 11 — Mira nasazent propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.2.3 Nastroje komunikace a rozpocet

S ohledem na dv¢ cilové skupiny bude pfihlizeno v nastrojich komunikace pravé k nim.
PrestoZe se jedna o socidlné¢ marketingovou kampai, je nutné investovat do reklamy v ko-
mer¢nich médiich z vlastnich financnich prostfedkti sponzora/partnera akce. Nakupni cent-
rum muze celou akci platit samo a byt jedinym partnerem projektu popi. mize spolupraci
nabidnout dal§im firmam, v tomto piipad€ by bylo vhodné oslovit najemniky centra, kte-
rymi jsou Casto velké nadndrodni znacky a mohou tak pfispét na propagaci, aniz by docha-
zelo ke stfetu zajmu mezi ndjemniky a externim partnerem.

Komunikace ndkupnich center Casto vyuziva svych vlastnich prostor k tomu urcenych
(podlahova grafika, vylepeni plakatli, bannery). Je to levna a u¢inna varianta. Masova mé-

dia oslovi Sirokou vefejnost a jejich vyuziti se proto doporucuje. Organizator projektu by
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mél umét vhodné vykomunikovat mozné vyhody a slevy v ndvaznosti na charakter kampa-
né. Médiim je mozné nabidnout partnerstvi a ziskat tak vyrazné slevy nebo prostor zcela
zdarma. Dal$i vyznamnou tlohu ma propagace na internetu. Vyuziti socialnich siti, blogt a
diskuzi je zcela vhodné pro socialni kampané. Studenti, jako sekundarni cilova skupina,
komunikuji pfevazné prostfednictvim internetu a ¢asto jsou sami tvirci sdéleni pies social-
ni sité. Je vhodné kampan tedy prezentovat na vlastnich strankach centra, pfipadné organi-

zatora akce a samotné neziskové organizace, je-li soucasti.

9.2.4 NavrZené propagacni prostiedky

In store - plakaty, bannery, podlahova grafika, 3D poutace
Letaky:
- jejich sampling v okoli nakupniho centra vybranym cilovym skupinam
- distribuce letakt na $koly (VS,SS), na vysokoskolské koleje
- distribuce letdkl na Gfady, do kadefnictvi, kosmetickych salonti, ¢ekaren u lékata —

viude tam kde piedpokladame vyskyt cilové skupiny Zeny do 35 let

Masmédia: radio, tisk — vzdy s ohledem na zvolenou cilovou skupinu a dany region, kde
nakupni centrum stoji.
Piiklad masmédii vhodnych pro cilovou skupinu Zeny do 35 let:
- radio Frekvence 1 s celoploSnym zésahem s regiondlnim zasahem sit’ Hit radii
- denni tisk Mlada Fronta Dnes, Ona Dnes
- Casopisy Apetit, Elle, Marianne.
Internet — vyuziti socialnich siti (facebook, lidé, myspace, libimseti), blogy, diskuze,

webové stranky projektu, které musi byt pravidelné aktualizovany a dopliiovany

9.2.5 Rozpocet

Rozpocet je nutné rozdélit na dvé ¢asti. Rozpocet na propagaci, ktery se muze lisit dle
moznosti pofadatele/partnera/sponzora a také se rozpocet méni v ndvaznosti na misto ko-
nani akce a na dodavatelské podminky. Nakup médii je silné ovlivnén danou situaci v jed-
notlivych regionech. V Praze se cena jednoho 30 sec spotu mize pohybovat ve vysi néko-

likanasobku oproti menSim méstim.
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Jak ukazala zkusenost na projektu Charitativni antikvariat, rozpocet 150 — 200 000 K¢ neni
na, velké mésto, dostacuji, tak aby se o projektu védélo u Siroké vefejnosti. Praveé vyse
rozpo¢tu muze byt pro mensi nakupni centrum zasadni bariérou k jeho realizaci. Pii men-
$im rozpoctu je nutné zvolit komunikacni mix tak, aby byly osloveny cilové skupiny pro-
jektu a snazit se vice se zamé&fit na propagaci formou PR, in store, internetu. Grafy niZe
deklaruji navrh % rozdéleni propagacnich prostfedki pii rozpoctu 200 000 K¢ a 500 000
K¢.

Podil je stanoven s ohledem na ceny ve mésté Brné a na dodavatelské podminky.

% podil vyuziti jednotlivych propagacnich nastrojii - 200 tis. K¢

H Radio
m Tisk
" [nternet

B [n store a letaky

Graf 12 - Navrh komunikacniho mixu pri rozpoctu 200 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

% podil vyuziti jednotlivych propagacnich nastroji - 500 tis. K¢

Hm Radio
mTisk
" [nternet

B In store a letaky

Graf 13 - Navrh komunikacniho mixu pri rozpoctu 500 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Druhou slozkou nékladl je pak samotna realizace, kterd se odviji od naro¢nosti projektu a
doby trvéani. Redlné je pfipravit projekt, zajistit potiebné vybaveni a personal v ¢astce do
100 000 K¢, tak aby cela akce pisobila profesionalné. Vyhodou je participace jednotlivych
najemnikil v centru, ktefi mohou zapujc¢it napt. nabytek, koberce, dekorace apod. Cilem
socialné¢ marketingovych kampani neni ohromit velkoleposti, spiSe se financemi Setii se

snahou zapojit okoli a finance vyuzit vhodnéji.

9.2.6 Méreni uéinnosti akce

Jako vhodna metoda méfeni ucinnosti je kvantitativni Setfeni béhem samotného prubéhu
akce. Jak se ukazalo, lidé jsou pomérné ochotni odpovidat na misté. Dulezitym faktorem je
zde tazatel, kterym muze byt (v ramci Setfeni nakladi) i obsluhujici personal, ktery je vSak
nutné velmi dobte vyskolit. Lepsi varianta se nabizi v podobé dobrovolnikti neziskové or-
ganizace, pro kterou je vytézek uréen. Zapojenim samotnych prodejcti v nakupnim centru
je znamkou zdravého vztahu mezi ndjemniky a centrem a ochotou participace na marketin-

govych aktivitach.

Za zpétnou vazbu ucinnosti akce 1ze povazovat zvySeni navs§tévnosti v dobé kondni, zvy-
Seni trzeb, osloveni nové cilové skupiny. Formou Setfeni je mozné ziskat databéazi zakazni-
ka (vyplni v dotazniku nebo anket¢), se kterou se bude déale aktivné pracovat. Zpétna vazba
od samotnych prodejcli formou ankety miiZe pomoci zjistit silné a slabé stranky projektu a

navrhy na zlepSeni.

9.2.7 MoZné bariéry projektu

Zasadni bariérou projektu socialni kampané, stejné jako kampané komer¢ni jsou financni
prostiedky na realizaci. Vyhodou socialnich kampani vsak zlstava ochota okoli a médii do
jejich zapojeni. Jsou to pravé znamé osobnosti, které se stavaji ambasadory socialnich
kampani bez naroku na honoraf. Média poskytuji sviij prostor pro reklamu za lepSich pod-
minek. Vyhodou realizace socialni kampané v ndkupnim centru je zaji§téna navstévnost
stalych zdkaznikl, ktefi sem chodi nakupovat. Na druhé strané¢ pravé nakupni centrum
ocekava od kampan¢ mimo jiné 1 zvySenou navstévnost a ptiliv novych zékazniki. Proto
dalsi bariérou mize byt rozdil v ocekdvani toho co ma akce splnit. Marketéti ndkupnich
center budou ocekavat zvySeni zajmu médii, pozitivni PR, zvySeni trzeb a navstévnosti.

Neziskova organizace bude hodnotit vytézek z akce a PR. Socialni dopad kampané si klade
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za cil zménu v chovani lidi, zvySeni osvéty. Hrozi riziko, Ze nebudou naplnény ocekavani a

cile vSech zcastnénych stran a dalsi projekty tak nebudou realizovany.

Organizdtor akce ji mize dat pozitivni rozmér, ale také ji mize zcela poskodit.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit motivace darcii. Zjistit typické znaky, které by méla
socialné marketingova kampan v nakupnim centru nést, aby méla uspéch a tento model byl

dale aplikovan na socidlné¢ marketingové kampané nédkupnich center.

Psani diplomové prace pro mé bylo obrovskym piinosem zejména z dtivodu realizace dal-
Sich ro¢nikti Charitativniho antikvariatu a navrzeni novych socialné¢ marketingovych kam-
pani pro nakupni centra. Pro pfiklad mohu jmenovat Dobrocinny bar, jehoz sté¢zejnim ci-
lem je opét darcovstvi a socialni dopad v oblasti navykovych latek u mladistvych. Tento
projekt by se mél realizovat v roce 2013 v Brné v n¢kterém z nakupnich center. Diplomova
prace je tak silnym ndstrojem pro argumentaci u sponzoru a vysledky vyzkumt pomohou
k optimalnimu nastaveni projektu jiz v jeho zacatcich. Stejné tak se o vysledky bude opirat
1 dal$i ro¢nik Charitativniho antikvaridtu, aby cely jeho koncept byl jesté vice profesionalni

a u vefejnosti se t&Sil oblibé a zajmu a mohl byt realizovan ve vétSim métitku.

Stejné tak veéfim, Ze zjist€né vysledky napomohou i Vv pfipadé komunikace a vyjednavani

s neziskovymi organizacemi, které jsou nedilnou soucasti obou projektu.

Fundraising je oblasti, ve které jsou jesté velké prostory a spolecnost by si méla uvédomit

pottebu darcovstvi.

Diplomovou praci jsem psala s upfimnym zamérem patrat po osobnich motivech darci a

tomuto projektu, ktery dava smysl, pomoci.

Pfi navrhovani modulu socidlné¢ marketingovych kampani pro ndkupni centra bylo slozité

skloubit vysledky vyzkum a socidlni zdmeér s komerci celého konceptu.

Cile diplomové prace byly naplnény, a pokud si budou firmy a ob¢ané uvédomovat potie-
bu darcovstvi je mozné, ze se namisto kycCovitych komer¢nich akci v ndkupnich centrech,
budeme setkavat s projekty, které maji smysl po strance socidlni (osvéta, darcovstvi)

a zaroven je u nich mozné generovat zisk (zvySeni navstévnosti ndkupnich center).
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CVNS Centrum pro vyzkum neziskového sektoru.

CS Cilové skupina

CsU Cesky statisticky Giad

CR Ceska republika.

HDP Hruby domaéci produkt

ICNPO Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci
NO Neziskové organizace

sS Stedni Skola.

SWOT Analyza slabych a silnych stranek, pfilezitosti a hrozeb.
USA Spojené staty americké.

VS Vysoka skola.

ZS Zakladni Skola.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SETRENi CHARITATIVNI ANTIKVARIAT

VaZena pani, vazeny pane,

dékujeme, za Vas$ pfispévek v ramci projektu Charitativni antikvariat a pro zlepSeni nasich sluzeb Vas zadame o kratké

vypinéni dotazniku. Dotaznik Vam zabere cca 5 minut ¢asu.

1. Kde jste se o projektu Charitativni antikvariat dozvédél (a)
[vybranou odpovéd oznadte x vlevo do tabulky, mozno oznait vice odpovédi]

Plakat

Radio

Letak

Internet:
- Socialni sité uvedte jaké
- Clanek uvedte kde
- Webové stranky uvedte jaké

Od zndmych

Vim o projektu z lofiska

Jiné odpovéd uvedte

2. Proc jste se do projektu zapojil (a)?

[ohodnotte jako ve Skole: 1 — nejvice ovlivnilo mé rozhodnuti, 5 — nejméné ovlivnilo mé rozhodnuti]

Pravidelné pfispivam na podobné akce

1

2

3

Libi se mi koncept projektu (mohu koupit nebo darovat knihu)

1

Znam neziskovou organizaci, pro kterou je vytézek urcen

1

Cela Cast vytézku je urena pro neziskovou organizaci

Vim konkrétné, na co jsou penize vybirany

Vy8e pfispévku je adekvatni

Jsem ze stejného mésta jako neziskova organizace

Véfim organizatorovi akce

Chci podporit dobrou véc

Sla, $el jsem nahodou kolem

Byl (a) jsem vhodné osloven (a) hosteskou

Je pfed Vanocemi a lidé by si méli poméahat

O projektu jsem hodné slySela/Cetla

N DN N DN N DN N DN N DN NN

W[ W W W W W W W W W W w

NI I I I I I IR I

o o ol o o o o o1l O O O O O

Vlastni odpovéd

3. Jakou formou jste se do projektu zapojil (a)

[vybranou odpovéd oznaéte x vlevo do tabulky, mozno oznacit vice odpovédi]

Pfinesl (a) jsem knihu/knihy
Uvedte pocet knih:

Koupil (a) jsem knihu/knihy
Uvedte pocet knih:

Pfinesl (a) jsem i koupil (a) knihu/knihy




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

4,

5.

6.

7.

Uvedte poCet — pfinesenych knih:

Uvedte poCet koupenych knih:

Pokud jste knihu/knihy zakoupili, uvedte prosim vysi ¢astky
[pokud jste knihu/knihy pouze darovali, napiste slovo ,DAR"]

Oznadte, co se Vam na projektu nejvice libi
[moznost max. 2 odpovédi, oznacte x vlevo do tabulky]

Néapad vénujilkoupim knihu

Podpora literatury jako takové a moznost zakoupeni knih, které jiz nejsou v knihkupectvich

Podpora charity

Vim, pfesné na co jsou penize vybirany

Cela Castka je uréena pro organizaci

Umisténi v nakupnim centru (dGvody: chodim se nakupovat, mam to po cesté)

Potvrzeni, ze jsem knihu koupil (a)

Vlastni odpovéd:

Co se Vam na projektu nelibi, co byste zmeénili
[moznost vice odpovédi, oznacte x vlevo do tabulky]

Umisténi v nakupnim centru (zavani to komer¢nimi tcely)

Vlybrana organizace pro, kterou je vytézek uréen — navrhnéte jinou organizaci a divod pro zménu

Jina moZnost odevzdani darovanych knih — jaka?

Malo informaci o projektu na misté

Malo informaci o projektu v médiich (tisk, radio, internet)

Penize, které se investovaly do reklamy, se mély dat radé&ji na charitu

Nejsem nikde uveden (a) jako darce

Vlastni odpovéd:

Moznost voIné se vyjadfit k celému projekitu:

Socio — demografické idaje [odpovédi zakrouzkujte]

Pohlavi:  muZ- Zena Vas vék:do30let- 31-45let- 46-60 let- nad 60 let
Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
zakladni - stfedni odborné - stfedoSkolské s maturitou -vy3si odborné - vysoko3kolské

Vase zaméstnani
jsem zaméstnanec — OSVC/podnikatel — student — na matefské — nezaméstnany — dlichodce

Velmi dékujeme za Vas$ Cas straveny vypInénim dotazniku. Vysledky Setfeni budou pouzity pro zlepSeni kvality nasich

sluzeb. Dotaznik prosim odevzdejte obsluze.
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PRILOHA P II: GRAFICKE ZPRACOVANI CHARITATIVNI ANTIKVARIAT

charitativni

antikvariat

v Rozkvétu

preétend, staré, vyrazend
nepotiebneé knihy.

Objevujte
Kupujte kniny,
které jiz v knihkupectyi
nenajdete,
Prispéjete
poIit 1ZE1E tim détem
2 SOS Détskyeh vesnicek.

5.-23.12. 2011 E

pondéli-patek 15-18 hod. / 0 vikendu 9-12 hod.
piizemi pasaze Rozkvét, ndm. Svobody

witativniho pr
S Delsl
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PRILOHA P III: GRAFICKE ZPRACOVANI CHARITATIVNI ANTIKVARIAT

(zalozka do knihy pro dérce, rub a lic)

ll.chnquuvnf ’
antikvariat
v Rozkvita
2.-23.12.2012

CF) 525 D6 TSKE

VESNE

Zdroj: Marks marketing s.r.o.
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PRILOHA P IV: MASLOWOVA PYRAMIDA POTREB

Potieba
seberealizace

(formovat sebe, rozvijet
a vyuzivat schopnosti)

e

Potfeba uznani a ocenéni
4 (respekt, sebedcta, naklonnost, uznani,
s

pokojenost s vlastniprofesionalitou a pravomoci)\,

potieby vyssiho Fadu

.

Spoleéenské potfeby
(l&ska, naklonnost, pi‘ételstv(,ngocit prislusnosti
k néjaké skupiné)

2 . PotFeba ji
(ochrana a stabilita material

potfeby nizsiho Fadu

4

Zdroj: www.halek.info

Dostupné z: http://www.halek.info/www/prezentace/management-cviceni3/mngcv3-
print.php?projection&I=06 [cit. 10.4.2013]
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