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1. Uvod

Prvni mobilni telefon (Motorola Dyna 8000X) se objevil vroce 1983. UZivatele dneSnich
mobilll by ho velmi pravdépodobné za mobil nepovazovali, protoze mél rozméry mensi cihly,
vazil skoro 800 g a stal 3995 USD. Vyvoj mobilnich telefonti byl vSak podobné rychly nebo i
rychlejsi neZ v jinych oblastech informacni technologie. Vyvoj byl nejen v designu, ale hlavné
V rozmanitosti celé fady funkci. Nelze se tedy divit, Ze mobily dnes stale vice slouzi nejen

k telefonovani.

To nemohlo zlstat nepovSimnuto a pracovnici marketingu tak objevili dalsi prostfedek, jak
oslovit potencionalni z&kazniky — vznika mobilni marketing. Mobilni sité tedy predstavuji
jednu z nejnovéjsich oblasti pro vyuziti marketingu, pfesto samotny pojem jesté zatim neni
ani ustaleny. Setkat se Ize i s terminem mobil marketing, rovnéz star$i termin SMS marketing

nebo se zkratkou m-marketing.

Marketingova koncepce fizeni byla piivodné vyvinuta pro podniky zaméfené na hospodaiskou
¢innost s cilem vytvofit zisk na zakladé uspokojeni zdkaznikd. Klasicka marketingova
filosofie byla pozdéji prenesena i do oblasti sluzeb, osob a myslenek. Principy marketingu
jsou nyni uplatitelné ve stale se rozsifujicich situacich i v nejriznéjsich typech organizaci.
Nelze se tedy divit, ze se vyhody marketingu pro sebe snazi co nejefektivnéji vyuZit i
organizace neziskové. A to nejen v disledku rozvoje vSech oblasti ¢innosti neziskovych
organizaci a v disledki zna¢nych problémi v jejich financovani, ale také proto, ze je tieba

poznat potieby téch, kterym jsou sluzby a vyrobky poskytovany a ptizpusobit se jim.

Jak tedy spojit mobilni marketing a marketingové fizeni neziskové organizace? To bude
hlavnim cilem této bakalaiské prace. Analyzovat moznosti vyuziti mobilnich technologii
v ramci marketingovych nastroji neziskové organizace. Mozné vyuziti mobilnich technologii
nejen v oblasti podpory prodeje, ale také v oblasti ziskavani finan¢nich zdroju (dart) a pro

komunikaci se zdkaznikem (¢lenem, darcem, ob¢anem,..).



2. Cile a pouzita metodika

Pod pojmem mobilni marketing rozumime vSechna feSeni, kterd vyuzivaji nastroji mobilni
komunikace pro komunikaci s uZivatelem a zakaznikem. Z technického pohledu jde o vyuZiti
moznosti mobilnich telefoni: SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony, reklamni SMS
zpravy, WAP. Vyuziti mobilniho marketingu je Siroké, mizeme ho pouzit k informovani
uzivatele, budovani znalosti, podpotfe znacky, motivaci k jednani. Mezi typické projekty,
které lze realizovat patii: soutéze s vyuzitim SMS, vérnostni systémy vyuzivajici log a
vyzvanécich toéni, podpora znacky (vyuziti SMS, log a vyzvanécich tonil), motivaéni soucasti
kampani, komunikaéni prostfedek smérem k zakaznikovi , néstroj pro bonusy a odmény.
Nastroji mobilniho marketingu se pouZiva samostatné nebo ve spojeni s internetovymi

aplikacemi a prezentacemi.

Marketingova koncepce, zaloZena na praci s trhem s vyrazné komerénimi cili nema, jak by se
na prvni pohled zdalo, v neziskovych organizacich uplatnéni. OvSem s postupem ¢asu, jak se
meénil pohled neziskového sektoru vi¢i marketingu, se i tyto organizace snazi vyhody
marketingu pro sebe co nejefektivnéji vyuzit. Tim, jak vyuzit vyhody mobilniho marketingu
pro neziskové organizace, se doposud nezabyva Zadnad publikace na naSem trhu. NaSim
hlavnim cile tedy bude analyzovat moZnosti vyuZiti mobilnich technologii v ramci
marketingovych nastroji neziskové organizace a ve vybraném subjektu navrhneme vyuziti

mobilnich technologii.

Podkladem pro feSeni naseho hlavniho cile nam bude dotaznikové Setieni, kde provedeme
nahodily vybér 100 respondentii pro osobni dotazovani. Na zakladé¢ statistického vyhodnoceni
ziskanych dat vybereme vhodny nastroj mobilni komunikace pro komunikaci se
,zakaznikem* (Clenem, darcem, obcCanem,..) pro vybrany subjekt. Dil¢im cilem
dotaznikového Setfeni bude zjistit informovanost respondentii o DMS, neboli darcovské SMS,
coz je jednoduchy zpuisob, jakym muze kazdy drzitel mobilniho telefonu nebo pevné linky

podpoftit mensi finan¢ni ¢astkou neziskovou organizaci podle svého vybéru.

Postup zpracovani bakalaiské prace
1. studium odborné literatury a aktualnich internetovych zdroja
2. navrzeni koncepce dotazniku a zplisobli odpovidani na jednotlivé otazky dotazniku

3. vlastni Setieni (osobni dotazovani)



statistické vyhodnoceni dat v programu MS Excel

grafické znazornéni vyhodnocenych dat

4
5

6. slovni analyza
7. formulace obecnych zavéra, ovéfeni hypotéz
8. vybér neziskové organizace

9. analyza neziskoveé organizace

10. analyza mozZnosti vyuZiti mobilnich technologii a jejich moZné aplikace

PouZzité metody
e studium odborné literatury, v¢éetné internetovych zdroja
e dotaznikové Setfeni
e statické vyhodnocovani dat
e 0sobni konzultace
e komparace
e analyza, syntéza

e indukce, dedukce



3. Literarni prehled

3.1. Marketingové Fizeni

3.1.1. Definice marketing managementu
Definice marketingu (managementu), ktera byla schvalena vr. 1985 Americkou

marketingovou asociaci je nasledujici:

Marketing (management) je procesem pldinovani a provadeni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zboZi a sluzeb s cilem vytvaret smeny, které uspokoji cile

jednotlivce a organizaci.

Tato definice podle Kotleta, P. uznav4, Ze marketingovy management je proces, zahrnujici
analyzy, planovani, implementaci a kontrolu, ze pokryva myslenky, zbozi a sluzby, ze spoc¢iva

na predstavé smény, ze jeho cilem je dosadhnout spokojenosti zucastnénych stran.

»~Marketingovy management mize byt aplikovan na jakémkoli trhu. Marketingovou praci na
zakaznickém trhu formalné zabezpecuji prodejni manazeti, prodejni persondl, reklamni a
propagacni manazeti, marketingovi vyzkumnici, manazeti pro zédkaznické sluzby, vyrobkovi
Manazefi a manazetfi vyrobkovych znacek, odvétvovi manazefi, manazefi pro trh a
marketingovy viceprezident. V kazdé funkci vykonavaji piesné definované ukoly a
povinnosti. Mnoho z téchto pracovnich funkci zahrnuje tizeni specifickych marketingovych
zdrojii, jakymi jsou propagace, prodejni persondl ¢i marketingovy vyzkum. Na druhé strané
manazefi vyrobktll, manazeti pro trh a marketingovy viceprezident fidi programy. Jejich praci
je analyzovat, planovat a implementovat programy, které pfinesou Zzadouci uroven a
kombinaci transakci na cilovych trzich.“

(KOTLER 1998)

Ukolem marketing managementu je ovliviiovani Grovné, nadasovani a sloZeni poptavky
zplisobem, jenz pomtize organizaci dosahovat jejich cilii. Marketingovy management je
V podstaté¢ management poptavky, existuji rizné stavy poptavky a jim odpovidajici tkoly,
které museji marketingovi manazeti plnit.

Marketingovi manazeti se s témito ukoly vyrovnavaji provadénim marketingového vyzkumu,

planovanim, implementaci a kontrolou. V rdmci marketingového planovani museji obchodnici
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rozhodovat o cilovych trzich, umistovani na trhu, o tvorbé cen, distribu¢nich cestach,

technickych prostfedcich distribuce, komunikaci a propagaci.

3.1.2. Proces marketingového rFizeni

V praxi marketingové fizeni struéné znamena:
1. Znét podnikatelsky prostor, ve kterém se podnik pohybuje, znat trhy, zakazniky a
konkurenci.

2. Realné zhodnotit vnitini moznosti podniku, jeho zdroje a schopnosti.

Cely proces marketingového fizeni podniku miizeme zobrazit jako Ctyii zékladni etapy (obr.1)

vyzkum a
analyza

™ g

realizace

Obr.1 Proces marketingového fizeni podniku )
(LUKASOVA 2002)

Nyni si struéné popiSeme jak firmy organizuji, realizuji, hodnoti a kontroluji své marketingové

¢innosti.
Organizace marketingu

Jak uvadi Kotler, P. marketing se v priitbéhu let rozvinul z jednoduchého oddéleni prodeje do
velmi slozité struktury Cinnosti. Organizacni struktura modernich marketingovych oddéleni
miize mit fadu forem. Marketingové oddéleni miiZze byt organizovano podle hlavnich ¢innosti,
podle zemépisnych oblasti, podle produktii a jejich znacek nebo podle zakaznikli na

jednotlivych trzich.



Veskeré obchodni funkce firmy by mély byt v harmonickém souladu a sledovat celkové cile
firmy. V typické firm¢ ma kazda Cinnost souvisejici s podnikanim vliv na uspokojeni
spotiebitele. Marketingova koncepce fizeni vychazi z predpokladu, ze vSechna oddéleni musi
"myslet na zékaznika" a spolupracovat pfi uspokojovani jeho potfeb a ocekavani.

Marketingové oddéleni musi nést hlavni zodpovédnost za jejich naplnéni.

Realizace marketingu

Nyni se budeme zabyvat otdzkou, jak mohou marketingovi manazeti ucinné realizovat

marketingove plany. Realizaci marketingu budeme definovat takto:

»Realizace marketingu je proces, behem néjz se marketingové plany preménuji v ¢innosti a
rozhodnuti, ktera zajistuji, Ze plan bude realizovan takovym zpusobem, aby se dosahlo splnéni
planem stanovenych cilii.**

(KOTLER 1998)

Zatimco strategie fika, ¢eho a pro¢ se ma marketingovymi ¢innostmi dosahnout, realizace
marketingu nam fika, kdo, kde, kdy a jak toho mé dosahnout. Strategie a realizace k sobé

maji velmi blizko, jak mini Kotler, P., protoZe v kazdé strategické drovni je obsazen takticky

v v

Bonoma identifikoval ¢tyfi  druhy dovednosti, potiebnych pro ucinnou realizaci
marketingovych programi:

e Dovednost rozpoznat a diagnostikovat problém.

e Dovednost vyhodnotit, na které arovni firmy se problém vyskytuje.

e Dovednost realizovat plany.

e Dovednost vyhodnotit vysledky realizace.

Pracovnici marketingu museji ovladat urcity soubor dovednosti, aby dosahli u¢inné realizace
jakéhokoliv marketingového programu nebo zaméru. Jednd se o Ctyfi dovednosti:

rozmistovani, sledovani, organizovani a spoluprace.

Marketingovy manaZer pouZiva dovednosti rozmistovani pii ptidélovani zdroju (Casu,

penéz, personalu) funkcionaifim, programum a zamérim. Dovednosti sledovani jsou
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potifebné pro kontrole a vyhodnocovani vysledkii marketingovych c¢innosti. Organizaéni
dovednosti jsou pouzivany pfi rozvoji vykonné firmy. Pochopeni formalni i neformalni
marketingové organizace je dulezité pro UCinnou realizaci marketingu. Dovednosti
spolupréce se vztahuji k uméni manazera dosahnout ovliviitovanim ostatnich toho, aby se véci
realizovaly. Manazefi museji motivovat nejen pracovniky firmy, ale také externi
marketingove vyzkumné firmy, reklamni agentury, maloobchodniky, velkoobchodniky a

obchodni zastupce, jejichz cile se mohou lisit od cilii formy.
Kontrola marketingovych ¢innosti

Protoze jiz b&hem realizace marketingovych plani vznikaji mnoha ptekvapeni, musi
marketingové odd¢leni neustale sledovat a kontrolovat marketingové Cinnosti. Kotler, P.
uvadi Ctyfi druhy kontroly marketingovych c¢innosti: kontrola roc¢niho planu, kontrola

rentability, kontrola efektivnosti a kontrola strategie

3.2. Marketing a neziskové organizace

3.2.1. Vyvoj marketingové filosofie u neziskovych organizaci

»Marketingovd koncepce fizeni byla plvodné vyvinuta pro podniky, zaméfené na
hospodaiskou ¢innost ve spojitosti s vyrobkem nebo vyrobky a scilem vytvofit zisk na
zaklad¢ uspokojeni zdkaznikli. Klasickd marketingova filosofie, piivodné realizovana ve
vyrobkovych oblastech, byla ptenesena i do oblasti sluzeb, osob a myslenek.*

(HORAKOVA 2003)

Horékova, H. dale uvadi, ze se této vskutku radikalni myslenky, o kterou byla rozsirena
tradicni marketingova koncepce, nésledné chopili védci a praktici a zacali dokazovat, Ze
principy marketingu jsou skutecné uplatitelné ve stale se rozSifujicich situacich i
Vv nejruznéjSich typech organizaci. S bouflivym rozvojem tercialni sféry a s rostouci
spoleCenskou poptavkou této oblasti se marketingova filosofie zaCala zaméfovat na
problematiku sluzeb. Pfisliby ptinosi, které klasicky marketing nabizi a moznosti jejich i
v dalSich oblastech, kde marketing zatim nepattil mezi tradicni Cinnosti, zaujaly nejdfive

odborniky a bankovnictvi a pojistovnictvi.
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,LAvSak hovofit o marketingu v souvislosti s neziskovymi organizacemi se stale jesté jevilo
jako velmi problematické a rozporuplné. Marketingova koncepce, zaloZena na praci s trhem
s vyrazné¢ komerénimi cili nema — jak by se zdalo na prvni pohled — v neziskovych
organizacich uplatnéni. Neziskovy sektor je plné koncentrovan na své specifické poslani, na
situaci uvnitt svych vyhranénych organizaci, na plnéni vlastnich vnitfnich ukoli, na povahu
sveho vysledného produktu a svého specifického cilového zakaznika. OvSem je tieba si
uveédomit, ze vétSina téchto organizaci, piestoze maji osobité poslani a poskytuji specifické
sluzby, je spojena se ,,zakaznikem* (obc¢an, ¢len, darce,...). A proto ve vSech fazich procesu
poskytovani sluzeb (ptipadné produkce vyrobki), kdy je tfeba poznat potteby téch, kterym
sluzby a vyrobky poskytujeme a piizpusobit se jim — tedy vSude tam, kde se neziskové
organizace setkavaji se svymi zakazniky — je vhodné pochopit z&konitosti marketingové
filosofie a zcela ji pti plnéni ukold vyuzivat.*

(HORAKOVA 2003)

Prvnimi, ktefi nasledovali v praktickém uplatiiovani marketingu v neziskovem sektoru banky
a pojistovny bylo zdravotnictvi a potom oblast vzdélani a uméni. Kratce na to se i dalsi
organizace zabyvajici se socialnimi sluzbami i charitativnimi organizacemi snazily vyhody
marketingu pro sebe co nejefektivneji vyuzit. A tak i neziskovy sektor s postupem ¢asu ménil
své postoje vici marketingu, a to predevsim v disledku rozvoje vSech oblasti ¢innosti
neziskovych organizaci a v dtsledk znaénych problémi v jejich financovani. Samoziejmé,
ze neni mozné vSechny aktivity, kterym se neziskové organizace vénuji, podfidit zdsaddm
marketingoveé orientace. Ale kde je to proveditelné, tam je podle Horakové, H. tieba dirazné
zadat jeji uplatnéni a dtsledné se pokusit zaclenit vSechny ty, kterym sluzby poskytujeme, do
marketingového procesu. Pro management neziskovych organizaci to znamena, plné si
marketingovée moznosti v konkrétnich podmink&ch své vlastni organizace uvédomit a pii
béznych kazdodennich ukonech i1 dlouhodobé ftidici praci je respektovat a vyuZzivat.
»-Marketingova filosofie a jeji obecné z&sady nejsou jen jedny. Jejich aplikace v rozmanitych
oblastech musi brat v vahu faktory oblasti a jejich specifika. Pro marketingovou filosofii,
aplikovanou v oblasti neziskovych organizaci to plati rovnéz v plné mife.” (Horakova H.,
2003)
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3.2.2. Marketingové Fizeni u neziskovych organizaci

Nezbytnost marketingového fizeni v oblasti neziskovych organizaci je zdraznéna podle
Horakové, H. ptredevs§im nasledujicimi okolnostmi:

- Vazrustajici konkurenci. Ukazuje se, ze pokud se neziskovym organizacim dafi dobte,
tak si nekonkuruji. Kdyz ale vedeni organizace zjisti, Ze se zhorSuje vztah se zakazniky,
klesa uspésnost ziskavani darcti a dobrovolnych pracovniki, za¢ind uvazovat o pricinach
zménéné situace a o zpusobu, jak tomu celit a tim se management neziskové organizace
dostavé k marketingovému fizeni.

- Dynamicky nartistajicim vlivem faktorti strukturovaného vnéjsiho i vnitifniho prostredi.

- Stale naro¢néjsimi tikoly v souvislosti s fungovanim neziskovych organizaci.

Marketingové fizeni pro neziskové organizace je tudiz nezbytné:
-k systematickému zkvalitfiovani a zefektiviiovani jejich Cinnosti v krdtkodobém i
dlouhodobém ¢asovém horizontu,
-k motivovani, piipravé a ftizeni realizace vSech procest a Cinnosti v neziskovych
organizacich i k jejich inovacim,

-k ziskavani darct i dobrovolnik.

3.2.3. Neziskové organizace, jejich charakter a klasifikace

Proto, abychom mohli charakterizovat neziskové organizace a poukézat na jejich specifika, je

nezbytné zabyvat se velmi stru¢né i podstatou organizaci ziskovych.

Ziskové organizace

Smysl i zékladni poslani ziskovych organizaci je ekonomické. Organizace maji konkrétni cil —
zisk. V praxi je tento typ organizaci zalozen, funguje a je fizen tak, aby vysledkem jeho
¢innosti byly uréité piijmy. Organizace produkuji vyrobky anebo poskytuji sluzby — tedy
urcité zbozi, které je prodavano zakaznikovi na trzich, vétSinou v konkuren¢nich podminkach
a za ceny, ve kterych je zisk uZ zakalkulovan. Organizace podnikatelského charakteru
Vv podstaté splni své tkoly v okamziku, kdy zakaznik vyrobek koupi a zaplati (a z hlediska
marketingu — je s vyrobkem spokojen).
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Charakteristika neziskové organizace

Zakon €. 586/1992 Sb, o danich z pfijmii vymezuje neziskové organizace jako poplatnika,
ktery neni zalozen za ucelem podnikéni. Podle § 18 odst. 8 se za poplatniky, ktefi nebyli
zalozeni nebo ztizeni za i¢elem podnikani povazuji zejména nasledujici subjekty:

- zajmova sdruzeni pravnickych osob, pokud maji pravni subjektivitu a nejsou zfizena

za ucelem vydélecné Cinnosti

- obCanska sdruzeni véetné odborovych organizaci

- politicke strany a politicka hnuti

- registrované cirkve a ndboZenské spoleénosti

- nadace, nada¢ni fondy, obecné prospésné spolecnosti

- vefejné vysoké skoly

- obce, organizacni slozky statu, vyssi uzemni samospravné celky

- ptispévkové organizace, statni fondy

- subjekty, o nichZ tak stanovi zvIlastni zakon
Za tyto poplatniky se nepovazuji obchodni spole¢nosti a druzstva, i kdyz nebyly zalozeny za
ucelem podnikani.

(Dané u NO..., 2006)

»Neziskova organizace - feCeno jazykem marketingu — je takova organizace, jejimz
dominantnim cilem je uspokojovani ur¢itych specifickych potieb urcité specifické skupiny
zakaznikd.*

(HORAKOVA 2003)

Vysvétlit jednotné a jednoznaéné podstatu neziskovych organizaci je velmi slozité avsak jako
zasadni a nutné ke zdtiraznéni jsou podle Horakové, H. nasledujici body:
- nejsou to organizace motivované ziskem, jejich hlavni cil a smysl neni komer¢ni,
- uspokojuji specifické potieby urcitého okruhu lidi (socidlni, kulturni, vychovné,...),
- zabyvaji se spiSe poskytovanim vefejnych sluzeb a odpovidaji za efektivni vyuziti
zdroju,
- jsou organizované - urcitym stupném institucionalizované, funguji na zakladé jasné
formulované zakladaci smlouvy nebo ziizovaci listiny, maji svou organiza¢ni

strukturu, napln ¢innosti, apod.,
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- nerozd€luji zisk — respektuji neziskové pierozdélovani finan¢nich prostiedkd,
eventualni zisk se nedéli mezi vlastniky organizace, ale vraci se zpét do aktivit
organizace napliujici jeji misi,

- jsou samospravneé - maji stanoveny vnitini fidici a kontrolni mechanismy,

- jsou dobrovolné — vychazi se z predpokladu, Ze vyuzivaji néjakého dobrovolného

elementu ve své ¢innosti, predev§im dobrovolné prace pro organizaci.

Specifické sluzby, které jsou poskytovany uréitym skupindm spotiebiteld, jsou vysledkem
kombinace finanénich prostfedkl a prace stejné tak jako u organizaci ziskovych. Neziskové
organizace potiebuji ke své Cinnosti financni prostiedky, pracovni silu a musi byt fizeny.
V tomto momenté¢ tedy neni rozdil mezi ziskovymi a neziskovymi organizacemi. Neziskové
organizace formalné fesi stejné problémy jako organizace ziskové. Zvl&Stnosti neziskovych
organizaci vyplyvaji predev§im z jejich specifického poslani, které se promitd i do vztahi
S jednotlivymi rozmanitymi subjekty trhu i do zplsobu financovani a ziskavani finan¢nich
prostfedkd. A toto specifické poslani ovlivituje a usmériiuje i jejich vlastni ¢innost a celé

jejich fungovani.

Klasifikace neziskovych organizaci

Neziskové organizace, aby mohly uspokojit potieby velice heterogennich skupin
obyvatelstva, poskytuji velmi rozmanité druhy sluzeb — od vefejné spravy, zdravotni péce,
vzdélavani, provozovani divadel, muzei, knihoven, pfes podporovani a zastupovani
hospodatskych zajmii urcitych skupin obCanii az po aktivity v ramci politickych a
spolecenskych zajmt a poskytovani charitativni podpory. Zna¢né rozmanita struktura jimi
poskytovanych sluzeb a velmi rozdilny zékaznik i jeho potfeby pfedurcuji znacnou
rozmanitost neziskovych organizaci.

Piesto vSak lze neziskové organizace ¢lenit do dvou zakladnich skupin.

A. Statni neziskoveé organizace:

1. rozpoctové organizace - ziskavaji financni zdroje vyhradné z vefejnych
rozpoctl
2. prispévkové organizace - vétSinu financi ziskévaji z rozpoctu, ovSem mohou

mit i jiné zdroje ptijmua
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Patii sem predevsim statni Skolstvi, statni zdravotnictvi, instituce na ochranu Zzivotniho

prostfedi, kulturnich ~ pamatek, cela oblast statni spravy atd.

B. Nestatni neziskové organizace:

1. cirkevni organizace - organizace véficich zajistujici pro ¢leny i necleny
bohosluzby, centra pro rodinu, charity, seminafe apod.
2. obcanskd sdruzeni - sdruzeni ob¢ant k rozlicnym ucelim (jednorazovym i
dlouhodobym) dle zakona ¢&. 83/90 Sb. Registraci ob¢anskych sdruzeni provadi
Ministerstvo vnitra CR,
3. obecné prospésné spolecnosti (dale jen OPS)- zdkon o OPS z roku 1995. OPS je
pravnicka osoba zaloZena za ucelem poskytovani obecné prospésnych sluzeb. OPS
musi zvetejiilovat vyro¢ni zpravu s presn¢ stanovenym obsahem;
4. nadace - sdruzeni majetku k pfesné¢ vymezenému ucelu. Nejde o sdruzeni osob.
Sdruzeny majetek je tvofen jednak vnesenym majetkem, dary, vynosy z uroki,
najemného, cennych papir a dale ptijmy z loterii, tombol, vefejnych sbirek a akei. V
roce 1998 vstoupila v platnost novela zdkona o nadacich a nada¢nich fondech, ktera
ukladé povinnost, aby kazd4 nadace méla nada¢ni jméni minimaln¢ 500.000,- K¢.
5. nadaéni fondy - jsou, stejné jako nadace, nezavislé subjekty financ¢ni povahy,
zalozené¢ za ucelem podpory vefejné prospéSnych aktivit a projektl. Fungovani
nadac¢nich fondl upravuje zdkon o nadacich a nadac¢nich fondech ¢. 227/1997 Sb.
Nadac¢ni fondy, jako novy pravni typ, byly do ¢eského pravniho tadu zavedeny
zakonem o nadacich a nadac¢nich fondech v roce 1998. Do té doby pravni typ
nadacniho fondu neexistoval. Byl vytvofen jako subjekt finanéni povahy jako
alternativa k nadacim, které, na rozdil od nadaénich fondi, maji povinnost nadaé¢niho
jméni v minimalni hodnoté¢ 500 000 K¢. Prvni nadacni fondy tedy vznikly
pteregistraci z organizaci, které pred ucinnosti nada¢niho zékona mély ve svém nazvu
»hadace“. Nada¢ni fondy se sdruzuji v rdmci Asociace nadacnich fonda pifi Foru
darct. Tyto nadacni fondy ptijaly Eticky kodex pro své fungovani.

(Neziskovy sektor....., 2006)

Clenéni organizaci na ziskovy sektor a neziskovy sektor je podle prevazujiciho charakteru
¢innosti (v nékterych pripadech je tedy znacné relativni). Podnikatelské subjekty (organizace

ziskového sektoru) maji jako prevazujici ¢innost, kvili které byly ziizeny, dosahovat zisk,
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ovsem mohou sponzorovat neziskovy sektor (pokud na to maji dost prostfedkt a nevede to k

jejich bankrotu).

3.3. Mobilni marketing

3.3.1. Definice mobilniho marketingu

Mobile Marketing can refer to one of two categories of marketing. First, and relatively new,
IS meant to describe marketing on or with a mobile device, such as a mobile phone. Second,
and a more traditional definition, is meant to describe marketing in a moving fashion - for
example - technology road shows or moving billboards.

(Mobile marketing, 2007)

Pod pojmem mobilni marketing rozumime vSechna reseni, ktera vyuzivaji ndstrojit mobilni
komunikace pro komunikaci s uZivatelem a zakaznikem. Z technického pohledu jde o vyuZiti
moznosti mobilnich telefonii: SMS, MMS, loga operatora, vyzvaneci tony, reklamni SMS
zpravy, WAP.

(Mobilni marketing, 2006)

Mobile Marketing is the use of Text and Picture Messaging, as well as other Mobile Data
Services such as the Mobile Internet, for advertising, direct marketing, direct response and
sales promotion purposes e.g.

(Mobile interactivity, 2006)

Mobilni sité¢ ptedstavuji podle Sedlacka, J. jednu znejnovéjSich oblasti pro vyuziti
marketingu. Ustaleny zatim neni ani samotny pojem, mizeme se setkat jak s vyrazem mobilni
marketing, casto se lze ale také setkat s pojmem mobil marketing a rovnéz se star$im
terminem SMS marketing. Zpocatku totiz néjaka forma SMS tvofila aZz 90% obratu mobil
marketingu. Dale se pouziva i oznaCeni ,direct marketing pres mobily” nebo zkratka m-
marketing. V soucasnosti se pojem SMS marketing chape jako podmnozina pojmu mobilni
marketing a jeho podil je sice stale velmi vyznamny, ale pomalu klesa, tak jak rozvoj mobili

vvvvv

moZnosti vice vyuZivat.
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Tato forma marketingu je zatim u nas spiSe v pocatcich, miZzeme fici, ze realné se zacdala
vyuZivat vroce 2002, spiSe 2003. Ale zajem o mobil marketing prudce nartsta. Mobil
marketing je pomérné v pocatcich i v zahrani¢i. Za zminku stoji téz to, ze zatimco vétSina
nastroji internetového marketingu byla nejprve vyzkouSena v USA a ty osvédéené se
piebiraly do Evropy a CR, u mobilniho marketingu je situace zcela jind. Vétsina nastroji
mobilniho marketingu byla vyvinuta v Evropé (nebo v Japonsku, kde je vSak situace
technologicky i kulturné zna¢né odlisnd), protoze v USA neni rozsifeni mobilnich telefonti
zdaleka takové. Tyto nastroje spadaji do riiznych kategorii marketingového mixu (nejcastéji

reklama a podpora prodeje).

,Obecné vyhody mobilniho marketingu jsou: mimoiadné vysokd penetrace mobill
v populaci, velké moZnosti zacileni reklamniho putsobeni, rychlost a dosazitelnost
potencionalniho zékaznika prakticky kdekoli, personalizace, interaktivita a téZ moZnost
lokalizace polohy.*

(SEDLACEK 2006)

3.3.2. Nastroje mobilniho marketingu
3.3.2.1. Reklamni SMS

Tento nastroj Sedlacek J. uvadi jako zatim nejpouzivanéjsi nastroj, i kdyz podil pochopitelné
klesa, tak jak se rozSifuji dal$i moznosti. Soucasné zde nejvice hrozi, ze uzivatelé budou
SMSkami (a nize popsanymi MMSkami) zahlceni a budou je odmitat podobné jako klasicky
spam. Oproti e.mailu zde existuji dva vyznamné regulacni prvky. Nejdilezitéjsi je, ze
rozesilatel za zpravy plati, kromé toho operatofi mobilnich siti zatim tvrdi, ze databazi
uzivatell a telefonnich ¢isel nikomu nehodlaji prodat (ale firmy shromazd’uji své vlastni, byt

pochopiteln¢ mnohem mensi — napt. udaje ze soutézi).

Pfesto obavy o zahlceni uzivatelli jsou opravnéné, a proto Sedlacek J, uvadi né¢kolik navrhi,
jak tomu ptedejit. Uzivatelé by se registrovali a ptip. uvedli, z kterych oblasti si pteji (nebo
nepteji) reklamni zpravy dostavat, odména za ptijem (viz nize), moznost blokovat piijem
SMS z Internetu ap. A pochopitelné firmy specializujici se na tuto oblast deklaruji téz sviij

eticky kodex.
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CR méla n&kolik let udajné primat v poétu SMS na jednoho obyvatele (roéné je u nas celkem
poslano pres 5 miliard SMS), takze potencidl této formy komunikace je znacny. Kazdy
uzivatel mobilu dostal minimalné reklamni zpravu operatora, nabizejici, propagujici urcité
jeho sluzby, ale nabidka operatorti a dalSich firem je SirSi a pouzivaji téZ rizné obchodni
modely.
Reklamni SMS Ize podle Sedlacka J. rozd€lit do tii zdkladnich kategorii:
e sponzorované SMS
e klasické reklamni SMS

e placeny prijem reklamnich SMS, prip. MMS

V soucasnosti nejvice lidi patrné zna tzv. sponzorované SMS u Telefonica O2 (dtive
Eurotel), kdy tento operator poc¢atkem roku 2003 zrusil dosavadni bezplatnou internetovou

branu. Bezplatné SMS byly zkraceny na 60 znak, za znakem # nasleduje 100 znakt reklamni

zZpravy.

Podobné jsou i klasické reklamni SMS, kdy cela zprava je reklamou. Casto je vyuZivaji
samotni mobilni operatofi, ale mohou si je u operatora objednat i dalsi firmy. Kromé
obecnych vyhod mobilniho marketingu uvedenych vySe maji SMS vyhodu vSeobecné
dostupnosti, naopak vyznamnym omezenim je, Ze jde o text, navic maximaln¢ 100 resp. 160
znakl. Pfesto prvni zahrani¢ni provedené vyzkumy ukazuji az neuvétitelné vysokou tcinnost
SMS u kvalitné realizovanych kampani. Sedlacek J. ptredpokladd, ze do znacné miry je to
déno puncem neottelosti, jakmile se reklamni SMS vice rozsifi, i€innost pry vyrazné

poklesne.

Mimochodem reklamni SMS, MMS a vyuziti dalSich nastrojii marketingu je podle Sedlacka,
J. dals$im divodem pro¢ se mobilni operatofi vehementné snazi prevést uzivatele
pfedplacenych karet na pausSal. Presto Sirokd nabidka moznosti zacileni ponékud budi
nediveru. zejména u pausall Ize nepochybné zjistit pohlavi, vék a misto bydliste, na zaklade

vysokych mésicnich plateb l1ze s velkou jistotou dovozovat vysoké prijmy.
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3.3.2.2. Reklamni NSM/EMS a MMS

Sedlacek J. zminuje specifikace NSM a EMS jako jakysi piechodovy stupen predchézejici
MMS. NSM je Nokia Smart Messaging systém, kterym lze zasilat obrazky ¢i zvuky na
mobilni telefony Nokia (a n€kolik malo dal$ich typti mobila jinych vyrobcit).

EMS: Extended Messaging Service je (viceméng) otevieny standard na zasilani SMS spolu
s obrazky ¢i zvuky. EMS jsou podporovany vétSinou vyrobcli mobili ostatnich znacek

noveéjsich typll. Vyuzivano zejména pro dale popsana reklamni loga.

MMS maji oproti SMS vyhodu své multimedialnosti (obrazky, zvuk, text pfip. i videoklipy) a
oproti NSM/EMS  jde o obecny standard (nezavisly na znafce mobilu).Z uvedeného a na
zaklad¢ vyuziti SMS jsou zfejmé i moznosti MMS. Prvni moznost ptedstavuje zasilani
reklamniho obrézku ¢i klipu vybrané skuping uzivatelii. Lze o¢ekavat i vznik sponzorovanych
MMS (jako SMS u Telefonica 02), kde prvni obrézek bude reklama. Jiz dnes jsou nabizeny
obrazky na pfani, které jsou pfipraveny na Internetu a Ize je ziskat za zvyhodnénou cenu nebo

zadarmo (plati firma). Jde vlastné¢ o MMS obdobou rozesilani loga na mobily.

Sedlagek J. ve své publikaci také zminuje jednu z viibec prvnich aplikaci MMS v CR, kterou
byla reklamni akce u piileZitosti Miss CR 2003 kde T-Mobile byl jednim z hlavnich sponzorii
soutéze. Na portalu firmy T-Mobile byly fotografie vSech finalistek, které mohl kazdy zaslat
na libovolny telefon.

»-Reklamni SMS, EMS/NMS a MMS lze téZ kombinovat s loka¢nimi sluZbami. Loka¢ni
sluzby jsou nabizeny i samostatné jako bézna sluzba, ktera je zaloZena na principu fungovani
mobilll (komunikace se zakladnovymi stanicemi), coz umoziuje sice méné piesné nez GPS,
ale bez dal§itho vybaveni urCit polohu uZzivatele. Spolu s SMSkami je pouziva napt. firma
Kenvelo (SMS je poslana tém uZzivatelim, kteti se nachazi v blizkosti prodejny) a SirSi vyuziti
se predpoklada hlavné spolu s reklamnimi MMS.*

(SEDLACEK 2006)
3.3.2.3. Placeny prijem reklamnich SMS/MMS a e-maili

Placeny pfijem reklamnich e-mailti byl velmi popularni pfed nékolika lety (zejména v USA).

Obg¢ varianty jsou obvykle nabizeny spole¢né a rozhodné nelze fict, ze by placeny piijem e-
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maila byl u konce, prijem reklamnich SMS (a vyhledové MMS) se stdva rovnéz zajimavy pro

firmy a uzivatele.

E-maily lze podle Sedlacka J. snadnéji zneuzit ke spammingu, coZ pry zase vedlo k tomu, Ze
uzivatelé si zakladaji e-mail ucty jen pro tyto ucely. Firma tak nema Zadnou informaci o tom,
odkud uzivatel pochazi (napft. i pro Ceské uzivatele neni problém zalozit si e-mail v doméné
.com). Naproti tomu u mobilii ma uzivatel ur€itou garanci proti zneuziti, firma zase vi, ze
uZivatel je velmi pravdépodobné obyvatel CR (a tedy reklamni nabidky jsou pro n&j alespoi
Vv principu smyslupIné). Dalsi velmi podstatnou vyhodou je snadné zaslani i relativné malé

odmény formou navySeni kreditu pro mobil.

3.3.2.4. SMS soutéze, ankety a hlasovani

Sedlacek J. uvadi, ze spotrebitelské soutéze patri mezi oblibené ndastroje podpory prodeje.
Casta je kombinace vyuziti Internetu a mobilii, ale vzhledem k poétu mobilll jsou bézné i
samostatné SMS soutéze (a Internet slouzi jen k propagaci soutéze, jsou zde piresné
podminky ap.). Zapojeni spottebitelil je snaz$i, firma nemusi soutéze pracné¢ vyhodnocovat,
vSe je operativni, lze uspofadat vice soutéznich kol. DalSim cilem navic je zde obvykle

ziskani databaze telefonnich &isel.

Z&kaznik zaslanim SMS dava zpracovateli k dispozici nejen ¢islo, ale také nastroj pro osobni
zpétnou vazbu. Roli hraje i velkd oblibenost tohoto zptisobu komunikace mezi zdkazniky.
Navic soutéziciho je mozné zastihnout p¥imo pfi nakupu vyrobku a uz v této chvili s nim
firma mize komunikovat pomoci SMS. Nepochybné¢ velkou roli pti rozhodovani, zda vlastni
ucast v soutézi umoznit pres Internet, pires SMS nebo oboje, hraje téz to, ze za poslani SMS

soutézici plati, a to je nejcastéji tzv. Premium Rate SMS.

Na rozdil od béznych SMS, kde se jejich cena lisi dle operatora a cenového programu daného
uzivatele, Premium Rate SMS (PRS) maji jednotnou sazbu pro vSechny uZivatele. TéZ
telefonni ¢islo mize byt jednotné bez ohledu na to, jakého operatora pouziva zékaznik.
Obvykla cena v rtiznych soutézich byva 3, 5, 6, 8, 10 K¢&, ale i 20 nebo 30 K¢, obecné vsak
mize byt az 99 K¢. A zalezi na potadateli soutéze, jakou sazbu zvoli. V soucasnosti jsou PRS

nejcastéjSim nastrojem mobil marketingu. Vys§i cena umoznuje zadavateli uhradit cast
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nakladii z plateb za odeslané zpravy, ptipadné na ni i vydélat, i kdyz to v ptipadé marketingu

cileného na prodej zbozi ¢i sluzeb nebyva cilem.

Premium Rate SMS jsou vyuzivany piedevs§im pro nasledujici typy marketingovych kampani:
rychlostni soutéze, soutéze kde vyhravaji SMSky dle urCitého kritéria, znalostni soutéze a
vérnostni programy. Cilem je presvédCit zdkaznika (za vyhru, slevu ap.), aby zaslal na
uvedené Cislo vlastni zpravu. Zadavatel soutéze tak muze soucasné provadét jednoduché
prazkumy trhu, oslovovat nové zdkazniky nebo odménovat loajalni klienty. Kromé soutézi,
anket a hlasovani se Premium Rate SMS pouzivaji rovnéz pro platby prostiednictvim mobilii
a pro tzv. darcovské SMS.

Typy soutézi

»Rychlostni soutez je realizatné nejjednodussi. Zakaznik je na zakladé obdrzené SMS,
informace na zakoupeném zboZi nebo inzeratu v novinach vyzvan, aby co nejrychleji odeslal
zpravu na stanovené cislo. Nevyhodou téchto soutézi byva nizky pocet obdrZzenych SMS.
Z&kaznici jsou totiz pfedem na pochybach, zda maji Sanci byt prvni. Zpravidla vyhodné;jsi
jsou soutéze, v nichZ vyhru ziskdva kazda n-t4 SMS. Tento typ kampani je vhodny zejména

pro rychloobratkové zboZi.
(SEDLACEK 2006)

vvvvvv

nejen z hlediska ptipravy soutéze, ale i z hlediska zpracovani ptichozich SMS. povazuje se za
vhodné zejména pro posileni povédomi o znacce. Velmi téz zavisi na formulaci

otazky/otazek.

Vérnostni programy jsou vhodné i pro klienty, ktefi nakupuji v delSich intervalech. Na obalu
zakoupeného zbozi, na zdkaznické karté nebo na uctence je uvedeno ¢islo pro zasilani SMS a

typicky individuélni kdd.

Ak¢ni soutéze pies mobily s atraktivnimi cenami a jasnymi pravidly mohou piilakat tisice
novych zdkaznikli. Lidé na hru reaguji vice nez na klasickou reklamu. Jako ptiklad lze uvést
cestovni kancelatr Akvila Travel s.r.0. Ta na svych internetovych strankach vybizi navstévniky
k zodpovézeni otazky jaké je hlavni mésto Recka a zaslani spravné odpovédi pomoci SMS

V patficném formatu. Vyhrou jsou pak zajezdy a slevy.
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SMS ankety

Tyto ankety jsou ¢tenafi i firmami oblibeny, ale je tieba nezapominat, Ze se do nich zapojuje
velmi vybérovy vzorek, nemély by pro to byt pouzivany jako podklad pro zavazna firemni
rozhodnuti. Jsou hojn€ vyuzivany napt. Casopisem Mobil, ktery nasledovné zobrazuje vybrané
vysledky. Popularni je kazdoro¢ni anketa, kde ¢tenafi vybiraji nejoblibenéjsi mobil v rliznych

kategoriich.

SMS hlasovani

Hranice mezi anketou a hlasovanim je v praxi velmi neostra. Jako piiklad hlasovani lze uvést
Ceského slavika nebo Ceskou miss. Pokud pocet hlasii odeslanych z jednoho mobilu neni
omezen, resp. omezeni je velmi vysoké (100 hlasovani), je zfejmé, jak také uvadi Sedlacek J.,
ze zde nejde o ,objektivitu® hlasovani, ale hlavnim cilem je ziskat co nejvétsi piijem

z hlasovani.

3.3.2.5. SMS, WAP, Java hry a advergaming

Z technologického hlediska v CR zatim ptichazeji v Givahu tfi hlavni druhy her: SMS hry,
WAP hry a Java hry.

»SMS hry jsou nejjednodussi, ale presto (nebo praveé proto) velmi oblibené a lze je hrat na
vSech mobilnich telefonech. neni tfeba nic stahovat ani byt ptfipojen na Internet nebo WAP. A
zalezi na schopnostech dané firmy, jak dokdze prildkat dostatecny pocet zajemcti a
marketingové tuto hru vyuzit. A pochopitelné tyto hry (a stejné tak WAP a Java hry) jsou opét
vzdy pfinosem pro operatory mobilnich telefond, protoze jim zvySuji obrat. WAP hry jsou
opét fady druht: logické, sportovni, dobrodruzné, historické ap.“

(SEDLACEK 2006)

Pfi oblibé her neni divu, Ze operatofi maji na svych strankach samostatné sekce vénované
hram, a nebo si lze soustu dalSich her stahnout za poplatek ¢i zdarma z mnoha jinych servera.

Jak tedy vyuzit SMS, WAP nebo Java hry pro podporu prodeje?

Podle Sedlacka J. musi jit o hry svice ¢i méné reklamné propagacnim obsahem, tzv.
advergaming. To znamena pouZiti interaktivnich her k marketingovym t¢eltim, pficemz tyto

hry mohou byt uréeny pro WWW prohliZze¢e nebo pro mobily. Sikovné napsand hra mize byt
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zabavna a ptitom uzivatele seznamit s produktem firmy, pomahé budovat komunitu uzivateld,

usnadiiuje navazani kontaktl se zdkazniky (pfi registraci, béhem hrani) atd.

Obr. 2: Advergaming Becherovka

Velmi dobrym ptikladem je firma Becherovka, ta na svych
internetovych  strdnk&ch  <http://game.becherovka.cz>

predstavuje celou tfadu her, které si muze kazdy zdarma
stdhnout. Jedna z mnoha advergaming s ndzvem BecherFans

(viz. Obr. 2) pojednavd napt. o tiech pravovérnych

fanouscich Becherovky, pfiCemz s kazdym z nich si
vyzkousite jednu zdbavnou minihru. Yesperovi musite mackat patficna Cisla, aby do sebe
klopil jednu ldhev za druhou. Ronny pro zménu uhybé neptatelskému alkoholu a sbird pouze

ten spravny.

3.3.2.6. Reklamni loga na mobily a vyzvanéci melodie

Loga na mobily, tapety, animace a vyzvanéci melodie jsou jiz dlouho zndmé a popularni
sluzby, kdy si uZivatele sami sobe (nebo zndmym) nechévaji zasilat zvolena loga, obrazky a
melodie za poplatek. Tuto sluzbu nabizeji jak operatofi, tak cela fada dalSich firem (napf.

<http://www.nabit.cz>). Loga si Ize obvykle stdhnout pies WAP.

O vyuziti pro reklamu (loga plati firma) pise Sedlacek J. jako o relativni novince, displej
mobilu se tak stava velmi specifickou reklamni plochou. Pfinosy pro firmy jsou pak:
propagace firmy/znacky, zvySeni loajality zdkaznikd, budovani firemni databaze mobilnich

¢isel, kterou Ize vyuzit pro dal§i marketingové ucely.

Tato specifickd loga nabizi na ¢eském trhu na svych internetovych strankach napt. spolecnost
<http>//business.nabit.cz>, ktera umoziiuje na www stranky klienti umistit jejich firemni
logo nebo loga produktt tak, aby si je kdokoli mohl zdarma zaslat na mobilni telefon pouze
vepsanim svého telefonniho ¢isla. Z hlediska firmy je realizace rovnéZ jednoducha. Zaplati
zvoleny pocet kust loga, vlozi na WWW stranky uré¢ity HTML kod, ktery se odkazuje na

server provozovatele sluzby a ten jiz zajisti v3e ostatni.
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3.3.3. Néstroje mobilniho marketingu — specialni pro NO
3.3.3.1. DMS - déarcovska SMS
DMS je darcovskd SMS. Sluzba s ndzvem Donors Message Service. "DMS - Darcovska
SMS" je spole¢nym projektem Féra darct - organizace pro darce, usilujici o podporu
filantropie v Ceské republice a Asociaci provozovateli mobilnich siti (partnefi projektu
DMS). Cilem projektu DMS je nabidnout nadacim a dalSim neziskovym organizacim
moznost ziskavat prispévky od jednotlivcil prostiednictvim mobilniho telefonu formou SMS
zprav. Tato sluzba bude probihat na nekomerénim principu. Cilem je vytvofit dlouhodoby
mechanismus, ktery bude transparentni a jasné¢ komunikovatelny, pfispivajici k rozvoji
individualniho darcovstvi

(Co je DMS, 2006)

Zé&kladnim principem sluzby darcovskych SMS (DMS) je transparentnost. Darcovské SMS
jsou spoleénym projektem Fora darcii a Asociace provozovatelii mobilnich siti. \eSkeré
schvalené projekty neziskovych organizaci, které tento zplisob vybéru finan¢nich darti
vyuzivaji, prochazeji kontrolou a musi splnit vSechny pfedem jasné¢ stanovené podminky.
Veskery vynos z DMS je uren na projekty odsouhlasené a pribézné kontrolované Radou
DMS. V Radé¢ DMS jsou zastoupeni zastupci vSech mobilnich operatorti a predstavitelé

vyznamnych nestatnich neziskovych organizaci.

Zakaznik (darce) ptredem vi, kolik finan¢nich prostiedkt jej stoji darcovsky ptispévek formou
odeslani zpravy DMS. Cena je ptitom jednotna ze vSech telekomunikacnich siti. Mtize snadno
zjistit, kolik prostiedkd bude z vytézku zaslano na konkrétni charitativni ucel, mize sledovat
tok financi na transparentnim uctu, na webové strance ma k dispozici informace ke vSem
jednotlivym projektim.

(Rada DMS nedoporucuje....., 2006)

Principy DMS
e DMS ma jednotné telefonni ¢islo pro vSechny projekty 87777 a stejny obsah SMS

zpréav (DMS HESLO)

e DMS je zpoplatnéna pausalni castkou
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e kaZda neziskova organizace, ktera ma zajem se zapojit do projektu DMS a ziskéavat
finan¢ni prosttedky pfes SMS se musi zaregistrovat

e kaZda organizace s DMS heslem musi dodrZovat jasné podminky (informovat o
pribéhu svého projektu, pouziti ziskanych prostiedki na svych webovych
strankéch i strankéach projektu DMS

e informace o objemu finan¢nich prostfedkid budou zvetejiiovany prostiednictvim
transparentniho U¢tu (transparentni ti¢et)

e DMS probiha na nekomerénim principu - respektuje zdsadu miniméalnich nakladu

na zajisténi provozu

Pokud se tedy klient rozhodne vénovat penize prostfednictvim darcovské SMS postup je
velmi jednoduchy. Zjisti si heslo projektu na webovych strdnkédch nebo telefonicky na
infolince Fdra darci nebo na infolinkach operatorti. Pokud si klient vybere naptiklad projekt
ADRA pro povodné odesle SMS ve tvaru: DMS ADRA na ¢islo 87777 (plati pro vSechny
operatory). Na zaklad¢ odeslané zpravy obdrzi darce potvrzeni formou SMS, kterd bude
zpoplatnéna jednotnou castkou 30,- K¢ (bez DPH). Minimalné¢ 90% této castky bude

pfevedeno na transparentni ti€et vybrané neziskové organizace.

(Principy zasilani...., 2006)

Privodce realizaci DMS projektu

Organizace musi splitovat zakladni kritéria stanovena pro projekt DMS.
Organizace vyplni registra¢ni formulaf.

Organizace popiSe projekt a dolozi vSechny pozadované ptilohy.
Organizace navrhne heslo projektu (shoda s nazvem projektu ¢i organizace).
Organizace musi doloZit vechna povoleni k organizaci sbirky.

Organizace ptedlozi Foru darct originaly vSech dokumentt.

Po provéieni organizace bude organizaci piidéleno DMS heslo.

Organizace podepiSe smlouvu s Forem darct.

© oo N o g B~ w P

Forum darcii zajisti technickou stranku DMS (aktivace hesla, zajisténi provozu).

10. Férum darcti uvetejni heslo a informace o organizaci na www.darcovskasms.cz. Pro

zlepseni komunikace s vefejnosti i s NNO byly zprovoznény webové stranky
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(www.darcovskasms.cz), zfizena specialni telefonni linka (296 325 335) a FD se
zavazuje cely projekt podpofit PR a komunika¢ni kampani v médiich.

11. Organizace spusti vlastni sbirkovou kampar a oslovuje vetejnost a darce.

12. Organizace uvetejni udaje o moznosti ptispét pies DMS (bude uzivat dle pokynti FD
a prilozeného manualu). V8echna uziti znacek projektu DMS musi byt schvaleno.

13. Organizace se zavazuje pravdivé informovat o cené sluzby DMS.

14. Forum darct pravidelné 1x mésicné zasle piehled o obdrzenych déarcovskych SMS
pro kazdou organizaci a zvefejni informace na www strance pro vetejnost.

15. Forum darct ma ziizen transparentni ucet u eBanky (¢.uc¢tu 500400/2400), na Kterém
budou informace o objemu finan¢nich prostfedkii z DMS. Prostiedky budou
jednotlivym organizacim ptevadény zhruba jednou mesicné.

16. Organizace se zavazuje, ze do 3 mésic splni povinnost poskytnout informace o
vyuZiti finan¢nich prostiedkt z projektu DMS na svych webovych strankach a zaslat

je Foru darcti za G¢elem zvetejnéni na www.darcovskasms.cz.

17. NNO by méla ziskat za prvni 3 mésice aktivace hesla nejméne 300 DMS.

( Realizace DMS projektu, 2006)
Historie DMS

Prestoze je pro mnohé z nas DMS jiz dobie znamou a pouZzivanou sluzbou 12. 4. 2006
uplynuly teprve dva roky, kdy byla odeslana historicky prvni darcovska SMS. Stalo se tak v
ramci sbirky Pomozte détem. O velikono¢nim pondéli roku 2004 mohli lidé prvné vyuzit ¢islo
87777, kam pokud chtéli pomoci, sta¢ilo poslat zpravu ve tvaru. DMS KURE. Posilani dart
prostiednictvim SMS zprav z mobilnich telefonl je ¢eskym vynéalezem a rychle se rozsitilo.
Za ty dva roky bylo odeslano kolem 4.3 mil. DMS, coz vyjadieno ve finan¢nich prosttedcich
(pokud uvazime, Ze od 1. ledna 2006 dochazi ke zméné v iétovani DMS a cena DMS je 30,-
K¢, prijemce Vasi pomoci obdrzi 27,- K¢) predstavuje vice nez 116 miliond korun
poukazanych na projekty pomoci pottebnym.

(Aktuality..., 2006)

4. 1. 2006 byl vladnim kabinetem schvalen navrh ministra spravedlnosti Pavla Némce po
kterém jiz dlouho volali z&stupci neziskovych organizaci. Tento navrh stanovuje pfedev§im
to, ze mobilni operatofi odlisuji cenu sluzby a samotného daru, zdani se tedy jen mensi ¢astka,

kterou lidé plati za poslani SMS, samotny dar je od dané osvobozeny. Se schvalenim tohoto
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navrhu stat vratil neziskovym organizacim DPH z finan¢nich dart, které lidé zaslali na
humanitarni Gcely formou darcovskych SMS v prvnich deviti mésicich roku 2005. Na pomoc
slovenskym Vysokym Tatram napiiklad stat zpétné zaslal 1,6 milionu korun.

(Vlada vratila DPH..., 2006)

3.4. Databaze zakazniku

3.4.1. Definice databaze zakazniki
Dnesni firmy maji mocné néstroje pro shromazd’ovani jmen zakaznikd, jejich adres a dalSich

dilezitych informaci. Timto nastrojem jsou databaze zadkaznikd.

»Databdze zdkaznikii je organizovany soubor dulezitych dat o jednotlivych zakaznicich nebo
obchodnich partnerech, ktery je aktudlni, pristupny a vyuzZivany kplnéni takovych
marketingovych ukolii, jakymi je ziskavani zakazniki, jejich trident, prodej vyrobkii a sluzeb i
péce o vztahy se zakazniky. Marketing databaze je proces vytvdreni, udrzovani a vyuzivani
databaze zdkaznikii a dalsich databazi (produktii, dodavatelii a prekupnikii) pro ucely

navazovani kontakti a uzavirani obchodnich transakci.“

(KOTLER 1998)

Rada firem si dale podle Kotlera, P. plete seznam adres zakaznikii s databazi. Seznam adres
je prosty soubor jmen s adresami a telefonnimi Cisly. Databaze zakaznika obsahuje mnohem
vice informaci. U podnikatelské sféry to ptredstavuje podrobny profil zdkaznika vcetné
seznamu vyrobkl a sluzeb, které nakupuje, jejich dfivéj$i mnozstvi a ceny, déale zakladni
osobni udaje kontaktnich osob (v€k, data narozeni, konicky, oblibend jidla), konkurencni
dodavatele, soucasny stav kontraktii, ptredpokladané vydaje zakaznika po dobu pfiStich péti
let, kvalifikovany odhad silnych a slabych stranek konkurence pfi ziskavani zakaznika atd.
Databaze malospotiebitelli obsahuje osobni udaje zédkaznika (vek, ptijem, udaje o Clenech
rodiny, data narozeni), povahové rysy a zdjmy (zaméteni, konicky, postoje), ndkupy v

minulosti a dal$i uzitecné informace.
Dobre sestavena databaze zdkaznikli je nehmotnym investicnim majetkem, ktery mize firmé

ptinést zna¢né konkuren¢ni vyhody. Pokud je firma vyzbrojena informacemi ze své databaze,

muze se na zakazniky mnohem piesnéji zaméfit, nez kdyz pouziva hromadny marketing,
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segmentovany marketing nebo vyklenkovy marketing. Firma mize pomoci databaze
vyhledavat i malé skupiny zakaznikd, pro které miize zpracovat velmi piesnou marketingovou

nabidku a mze s nimi Uzce komunikovat.

3.4.2. VyuZiti databéaze

Firmy podle Kotlera, P. vyuzivaji databaze ¢tyfmi zptisoby:

1) Vyhledavani zakaznikii. VétSina firem ziskava zdkazniky tim, ze inzeruje svoje vyrobky
nebo nabidky. Reklama sama o sobé vyzyva k urcité reakci tieba tim, Ze je k inzeratu ptipojen
odpovédni listek nebo je uvedeno telefonni ¢islo, na které mtize potencionalni zdkaznik volat
zdarma. Databaze mtize byt zalozena s vyuzitim takto ziskanych odpovédi. Firma tfidi data
ulozena v databazi a vyhleddva nejvhodnéj$i zékazniky. Potom se na né obraci
prostfednictvim postovnich zésilek, telefonu nebo osobnich navstév a snazi se je preménit ve
skutecné zékazniky.

2) Rozhodovani o tom, kterym ziakaznikim je tfeba udélat specialni nabidku.

Firma vypracuje kritéria, Kterd charakterizuji ideéalniho cilového zakaznika pro zaslani
nabidky. potom za¢ne ve své databazi vyhledavat zdkazniky, ktefi se nejvice blizi idedlnimu
zakaznikovi. Na zaklad¢ cCetnosti jejich reakci na nabidku mize v priubéhu ¢asu neustale
zlepSovat presnost zaméfeni své nabidky.

3) Prohlubovani vérnosti zakaznika.

Firma miize posilovat zdjem zdkaznika tim, ze mu bude pfipominat jeho preference nebo mu
bude zasilat vhodné darky, kupony na slevu, zajimavé informac¢ni materidly atd.

4) Zaslani nabidky k novému nakupu.

Firmy si mohou nechat nainstalovat program, ktery bude automaticky zasilat blahopfani k
narozeninam, pozvanky na oslavy nebo nabidky mimosezdénich ndkupt zdkaznikim, ktefti
jsou ulozeni v databazi firmy. Databdze mulze firmé pomoci pii rozesilani atraktivnich

nabidek na vyménu zastaralych vyrobkl nebo zaslani novinek.

»otejné jako vetSina marketingovych nastrojii, vyzaduje i marketingova databaze urcité
investice. Firma musi vlozit prostfedky do nékupu pocitac¢ii (hardware), databazovych a
analytickych programt (software), prostfedkd pro pienos dat a kvalifikovanych pracovnikii.
Databazové systémy museji byt snadno ovladatelné a vyhovovat pozadavkiim riznych

marketingovych pracovist, manazerim zna¢ek a produktd, vyvojovym pracovnikiim,
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propagaci a inzerci, pfimému marketingu, telemarketingu, prodejnim zastupciim a sluZzbadm
pro zakazniky. Dobfe udrzovana databiaze mulze piinést takové zvySeni prodeje, Ze to
nékolikanasobné prekryje naklady na ni vynalozené.*

(KOTLER 1998)

-30-



4. Vlastni prace

4.1. Koncepce dotaznikového Setieni, hypotézy

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 100 respondenttl, z nichz 50 % tvotily zeny a 50 % muzi,
dale se respondenti nachazeli ve v€kovém rozhrani od 15 do 65 let véku a sriznym
ukon¢enym vzdélanim. Nahodily vybér respondentii byl proveden pied hypermarketem
Globus a obchodnim domem Kaufland a Prior, nachazejicich se v Ceskych Budgjovicich.

Osobni dotazovani bylo provedeno ve dnech od 27.2. do 2.3.2007

Dotaznik je tvotfen 13 otdzkami, které zjistuji informovanost respondentt o darcovské SMS.
Déle pak jejich postoj ke stahovani loga, tapety ¢i animace za poplatek do svych mobilnich
telefont1 , ktery by byl pouzit na dobro¢inné ucely a také vysi tohoto poplatku, kterou by byli
ochotni zaplatit. Tti otazky jsou pouze informativni, upfesiuji v€k, dokoncené vzdélani a

pohlavi respondenta. Uplné znéni dotazniku viz. Piiloha 1.
Pracovni hypotézy

0 Vice nez 80 % dotazanych vi co je DMS

0 méné nez 40 % dotdzanych podpoftilo néjaky projekt zaslanim DMS

0 vétSina dotdzanych doposud DMS nezaslalo z diivodu nediivéry k této formé zasilani
finan¢nich dara

0 vice nez 50 % dotazanych by bylo ochotno prispét na dobrocinné ucely stazenim loga,

tapety €i animace
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4.2. Slovni analyza, grafické znazornéni vyhodnocenych dat

Graf ¢&. 1 Zpracované vysledky otazky Q1

Q 1. Vite co je to DMS, neboli darcovskia SMS?

Ne
15%

Ano
85%

Zdroj: vlastni Setfeni

Z celkového poctu respondentd védélo co je DMS dokonce 85% a pouhych 15% se
s darcovskou SMS zatim nesetkalo. Zaporna procenta tvofili pfevazné muzi starsi 30-ti let

ruzného vzdélani.

Graf ¢&. 2 Zpracované vysledky otazky Q2

Q 2. Podporil jste jiz nékdy néjaky projekt zaslanim DMS?

Ano
46%

Ne
54%

Zdroj: vlastni Setfeni

Nadpolovi¢ni vétSina dotazanych a to 54 % odpoveédélo, ze DMS doposud nezaslali. Zbylych
46 % uvedlo, ze jiz n¢jaky projekt zaslanim finanéni ¢astky pomoci DMS podpoftilo. Kladné

odpovédi byly tvofeny pfevazné zenami mladsimi 40-ti let.
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Graf ¢&. 3 Zpracované vysledky otazky Q3

Q3. Muzete uvést hlavni diivod pro¢ jste zatim nepodpofil
néjaky projekt zaslanim DMS?

31%

28%

@ neduveéru;ji
Onevim co je DMS
B pfispivam jinak

W nepfispivam vibec

Zdroj: vlastni Setfeni

Na tuto otazku odpovidalo 54 % z celkového poétu dotazanych. Tyto procenta tvofili ti, ktefi
na predchazejici otazku €. 2 odpoveédéli, Ze DMS doposud nezaslali. Tato otazka totiz blize
zjisStovala diivody pro¢ tak zatim neucinili. Vysledky ukazaly, Ze nejcastéjSim diivodem a to
31 % je nedtvera k této formé zasilani financnich darti pomoci DMS. Dalsi diivod je patrny
Jiz z vysledkt otazky €. 1, kde 15 % ze vSech dotazanych uvedlo, Ze nevi co je to DMS a tim
padem to byl i druhy nejcastéjsi diivod pii zodpovidani této otazky. 26 % prispiva na

¢inné ug &ji jinym zpu ) fispiva vabec.
dobrodéinné ucely radéji jinym sobem a 15 % nepfispiva vibec

Graf ¢&. 4 Zpracované vysledky otazky Q4

Q4. Stahujete si do svého mobilniho telefonu loga?

Ano
12%

88%

Zdroj: vlastni Setfeni

Na tuto otazku odpovidali opét vSichni ucastnici tohoto dotaznikového Setieni. Otazka

zjistovala jejich postoj ke stahovani loga do svych mobilnich telefont, tedy zda tak ¢ini ¢i
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nikoli. Rozdil mezi poctem kladnych a zapornych odpovédi byl velice vyrazny. Téch
zapornych bylo 88 % a kladnych jen 12 %.

Graf &. 5 Zpracované vysledky otazky Q5

Q5. Stahujete si do svého mobilniho telefonu tapety?

Ano
20%

80%

Zdroj: vlastni Setfeni

Formulace této otazky byla postavena stejné jako otazka piedchozi. Rozdil byl v tom, Ze zde
jsme zjisStovali postoj ke stahovani tapety. I zde respondenti odpovidali témét stejné jako u
otazky €. 2. Z vysledki je vSak patrné, Ze tapety si respondenti stahuji o néco vice a to celych

20 %. Zbylych 80 % si do svych mobilnich telefonii tapety nestahuje.

Graf ¢&. 6 Zpracované vysledky otazky Q6

Q6. Stahujete si do svého mobilniho telefonu animace?

Ano
13%

87%

Zdroj: vlastni Setfeni
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I tato otazka je obdobna jako dve predchazejici. A vysledky jsou témér identické jako u loga.
13 % si animace stahuje a 87 % nestahuje. Budeme-li ziskana data zkoumat podrobnéji,
zjistime, Ze co se tyCe pohlavi nebo vékové kategorie, tak u muzl je stejny podil kladnych
odpovédi jako u zen a ani jedna z vékovych kategorii nijak vyrazné¢ nepievazuje nad

ostatnimi.

Graf ¢&. 7 Zpracované vysledky otazky Q7

Q7. Uvazoval byste o stazeni loga, tapety ¢i animace v
pripadé, ze by byl poplatek za toto stazeni pouzit na
dobroéinné ucely?

Ne
20%

Ano
26%

SpiSe ne
15%

SpiSe ano
39%

Zdroj: vlastni Setfeni

Polozenim této otazky jsme chtéli zjistit kolik procent dotdzanych by o stazeni loga, tapety ¢i
animace uvazovalo v ptipad¢, ze by byl poplatek za toto stazeni pouzit na dobrocinné tcely.
Zajimalo nas, zda by to mohlo byt divodem pro¢ by i ti, ktefi si jinak ani jeden z uvedenych
nastroji mobilnitho marketingu nestahuji, o stazeni uvazovat zacali. Vysledky byly velice
pozitivni, i kdyz musime vzit na védomi, ze respondenttim se mohla zdat kladna odpovéd’ na
takovyto typ otazky prosté pouze pro vefejnost piijatelnéjsi. 65 % by o stazeni spiSe nebo

urcité uvazovalo, zbylych 35 % bylo opa¢ného nazoru.
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Graf ¢&. 8 Zpracované vysledky otazky Q8

39%

24%

za staZzeni jednoho loga?

20%

9%

9%

Q8. Jakou castku byste byl v tomto pripadé ochoten zaplatit

B méné nez 30 K¢
030 -39 Ke

040 - 49 K&

@50 - 59 K&

W60 K¢ a vice

Zdroj: vlastni Setfeni

Tato otazka nebyla polozena vSem respondentim, ale pouze 65 %, tedy tém, ktefi by

uvazovali o stazeni loga, tapety ¢i animace v ptipad¢, ze by byl poplatek za toto stazeni pouzit

na dobrocinné ucely. V dotaznikovém Setieni jsme déale zkoumali, jakou castku by v tomto

v ptipadé byli ochotni zaplatit za stazeni. V této otazce konkrétné za stazeni jednoho loga.

Nejvetsi pocet odpovedi byl u varianty méné nez 30 K¢ a to 39 %, ovSem dalsich 61 % by

bylo ochotno zaplatit 30 K¢ a vice.

Graf &. 9: Zpracované vysledky otazky Q9

38%

26%

za stazeni jedné tapety?

19%

9%

9%

Q9. Jakou ¢astku byste byl v tomto pripadé ochoten zaplatit

B méné nez 30 K¢
030 -39 Ke

040 - 49 K&

@50 - 59 K&

W60 K¢ a vice

Zdroj: vlastni Setfeni

Na tuto otdzku odpovidal také stejny pocet respondentti jako na otazku €. 8. I u tapety byly
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variant¢ a to mén¢ nez 30 K¢. Dale 26 % by uvazovalo o ¢astce 30 az 39 K¢, 19 % o ¢astce 40

az 49 K¢ a stejny 9% podil byl u variant 50 az 59 a 60 K¢ a vice.

Graf ¢&. 10 Zpracované vysledky otazky Q10

Q10. Jakou ¢asku byste byl vtomto pfipadé ochoten zaplatit
za stazeni jedné animace?

38%

20% 030-39Ke
040 - 49 K&
@50 - 59 K&

0,
10% g9 W60 K& a vice

Zdroj: vlastni Setfeni

Zgrafu je patrné, Ze i u této varianty otazky jsou vysledky obdobné jako u dvou
predchéazejicich. Za animaci by 38 % respondenti bylo ochotno zaplatit méné nez 30 K¢
v piipadé, Ze by byl poplatek za staZeni pouzit na dobro¢inné ucely. DalSich 24 % by
uvazovalo o ¢astce 30 az 39 K¢, 20 % se priklonilo k ¢astce 40 az 49 K¢, 10 % zvolilo ¢astku

50 az 59 K¢ a 9 % uvedlo ¢astku nejvyssi a to 60 K¢ a vice.

Graf ¢. 11 Zpracované vysledky otazky Q11

Q11. Vék respondentti

8%

@<15 - 25)
O<25 - 35)
@ <35 - 45)
O<45 - 55)
W <55 - 65)

23%

Zdroj: vlastni Setieni
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Vékové rozhrani tcastnikii dotaznikového Setfeni bylo od 15 do 65 let vé€ku. Toto rozhrani
bylo dale rovnomérné roz¢lenéno do péti skupin. Nejvice je zastoupend vékova kategorie od
15 do 25 let a to 36 %. Nejméné je zastoupena nejstarsi kategorie od 55 do 65 let ato 8 %. O
néco vice respondentti a to 13 % spada do kategorie od 45 do 55 let. Kategorie 25 az 35 let a

35 az 45 byly zastoupeny rovnomérné kolem 20 % respondentt v kaZzdé z nich.

Graf ¢. 12 Zpracované vysledky otazky Q12

Q12. Ukonéené vzdélani respondenti

15%  |gzakladni

B SS odborné
@SS s maturitou
@mvs

46%

Zdroj: vlastni Setfeni

Nejvetsi 46% podil respondentil, ktefi se zacastnili tohoto dotaznikového Setteni, uvedl za své
dokongené vzdélani SS s maturitou. Dalsi nejpodetnéjsi 25% skupinou byli respondenti s VS

vzdé&lanim, 15 % dokonéilo SS odborné a 14 % ma zatim dokonéené zakladni vzdélani.

Graf ¢&. 13 Zpracované vysledky otazky Q13

Q13. Pohlavi respondentu

Muzi
50%

Zeny
50%

Zdroj: vlastni Setfeni

Podil muzi a Zen byl zastoupen stejnomérng. Polovinu tvofi muzi a druhou polovinu Zeny.
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4.3. Formulace obecnych zavéri, ovéieni hypotéz

Ovéreni hypotéz

Tuto hypotézu mtizeme zcela potvrdit. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze co je DMS,

neboli darcovska SMS, vi dokonce 85 % z celkového poctu dotazanych.

2. Meéné neZ 40 % dotazanych podporilo néjaky projekt zaslanim DMS

Pfi stanoveni této hypotézy jsme se domnivali, ze pocet téch, ktefi z celkového poctu
dotazanych uvedou, Zze pomoci DMS jiz nekdy néjaky projekt podpofili, bude mensi nez
40 %. Tento procentualni podil ale potvrdit nemizeme, jelikoz pocet téch, kteti jiz DMS
zaslali, je dokonce jesté o néco vétsi nez predpokladala hypotéza. Z celkového poctu

dotazanych 46 % odpovedélo, ze DMS jiz nékdy zaslali.

54 % z celkového poctu respondentd, tedy ti, kteti DMS doposud nezaslali, uvedlo také
divod pro¢ tak doposud neucinili. Divody byly ¢tyfi a jako nejcastéjsi diivod (viz Graf
¢.3), ktery byl uveden, byla pravé nedivéra K této formé zasilani finan¢nich dar. Tuto

hypotézu miizeme tedy potvrdit.

Tuto hypotézu mizeme také potvrdit. Na dobro¢inné ucely stazenim loga, tapety Ci
animace pokud by byl poplatek za toto stazeni pouzit na dobro¢inné ucely, by bylo
ochotno prispét dokonce 65 % z celkového poctu dotdzanych. Jak jiz ale bylo feceno vyse,
musime vzit také na védomi, Ze respondentim se mohla zdat kladna odpovéd’ na takovyto

typ otazky prosté pouze pro vetejnost piijatelné;jsi.

Formulace obecnych zavéri

Provedené¢ho dotaznikového Setfeni se vramci této bakalafské prace zacastnilo 100

respondentl a proto musime vzit na védomi, ze tento pocet snizuje vypovidaci hodnotu tohoto
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Setreni. Zavery, ke kterym jsme pomoci ziskanych odpovédi dospéli, jsou tedy pouze obecné

a nelze je aplikovat s uplnou piesnosti.

Na zéklad¢ ziskanych vysledkli se mizeme domnivat, ze ikdyz je zasilani financnich dart
pomoci SMS pomérné novou zalezitosti, v roce 2007 tomu budou teprve tii roky, tak se tato
forma darcovstvi dostala velice rychle do povédomi ob¢anti a mnoho z nich si rychle osvojilo
jeji principy. Na zaklad€ dotaznikového Setieni se miizeme dale domnivat, Ze i jiné nastroje
mobilni komunikace by mohly piispét k rozvoji neziskového sektoru a darcovstvi v Ceské
republice. Dokazuji nam to vysledky dotaznikového Setfeni, kde na otazku, zda by byli
respondenti ochotni prispét na dobrocinné ucely stazenim loga, tapety ¢i animace v pripade,
ze by byl poplatek za toto stazeni pouzit na dobrocinné ucely, tedy obdobné jako je tomu u

principu DMS, odpovédélo kladné 65 % z celkového poctu dotazanych.

Dalsi vyhodou u loga, tapety ¢i animace miize byt také to, ze darce by za zaslani financniho
prispévku na dobrocinné ucely jednim z uvedenych nastrojit mobilni komunikace, také obdrzel
,,darek*. A to napiiklad v podob&é p&kného obrazku, vtipné animace nebo loga, které by si
mohl dale darce ulozit naptiklad na pozadi svého mobilniho telefonu. Plocha mobilniho
telefonu by se tak stala velice specifickou reklamni plochou a to je pro neziskovou organizaci
také velice dulezité, jelikoz v dneSni dob¢ se i neziskovy sektor snazi vyhody marketingu pro

sebe co nejefektivnéji vyuzit.

4.4. Vybér neziskové organizace

V celé Ceské republice a konkrétng v Jiho¢eském kraji je neziskovy sektor velice rozvinut.
Pro ucely této bakalaiské prace jsme vybirali z nestatnich neziskovych organizaci. Nakonec

byl vybran ARNOST - Nadaéni fond na podporu finanéniho vzdéldvini.

4.5. Analyza neziskove organizace
4.,5.1. Zakladni udaje

Nadaéni fond ARNOST na podporu finanéniho vzdélavani (dale jen NF Arnodt) byl ziizen
vydavatelstvim Profess Consulting s.r.o., se sidlem Praha 2, Méachova 15, PSC: 120 00, na
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zaklad¢ nadaéni listiny ze dne 23. unora 2005 sepsané formou notafského zéapisu NZ

258/2005 . V souladu se zdkonem o nadacich a nada¢nich fondech ¢. 227/1997 Sb. je nada¢ni

fond zapsan v nada¢nim rejstiiku vedeném u Méstského soudu v Praze. Sidlo nada¢niho

fondu je: Dunajevského 16/261, 250 91 Zelene¢. Nadacni fond je dale prdvnickou osobou s

pusobnosti v Ceské republice a je ziizen na dobu neurcitou.

Ucel nadaéniho fondu

Nadac¢ni fond je zrizen na podporu sirent financniho vzdélavani.. Podporou $ifeni finan¢niho

vzdélavani se rozumi predevsim:

10.

11.

podpora vydavani literatury a dalSich médii v€etné internetu s obsahem zabyvajicim se
Sitenim finan¢niho vzdélavani, ekonomické gramotnosti (dale jen FV/EG), systémového
mysleni a dynamického modelovani (déle jen SM/DM),

podpora vyroby, organizace a distribuce her a jinych interaktivnich prostiedkd s
obsahem zabyvajicim se $itenim FV/EG a SM/DM,

podpora skolniho i celozivotniho vzdélavani, vcetn¢ aktivace dal§iho vzdélavani
pedagogt na vSech stupnich skol,

ptiprava a realizace analyz pro optimalizaci mozného vyuziti Siteni FV/EG a SM/DM,
podpora vzdélavani vefejnosti a zvySovani obecné informovanosti v oblasti FV/EG a
SM/DM véetné potadani kulturnich, spolecenskych, osvétovych a popularné védeckych
aktivit slouzicich ¢i souvisejicich s ucelem, pro ktery byl nadacni fond ztizen,

podpora vzdélavani v oblasti FV/EG a SM/DM,

vyhledavani ekonomickych talentl a poskytovani grant na rozsifovani a prohlubovani
jejich vzdélani

organizace a vyhlasovani soutézi o nejlepsi ekonomicky pocin roku.

vyhledavani zdroji a soustfed’ovani finanénich prostfedkii na realizaci aktivit spojenych
s ucelem, pro ktery byl nada¢ni fond zfizen

spoluprace a ptipadné i spoluucast na ptipravé a realizaci projektl souvisejicich s
podporou FV/EG a SM/DM

ostatni ¢innosti souvisejici s ucelem, pro n¢jz byl nadacni fond zalozen ¢i napomahajici

k naplnéni jeho cild.
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Prezentované hodnoty

- vzdélani déti :
- ekonomické gramotnost a finan¢ni inteligence
- kritické systémové mysleni
- tvofivé mysleni
- schopnost vést i spolupracovat
- sebepoznani
- Skola hrou
- finan¢ni samostatnost
- podnikavost
- tvofivost
- spolupréce :
- s okolim klubu
- mezi kluby navzajem
- s donétory a partnery

- s médii

4.5.2. Projekty NF Arnost

Knihovna sysla Arnosta

V ramci tohoto projektu NF vybira, vytvaii a doporucuje ty nejlepsi publikace, hry a vyukové
pomicky vhodné pro vzdélavani v oblasti ekonomické gramotnosti a kritického systémového

mysleni.

Barborky Syslové
(513 k finanéni samosiatneti

BOHATE DITE

Lo ol

S

Publikace pro deti Vyukové hra Publikace pro rodice
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Balicek finan¢nich dovednosti

Bali¢ek finan¢nich dovednosti pfedstavuje zakladni sadu vybaveni pro jeden klub ¢i skolu.
Obsahem jsou: knihy, hry (Cash Flow 101, Akcie a Opce), metodické materidly, Skoleni
ucitelii/vedoucich. Jeho cilem je rozvijet u déti ekonomickou gramotnost, tvoiivé a systémové
mysleni, podnikavost, schopnost vést ostatni a spolupracovat v tymu. Hodnota Balicku

finan¢nich dovednosti je 20 000,- K¢.

Kluby Sysla Arnosta

Tyto kluby vznikaji jako dobrovolna zajmova sdruzeni dospélych i déti, kteti se zajimaji o
svou finanéni samostatnost. Ugelem klubi je poskytnout détem v piijemném prostiedi mimo
Skolni vyuku tadu dovednosti a znalosti spojenych s prakticky pouzitelnou ekonomickou
gramotnosti. Kluby by mély fungovat s uzkou vazbou na své okoli - zkladni $koly, domy déti

a mladeZe i podnikatelské subjekty.

Prvni dva zalozené a fungujici kluby Sysla Arnosta jsou ve Frystaku u Zlina a pti DDM
Mlada Boleslav. Jejich pocet ovSem rychle nartistd, pro rok 2007 je planovan vznik sité

minimalné 30 klub v celé CR.

Soutéze
Zlaté ceskeé hlavicky aneb vymyslime nové produkty je celostatni souté€z potradana kazdy rok
od biezna do Gervna (1. roénik vroce 2007). Osloveny jsou viechny ZS a SS v Ceské

republice. Dé€ti navrhuji projekty, které podle jejich nazoru na trhu chybéji

4.5.3. Cilové skupiny NF Arnost

e D¢ti na zakladnich a stfednich Skolach, protoze jim financni vzdélani Skoly zatim
neposkytuji.

e Déti v détskych domovech, protoze nemaji ptistup ani k naprostym zakladim finan¢ni
gramotnosti.

e Dospélé, ktefi se zajimaji o svou finan¢ni samostatnost.
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4.5.4. Komu NF Arnost pomahé

e Skolam

Zavadét moderni metody a obsah ekonomické gramotnosti do vyuky v souladu
s probihajici Skolskou reformou
Navazat dobré vztahy s mistnimi podnikateli a rodi¢i.

Motivovat Zaky

e Jednotliveim

Osvojit si znalosti v oblastech ekonomické gramotnosti a finan¢ni inteligence.
Uplatnit a rozvinout tvofive a systémové mysleni.
Vidét prilezitosti

Naucit se tspésne hospodarit se svym osobnim i rodinnym majetkem

e Donatorim

Posilovat image spojenim se znackou Sysla Arnosta a hodnotami prezentovanymi
nada¢nim fondem

Prezentovat svou spole¢enskou zodpovédnost.

Prispét k néemu uzitecnému a hodnotnému, co bude mit dlouhodobé pozitivni

dopady na nasi spole¢nost.

4.5.5. Financovani NF Arnost

Fundraisingové strategie

dary od pravnickych a fyzickych osob,

granty od tuzemskych i zahrani¢nich subjektd,

vynosy z vetejnych sbirek, loterii, tombol, kulturnich, spolecenskych, sportovnich,
vzdélavacich a obdobnych akci pofadanych v souladu s platnymi pravnimi
predpisy,

vynosy z majetku nada¢niho fondu.

Pouzivani prostiedkii nada¢niho fondu

Prostfedky nada¢niho fondu Ize pouzit pouze v souladu s ucelem nada¢niho fondu, ktery byl

jiz zminén vySe. Celkové ro¢ni naklady souvisejici se spravou nada¢niho fondu nesmi

prevysit 22 % rocné poskytnutych nadacnich prispevka.
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4.6. Analyza moznosti vyuziti mobilnich technologii a jejich

mozna aplikace

4.6.1. V ramci fundraisingu

Fundraisingova strategie je klicova pro ziskavani finan¢nich darti pro realizaci projektu.
Projekty NF Arnost i fundraisingova strategie jiz byly zminény v kapitole 4.5.2 a 4.5.5.
Vzhledem k tomu, Ze je tato organizace zatim pomérné velice mlada (vznik dne 23.12.2005),
zde existuje jesté celd fada moznosti, jak stavajici fundraisingovou strategii rozsitit o dalsi

ziskavani kratkodobych i1 dlouhodobych finan¢nich zdroji.

Téma této bakalarské prace je zaméfeno na mobilni marketing a proto se i v rdmci rozsifeni
fundraisingové strategie NF Arnost zaméfime pravé na mozné vyuziti nastrojii mobilni
komunikace pro ziskavani finan¢nich dard. Ziskavani penéz na realizaci projekti a plnéni

ucelu, pro ktery organizace vznikla, je totiz u fundraisingové strategie hlavnim cilem.

Jako velice vhodna varianta v ramci fundraisingu, ktera jiz u celé fady neziskovych organizaci
uspeésné funguje, je DMS, neboli darcovska SMS. Co je DMS, jeji principy a pravodce
realizaci jiz byly popsany v kapitole 3.3.3.1., nyni si rozebereme podminky, které musi

organizace spliiovat, aby se mohla do DMS projektu zapojit.
4.6.1.1. DMS projekt

Kazda neziskova organizace uchazejici se o zapojeni do DMS projektu, se musi nejprve
zaregistrovat u Foéra darct, coz je obCanské sdruzeni, které svoji Cinnosti spé$né podporuje

rozvoj filantropie v Ceské republice.
Podminky pro registraci v DMS projektu

O zapojeni se do DMS projektu (ziskdvani finan¢nich prostfedkti ptes DMS) mohou zadat

nestatni neziskové organizace splitujici nasledujici zakladni kritéria:

e vefejné¢ prospésné NNO (obcanské sdruzeni, obecné¢ prospésna spolecnost,
nadace,nada¢ni fond, cirkevni pravnické osoby, poskytujici socialni, zdravotnické,

vzdélavaci a kulturni sluzby)
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e okruh oblasti ¢innosti NNO socialni a humanitarni, vzdélavani, kulturni, zdravotni,
ochrana lidskych prav, ochrana zivotniho prostiedi, péce o ohrozené a znevyhodnéné
déti a mladez.

e prokazatelna ¢innost z jedné z vyse zminénych oblasti po dobu nejméné dvou let

e vefejné pristupnd vyrocni zprava a finanéni zprava organizace nejméné za posledni
dva roky

e ziizena vefejnd sbirka formou prondjmu telefonni linky urcené ke shromazdovani
ptispévki z telefonniho ¢tu, a to po dobu uvedenou v ozndmeni o konani sbirky

o shirky poskytujici finanéni prostiedky do zahrani¢i musi dolozit souhlas Ministerstva

zahrani¢nich véci

Kazda NNO spliujici podminky pro registraci se mtize uchazet o zapojeni do DMS projektu.

Z4adajici NNO musi piedlozit popis projektu (zaméru) a piilohy Zadosti.
Projekt musi obsahovat stru¢ny, prehledny popis (maximalné 2 strany textu):

« na jaky ucel chce organizace ziskat a pouzit finan¢ni prosttedky

 jak bude projekt organizaci propagovan a medializovan

Projekt musi spliiovat nasledujici zasady:

projekt musi byt Sir§iho spolecenského dopadu, musi byt verejné prospésny

projekt musi byt divéryhodny a transparentni

projekt musi jasné definovat zptisob vyuziti ziskanych finan¢nich prosttedkti z DMS

projekt musi mit relevantni nazev, kratky a vystizny (nejlépe jednoslovny) pro ucely

ptidéleni DMS hesla (napft. viz priloha ¢. 2)

Prevod finan¢nich prostiredki z DMS projektu

Forum darci se zavazuje zajistit prevedeni vSech ziskanych finanénich prostiedkli na
sbirkové konto NNO nejpozdéji do 30 dnli po obdrzeni finan¢nich prostiedkli od operatort

na ucet FD.

Cely proces vypada takto:

o FD ziska zdvazné statistiky od ATS Praha (kolik DMS pfislo jednotlivym projekttim)
o Na zaklad¢ téchto statistik jsou vystaveny faktury pro operatory
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e Operatofi zasilaji finan¢ni prostiedky za jednotlivé mésice na transparentni ucet FD

e FD rozesiléd finance z transparentniho tc¢tu jednotlivym organizacim

Tento proces trva zhruba mésic a ptl az dva mésice. Tzn. NNO ziské finan¢ni prostiedky
napft. za mésic zafi zhruba v poloving listopadu. Pohyb finan¢nich prostfedki Ize sledovat na

transparentnim uctu projektu DMS (ukézka v Ptiloze 3).
4.6.1.2. Vyhody DMS pro NNO

e Jednotné ¢islo a jednoduché pravidlo pro hesla (zvySuje znalost mechanismu).

e Jednoducha orientace pro ¢loveka, ktery chce piispét.

e NNO nemusi fesit technické nastaveni ani pravni zabezpeceni projektu DMS (vSe je
standardné nastaveno).

e NNO ziskaji komunika¢ni podporu ze strany projektu DMS.

e Rychlé a jednoduché zpracovani Zadosti a zapojeni se do DMS.

¢ Podpora pro informovanost verejnosti o prihlednosti a prospésnosti projektiit NNO.

e Centralni informacni misto projektu s propagaci jednotlivych projektu.
4.6.1.3. Shrnuti

Ziskavani finanénich dart pies DMS v rdmci fundraisingové strategie by mohla byt pro NF
Arnost vhodna variant do budoucna. V sou¢asné dobé se vSak NF Arnost zatim do projektu
DMS zapojit nemtze. Diivodem je velice mlada historie této organizace nespliujici zakladni
Kritéria registrace a tou je vetejné piistupna vyrocni zprava a finanéni zprava organizace

nejmén¢ za posledni dva roky.

Dalsim diivodem, pro¢ by se mél NF Arnost pokusit tento projekt do budoucna zrealizovat je
ten, Ze se v soucasné dob¢ zasadné snizuji dosud dostupné statni dotace pro nestatni
neziskove organizace. Z tohoto diivodu je tieba nachazet nové zdroje lokalni, a to zejména u

firemnich a individudlnich darci a také hledat nové ptistupy k ziskavani téchto prostredkd.

Z dostupnych analyz a zkuSenosti vyplynulo, Ze SMS ptispévky jsou velikym potencialem
pro NNO u nés. Motivem pro zavedeni systému DMS byla spole¢na nutnost vSech stran (tj.
operatorti mobilniho trhu, nestatnich neziskovych organizaci, vetejnosti) zavést standardni a
prihledny systém, ktery by fungoval pro vSechny NNO za nekomerénich podminek a

jasnych pravidel. To zadny dosavadni zplisob ziskavani prostiedkli pies SMS neumoznoval.
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Zavedeny systém DMS je jednoznaéné sluzbou pro vSechny NNO a je tak vyraznym

ptispévkem k rozvoji neziskového sektoru a darcovstvi v Ceské republice.
4.6.2. V ramci merchandisingu

Dalsi oblasti, kde bychom mohli vyuzit nastroji mobilni komunikace v ramci
marketingovych nastroji NF Arnost, je merchandising. Zde nemusi byt hlavnim cilem
nadacniho fondu ziskani penézniho obnosu jako u fundraisingu, ale hlavnim cilem ndm bude
posileni znacky po urcitou omezenou dobu. A to mobilni marketing umoziiuje a mohl by
nam proto pomoci dostat nadacni fond Arnost do povédomi obcanti, jelikozZ zndma znacka

znamena i vyznamny piijem.

Vyuziti mobilniho marketingu je Siroké a podrobné bylo jiz popsano v kapitole 3.3. MizZeme
ho pouzit k informovani uzivatele, budovani znalosti, podpofe znacky, motivaci k jednani,
jako soucast viralniho marketingu nebo jako prostiedek interakce. Vybrat si mizeme z celé

fady projektu, které Ize realizovat.
4.6.2.1. Loga, tapety a animace

Loga na mobily, tapety, animace a vyzvanéci melodie jsou jiz dlouho znamé a popularni
sluzby, kdy si uzivatelé sami sobe (nebo zndmym) nechavaji zasilat zvolena loga, obrazky a

melodie za poplatek. Tuto sluzbu nabizeji jak operatofi, tak cela fada dalSich firem.

Na zéklad¢ vlastniho dotaznikového Setfeni jsme také zjistili, ze nadpolovicni vetsina (65 %)
zucastnenych respondentit by uvazovala o stazeni loga, tapety ¢i animace v pripade, ze by byl
poplatek za toto stazeni pouzit na dobrocinné ucely. Tedy obdobné jako tomu je u principt
DMS. Vyhodou by zde bylo i to, ze darce by nejen ptispél k dobré véci, ale zaroven by

obdrzel logo, tapetu ¢i animaci.

Nastroji mobilni komunikace, konkrétn¢ loga, tapety ¢i animace, muZeme vyuzit i
zpusobem, ktery je aplikovan u organizaci ziskovych. A to pro podporu znacky. Neslo by zde
o ziskani financniho obnosu, ale mohla by to byt levna forma propagace NF Arnost, ktera by

se sama zaplatila.
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Vyhodou pro navrhovani projektu je to, Ze zname cilovou skupinu NF Arnost (viz. kapitola
4.5.3.), kterou tvofti ptrevazné déti a pro kterou jiz existuje cela fada obrazki pro tento fond

specifickych. Jako jsou naptiklad rodina Syslovych, kterd pomaha sitit financni vzdélani.

Penézozrouti Penézonosici

Plocha mobilniho telefonu by pak po staZeni tapety mohla vypadat naptiklad takto:
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Predstavené tapety a mnohé dalSi by si mohli zdjemci stahovat pfimo na internetovych
strankach NF Arnost. Dale bychom se mohli pokusit oslovit firmy, které by mohly v ramci
socialniho marketingu propagovat NF Arnost na svych internetovych strankach, kde by byla
také moznost staZeni jedné z tapet. Firma by tak mohla posilovat svoji image spojenim se
znackou Sysla Arnosta a hodnotami prezentovanymi nada¢nim fondem, prezentovat svou
spoleCenskou zodpoveédnost a prispét k néemu uzitecnému a hodnotnému, co bude mit

dlouhodobé pozitivni dopady na nasi spolecnost.
4.6.2.2. SMS soutéZe, ankety a hlasovani

SMS soutéze patri mezi oblibené nastroje podpory prodeje a dalsim cilem zde obvykle byva
ziskani databaze telefonnich cisel, kterd dale slouzi pro osobni zpétnou vazbu. Principy a
kterou jsou hlavné déti, by SMS soutéz mohla ptildkat spoustu zajemct. Internetové stranky
NF Arnost by slouzily k propagaci soutéze a byly by zde zvetfejnény piesné podminky,
mozné vyhry ap. K propagaci by dale mohly slouZzit letdky, které by byly rozeslany do

nékterych Skol a na nichz by sysel Arnost a syslice Barborka informovali o soutézi Skolaky.

Nejvhodnéjsim typem SMS soutéze by byla znalostni soutéz, kterd je sice ndkladnéjsi a
slozit&js$i na ptipravu a z hlediska zpracovani ptichozich SMS, ale povazuje se za vhodnou
zejména pro posileni povédomi o znacce, tedy o znacce Sysel Arnost. Soutézici by méli za
ukol spravné zodpovédét stanovenou otazku a sviij typ poslat na jednotné telefonni ¢islo. Pfi
formulovani otazky by byla zohlednéna specifika cilové skupiny a byla by z okruhu

ekonomické gramotnosti.

Cena SMS zalezi na poradateli soutéze. Obvykla cena byva 3,5,10,20,.... obecné vSak muze
byt 1 99 K¢. My bychom usilovali o stanoveni takové sazby, ktera by byla schopna pokryt
néklady. Coz jsou napiiklad naklady na zpracovani kampané reklamni agenturou, dle
naro¢nosti kolem 20 az 25 tisic K¢ Naklady na e-mailovou infolinku kolem 10 000 K¢
(ztizeni pozadovano operatory). Dalsi naklady na zpracovani ptijimanych a odeslanych zprav
by mély byt pokryty piijmem technického provozovatele z ceny SMS, z nichz si asi polovinu

nechava operator.

SMS hlasovani bychom zase mohli vyuZit v soutézi Zlaté ceské hlavicky aneb vymyslime nové

produkty, kterou chce NF Arnost kazdoroéné organizovat (1. ro¢nik v roce 2007). Déti zde
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navrhuji projekty, které podle jejich nazoru na trhu chybéji. Nasledné by mohlo byt vybrano
nékolik nejlepsich projektii o které by se hlasovalo pomoci SMS.

4.6.2.3. SMS, WAP, Java hry a advergaming

I hry lze vyuzit k podpofte prodeje. Jde o tzv. advergaming, ¢ili hry s vice ¢i méné reklamné
propagac¢nim obsahem. Jako vhodna by se jevila jak nejjednodussi SMS hra, tak WAP hra
nebo Java hra. Vzdy by $lo o Sikovné napsanou hru, ktera by byla zdbavna a ptitom uzivatele
sezndmila s NF Arnost a s ekonomickou gramotnosti. Ve hie by vystupovaly postavicky jako
penézozrouti, penézonosici a cela sysli rodinka. U WAP her by dale uzivatelé mohli obdrzZet

vyhru naptiklad v podob¢ tapety na mobil zdarma.
4.6.3. Poskytovatelé mobilniho marketingu
Mobilni marketing nabizi a poskytuji nejen operatofi, ale i cela fada dalSich firem jako napf-.:

Advanced Telecom Services Praha, spol. s r.o. - Praha 4, Na hiebenech II . Nabizi vyvoj
interaktivnich hlasovych a datovych aplikaci ve spolupraci s operatory a medidlnimi partnery.

(www.atspraha.cz)

AMM, s.r.0. - Praha 2, Manesova. Poskytuje feSeni v oblasti mobilni komunikace,

marketingu a interaktivni zdbavy. (www.amm.cz)

B3net, s.r.o. - Praha 1, Hybernskd. Poskytovatel sluzeb mobilniho marketingu. Potadani

SMS soutézi a zasilani hromadnych SMS zprav. (www.b3net.cz)

ComGate, a.s. - Praha 7, Argentinskd. Nabizi komplexni feSeni v oblasti interaktivniho

marketingu, on-line platebnich metod a sluZeb call center. (www.comgate.cz)

Jan Mach - Praha 3, Konévova. Nabidka mobilniho marketingu a sluzeb vyuzivajicich

GPRS datovych pfenosii, Premium Rate SMS a MMS. (www.mmarketing.cz)

Zbynék Joura - Znojmo, 28. fijna. Nabizi mobilni marketing, provozovani eSMS. Nabizi

reklamni SMS a MMS, reklamni JAVA hry a reklamni loga. (www.esms.cz )

JiZ existuje téz Asociace mobilniho marketingu.
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4.6.4. Faktory a podminky rozvoje mobil marketingu

Tabulka 1 Pocty zékaznikd mobilnich operator (v tisicich)

Rok EuroTel -> Paegas -> Oskar -> Celkem
Telefénica
02 T-Mobile Vodafone
1998 550 450 1000
1999 1050 900 1950
2000/8 1500 1400 150 3050
2001 3200 2850 680 6730
2002 3891 3510 1180 8581
2003 4215 3947 1547 9709
2004 4394 4359 1831 10584
2005 4676 4634 2140 11450

Zdroj: Sedlacek, J.

Pted koncem roku 2000 piekrocil pocet mobilnich telefonti (pfesneji pocet SIM karet) pocet

pevnych linek, pocatkem roku 2002 jich bylo jiz pfes 7 miliénli, koncem roku 2002 8,5

milidnu, v roce 2003 ptes 9 milidoni a v roce 2005 pies 11 miliond, tedy vice nez obyvatel

CR. (To je dano naptiklad tim, Ze fada uzivateld ma dv€ i vice karet pro cenové

nejvyhodnéjsi volani do riiznych siti.)

Kli¢ové vlastnosti mobilnich telefonu

Polyfonni a realné vyzvanéni. (Starsi mobily mély jen monofonni vyzvanéni)

Stale kvalitn€jsi barevné displeje: neustale roste velikost, rozliSeni a barevna hloubka
displejti.

Rychlejsi procesory. (Procesory dnesnich mobild maji vétsi vykon nez salové
pocitace v 80. letech a nez PC v poloving 90. let)

VéEtsi pamét’, kterd umoznuje nahrat rizné aplikace. Stale béznéjsi je rovnéz externi
pamét’ ve form¢ riznych format pameétévych karet.

Podpora MMS je dnes samoziejmosti na vét§iné mobilt. Podobné podpora Javy je
dnes standardem u vétSiny mobild (umoziuje nejen hry, ale i Sirokou Skalu aplikaci
vSeho druhu).

Vestaveéné fotoaparaty (nové modely bézné rozliseni 2 megapixely).

MP3 piehrava¢, FM radio rovnéz béznou soucasti. Mobilni telefon se tak stale vice

stava i velmi univerzalnim nastrojem zdbavy.
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5. Zavér

Nové technologie predstavuji jak pro ziskovy tak i neziskovy sektor rozsahlé moznosti a

velké prilezitosti. Ale prilezitosti nestaci, je tfeba je vyuzit.

Mobilni marketing miZzeme oznacit za jedno z nejmladSich odvétvi marketingu. Klicovymi
faktory zde jsou vysoka penetrace mobilll u nas, rychly rozvoj mobild a s tim souvisejici
mnohoucelové vyuziti. Vyhodami jsou slusné moznosti zacileni, rychld odezva, dobie

méfitelné vysledky a vhodnost i pro mensi organizace.

V této bakalatské praci jsme se proto pokusili nastinit mozné vyuziti mobilnich technologii
vramci marketingovych nastroji neziskové organizace. V rdmci fundraisingu jsme
neuvazovali jen o DMS, ¢ili o jednoduchém zptsobu, jakym muze kazdy drzitel mobilniho
telefonu ptrispét financni ¢astkou na dobro¢inné ucely, ale hledali jsme i jiné mozZnosti.
Pomoci ndm bylo vlastni dotaznikové Setfeni, vnémz 65 % respondentii uvedlo, ze by
uvazovalo o staZeni loga, tapety ¢i animace v piipad€, Ze by byl poplatek za toto stazeni

pouzit na dobrocinné tcely.

Dale jsme navrhovali takové moznosti vyuziti, které jsou bézné i pro organizace ziskové.
V ramci merchandisingu jsme navrhli vytvofeni loga, tapety ¢i animace s tématikou, ktera je
pro vybrany subjekt specifickd. Pro podporu prodeje by se hodily i advergaming a SMS
soutéze. SMS hlasovani by pak bylo mozné zapojit do projektu, ktery jiz ve vybraném
subjektu probiha. Vybrany subjekt by se tak mohl snaze dostat do povédomi obcanii a

nezapominejme, ze zndma znacka znamena i vyznamny piijem.

At uz se rozmanitosti moznosti mobilniho marketingu vyuzit rozhodneme ¢i nikoli, tak

méjme na pameéti, ze:

., Kdo si zapne spatné prvni knoflik,
ten se uz dobre nezapne. “

(J.W. Goethe)
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6. Summary

Mobile marketing is one of the youngest marketing branches. It is interesting not only for
businesses but also for non-profit organizations. In this sense it was found out that mobile
marketing was not covered in any czech publication yet, but it can be very useful. For this
purpose was used marketing research aimed on specific marketing tools like Donors Message
Service, logos, wallpapers or animation downloading in case that the fee would be used for
charitable purposes . We found out that 85 % of all informants knew what is Donors Message
Service and 46 % of all informants have already send it. Another interesting findings is that
65 % of all informants answered that they would be willing to download logo, wallpaper or
animation in case that the fee would be used for charitable purposes. The advantage for
organizations in this case is also fact that the mobile phone's backgroud is than becoming
specific marketing area. We also examined other instruments of mobile marketing that can be
used in non-profit organization's fundraising and merchandising. For example SMS
competition, SMS voting or advergaming. Main advantages of mobile marketing are good
focus possibilities, fast response, good measurable records and usability also for smaller

organizations.
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8. Prilohy

seznam priloh:

Piiloha 1: Dotaznik

Piiloha 2: Ukazka DMS hesla

Priloha 3: Detail Transparentniho uctu
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Priloha 1: Dotaznik

Q1. Vite co je to DMS, neboli darcovskd SMS?
0 ano
o ne

Q2. Podpotil jste jiz nékdy néjaky projekt zaslanim DMS?
O ano
O ne

Pokud odpovi respondent NE, pokracujte otazkou ¢. 3
Pokud odpovi respondent ANO, prejdéte na otazku ¢. 4

Q3. Muizete uvést hlavni diivod pro¢ jste zatim nepodpofil néjaky projekt zaslanim DMS?
0 nedaveétuji této forme zasilani financnich dart

na dobrocinné ucely ptispivam radéji jinym zptisobem

na dobrocinné ucely neptispivaim viibec

nevim co je DMS

O OO

Q4. Stahujete si do sveho mobilniho telefonu loga?
0 ano
0 ne

Q5. Stahujete si do svého mobilniho telefonu tapety ?
0 ano
o ne

Q6. Stahujete si do sveho mobilniho telefonu animace?
0 ano
0 ne

Q7. Uvazoval byste o stazeni loga, tapety ¢i animace v piipadé€, Ze by byl poplatek za toto
stazeni pouzit na dobro¢inné ucely?
O ano
spiSe ano
spiSe ne
ne

O OO

Pokud odpovi respondent NE nebo SPISE NE wukoncete dotazovani.

Q8. Jakou castku byste byl v tomto ptipadé ochoten zaplatit za stazeni jednoho loga do svého
mobilniho telefonu?
0 méné nez 30 K¢
30 -39 K¢
40 — 49 K¢
50 - 59 K¢
60 K¢ a vice

O 0O0oOo



Q0. Jakou castku byste byl v tomto ptipadé ochoten zaplatit za stazeni jedné tapety do svého
mobilniho telefonu?
0 méné nez 30 K¢
30 -39 K¢
40 — 49 K¢
50 - 59 K¢
60 K¢ a vice

O 0O0O0o

Q10. Jakou ¢astku byste byl v tomto piipadé ochoten zaplatit za stazeni jedné animace do
svého mobilniho telefonu?
0 méné nez 30 K¢
30 -39 K¢
40 — 49 K¢
50 - 59 K¢
60 K¢ a vice

O 0O0O0o

Q11. Veék respondenta
<15-25)
<25-35)
<35-45)
<45-55)
<55-65)

OO0OO0OO0O0

Q12. Ukoncené vzdélani respondenta
o zakladni
0 stiedni odborné
o SSsmaturitou
o VS

Q13. Pohlavi respondenta
O Zena
0 muz



Priloha 2: Ukdzka DMS Hesla

ADRA pro povodné DMS ADRA 75
Afrika DMS AFRIKA 706
Arcidiecézni charita - Uganda DMS UGANDA 942
Arméda Spéasy DMS ARMADASPASY 1097
ASNEP DMS RUCEVZHURU 42
Bil4 pastelka DMS PASTELKA 535
Centrum Paraple DMS PARAPLE 747
Centrum pro rodinu a socialni péci DMS PRORODINY 192
Cesta domu DMS CESTADOMU 94
Ceska spoleénost AIDS pomoc DMS AIDSPOMOC 218
Darujte sebe DMS DARUJTESEBE 37
Domov sv. Josefa DMS DOMOVJOSEF 0
Domov sv. Karla Boromejského DMS DOMOVREPY 139
Fond ohrozenych déti DMS FODKLOKANEK 3470
Kapka nadéje DMS KAPKANADEJE 2849
Konto Bariéry DMS KONTOBARIERY 1146
Linka bezpeci DMS LINKABEZPECI 172
Nadace Divoké husy DMS HUSY 2626
Nadace Partnerstvi DMS STROM 136
Nadace pro transplantace kostni diené DMS KOSTNIDREN 958
Nadace Terezy Maxové détem DMS NTMDETEM 2 656
Pomozte détem! DMS KURE 36 501

Zdroj: http://www.darcovskasms.cz/index.php?page_id=stav

* Pozn. Stav doslych DMS od 1. ledna 2007 do 30. biezna 2007 u jednotlivych projektt



Priloha 3: Detail Transparentniho tcétu
Majitel Transparentniho uctu: Forum darci

VARIABILNI
POR. DATUM POZNAMKA o[[))ggAMNi KOSNYéYlI'BACI\)I'LI'NI' . POPLATEK
CiSLO CAS NAZEV UCTU CASTKA  SMENA
CisLO UCTU VALUTA SYMBOL ZPRAVA
TYP SPECIFICKY
SYMBOL
DMS Hurakamarad
4, .03.2007 ' 30.03.2007
igg? 00 znovuzaslana platba 30.03.2007 8642006 -1 350.00 -6,90
| prosinec 06 Pfév O'd '
> 22 pums UNIcEF el 9132006 i 6,90
' s 4 773 087,00
Pievod
7. 19.03.2007 T-mobile prosinec ~ 19.03.2007
0401  DMS 10.03.2007 220646 395 361,00 090
. L N 0
Forum darcu Pievod
8. 17.03.2007 Férum Darci DMS 17.03.2007
19:53  TRUCKHELP 17.03.2007 9112006 580500 490
Pievod

Zdroj: http://www.ebanka.cz/tran_uct/500400.html
Pozn.: Vybrané polozky jsou z obdobi od 17.3. do 30.3.2007









