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ABSTRAKT

Prace pojednava o marketingové komunikaci neziskové organizace Azylovy dim Samari-
tan — sluzby lidem bez domova. Cilem prace je porovnani on-line propagace Azylového
domu Samaritan s podobnou neziskovou organizaci pisobici ve stejném regionu a primarni
vyzkum znalosti organizace a jejich sluzeb u obCanti mésta Otrokovice. A z vysledkl pak

vyvodit mozné vychodiska pro budouci propagaci Azylového domu Samaritan.

Klicova slova: Neziskova organizace, historie neziskovych organizaci v CR, marketingovy

mix, komunika¢ni mix, kompara¢ni analyza, marketingovy vyzkum, dotaznikové Setfeni
ABSTRACT

This work deals with marketing communications nonprofit organization Samaritan Shelter
- services for homeless people. The aim of the study is to compare on-line promotion of a
shelter Samaritan with a similar non-profit organization operating in the same region and
primary research knowledge organization and its services to the citizens of Otrokovice and
then deduced from the results of possible outcomes for the future promotion of a shelter

Samaritan.

Keywords: Non-profit organization, history of non-profit organizations in the Czech Re-
public, marketing mix, communications mix, comparative analysis, marketing research,

survey
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UvVOD

Problém bezdomovectvi v dnesni dobé¢ je stale ozehavé téma. Mnoho lidi si pod pojmem
bezdomovec predstavi osobu nepfilis Cistou, omselého vzhledu, zapachajici alkoholem a
bez ucty a snahy pracovat. Ale bezdomovce jde rozdélit do tfi skupin. Lidé Zzijici na uli-
cich, kteti alespon obcas vyhledaji pomoc v azylovych domech nebo nizkoprahovych cen-
trech, ty muze popsat jako bezdomovce zjevné. Skryti bezdomovci pak jsou lidé bez do-
mova, ktefi nevyuzivaji sluzeb, Ziji z dohledu spolecnosti a je velmi tézké je monitorovat.
A posledni skupinou jsou potencionalni bezdomovci, to jsou lidé, kterym hrozi ztrata stie-
chy nad hlavou a to z divodu nastalé Spatné finan¢ni situace v roding, nebo muze jit o déti
z détskych domovt, které dosahly plnoletosti a ukoncily sva studia, nebo lidé po vykonu
trestu. Z tohoto rozd¢leni je zifejmé, Ze ne vSichni lidé bez domova jsou bezdomovci, tak
jak je spolecnost vSeobecné vnima. Ne vSichni se dostali na ulici svym vlastnim pfic¢iné-

nim.

Této skupiné lidi na okraji spolecnosti se vénuji charitativni organizace a jiné neziskové
organizace. Tyto organizace jsou podporovany stitem, mésty a obcemi v misté jejich po-
skytovani sluzeb. Ale také predevSim oslovuji mistni firmy, malé zivnostniky a také mistni
obyvatele o pfispevky, organizuji sbirky Satstva, jidla nebo penéz, proto aby t€émto lidem
poskytli pomoc Vv jejich svizelné osobni situaci. Neziskové organizace spolupracuji s mésty
na feSeni problému bezdomovectvi a poskytuji dvoji sluzby. Jednak tyto organizace vénuji
své usili svym klientim, ktefi se nachazeji ve svizelné finanéni i socidlni situaci, a snazi se
témto lidem pomoci vyftesit tuto situaci, poskytnout jim zékladni informace, do€asné pfti-
stfesi v azylovych domech, kde dale s témito lidmi pracuji na vyfeseni jejich individual-
nich problém tak, aby se mohli vratit do spolec¢nosti. Z toho vyplyva i druhd strana posky-
tovanych sluzeb a to ve vztahu ke spole¢nosti, protoze touto praci zmiriiuji dopad problé-
mu s bezdomovectvim v dané lokalité. Organizace jako takové mimo jiné objasnuji a upo-

zornuji spole¢nost na dany problém.

Prestoze neziskové organizace dostavaji prispévky od evropskych fondl, od stdtu, mést a
obci, je jasné, ze jist€ nemaji mnoho financi, které by mohli vyuZivat k vlastni propagaci.
A pokud nejsou v povédomi ob¢anti, pak nemohou pocitat s jejich podporou at’ uz finanéni

nebo materialni.

V teoretické ¢asti této prace se budu vénovat neziskovym organizacim, jejich historii v CR,

jejich vyznamu a jejich financovani. Dale pak teoretické Casti vymezim pojmy marketin-
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govy mix a komunikacni mix se zaméfenim na jednu slozku komunika¢niho mixu, a to
public relations — vztahy s vefejnosti. Ve vyzkumnych metodach pak popisu vybrané me-
tody, které vyuziji v praktické ¢asti této prace. V metodice pak vysvétlim cil prace a meto-
dicky postup. V praktické ¢asti se pak budu vénovat analyze Azylového domu Samaritan a
jeho sluzeb. Analyza se bude vénovat online propagaci a to porovnanim webové prezenta-
ce Samaritanu a Ceského Gerveného kiize. A jednak bude proveden primarni dotaznikovy
vyzkum v Otrokovicich, zda ob¢ané Otrokovic 0 Samaritanu a jeho sluzbach lidem bez
pristtesi védi, a zda tyto sluzby povazuji za potfebné. Vysledky tohoto prizkumu pak zo-

hlednim v zavétu této prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE V CESKE REPUBLICE

Uloha marketingu v moderni spole¢nosti neustale vzristd. Vrcholovi manaZefi
Vv komer¢nim 1 neziskovém sektoru jsou nuceni vyhledavat stile nové cesty ke zvySeni
produktivity svych ¢innosti a dalsi smysluplné strategie pro komunikaci se svymi cilovymi
skupinami a rozvoj obecné. Ke zménam dochazi v daleko Sirsim méfitku, nez tomu bylo
vV minulosti, a to nejen diky novym technologiim, které jsou na prudkém vzestupu. Marke-
ting neziskovych organizaci se Casto jevi jako nepatficny, nepodstatny, pfili§ zavanéjici
komer¢nim pojetim a zcela nevhodny V prostfedi neziskového sektoru Ale opak je prav-
dou, organizace nemohou piedpokladat, ze pokud nebudou marketingové myslet a chovat
se jako komer¢ni spole¢nost, budou moci svou préci v rdmci své byt spole¢nosti prospésné
organizace vykonavat.

Cilem kazdé spole¢nosti at’ komer¢ni ¢i nekomercni je spravné komunikovat sviij produkt
¢i sluzbu tak, aby na svém poli puisobnosti zajistili odbyt. Podle Kotlera je hlavni ulohou
marketingu ,,identifikovat a uspokojovat lidské a socidlni potieby* (Kotler, 2001, str. 19).
V ramci neziskového sektoru je pak potfeba komunikovat spravné svou sluzbu svym zii-
zovatelim, moznym donatorim a samoziejmé svym klientim. Tak jako komer¢ni spolec-
nosti vyuzivaji komunikaéni mix pro svou propagaci, zacinaji i neziskové organizace vyu-

Zivat tohoto zplsobu.

1.1 Charakteristika neziskového sektoru

Kazda organizace je soucasti ur€itého celku, do kterého vzdy néjakym zplsobem patfi.
Stejné tak je tomu i u organizaci neziskovych (dale jen NO), které by si mély byt védomy
toho, Ze se pohybuji v ur¢itém marketingovém prostiedi, které je tvofeno velkym mnoz-
stvim vlivi, pfilezitosti ¢i hrozeb. ,,Neziskové organizace jako prvky narodniho hospodar-
stvi jsou s ostatnimi jeho soucastmi provazany siti ekonomickych vazeb. Vlivy, které na
neziskové a komercni organizace pusobi, mohou byt principialn¢ stejné povahy, avsak
mira ovlivnéni fungovani organizaci se mize velmi liSit a to hlavné protoZe neziskové or-
ganizace jsou financovany z cizich zdroji a diky tomu o nich do zna¢né miry rozhoduje

nékdo jiny“.“ (Baduvéik, 2011, str. 63).

V rychle se ménicim svété je potieba neustale sledovat vyvoj a pisobeni veskerych stézej-

nich vlivi, vnitini 1 vngjsiho charakteru.
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1.2 Historie a soucasnost neziskovych organizaci

Historie neziskovych aktivit saha na uzemi CR az do stiedovéku. Tyto aktivity jsou spjaty
predevsim s katolickou cirkvi. Postupem c¢asu cirkev svou dominantni pozici jednak racio-
nalizaci naroda a jednak pfevadénim cirkevniho majetku do svétské spravy ztratila. Dulezi-
tym impulsem k rozvoji nada¢ni a spolkové Cinnosti byla vlna ndrodniho obrozeni, ktera
vyvrcholila vznikem samostatné ¢eskoslovenského statu v roce 1918. Obdobi od roku 1918
az do némecké okupace bylo velmi bohaté pro neziskovy sektor. Po ukonceni II. Svétové
valky dochazi k pferuSovanému vyvoji v oblasti neziskového sektoru. K velkému rozvoji
opét dochazi az po Sametové revoluci a padu komunismu v CR, kdy navazuje na své tradi-
ce z mezivale¢ného obdobi, bere si inspiraci v zahrani¢nich vzorech a snazi se vytvofit

vlastni zpisob existence v nové spole¢nosti.

Od roku 1989 se obdobi mtize rozdélit do ¢tyt vyvojovych etap vytvareni prostoru pro ne-
ziskovy sektor. V letech 1990 — 1992 jsou poloZzeny prvni pravni zéklady pro neziskovy
sektor a zalozeni Nadaéniho investi¢niho fondu. V letech 1993 — 1996 pak stat dale formu-
je vztah k neziskovému sektoru a to pfedev§im debat dvou vysokych politiktt Vaclava Klu-
se a Vaclava Havla. V letech 1997 — 2001 se stat postavil jasn¢ k neziskovému sektoru.
Byl schvélen novy zdkon o nadac¢nich fondech a poprvé byly pterozdéleny finan¢ni pro-
sttedky z Nada¢niho investi¢niho fondu. V obdobi od 2002 az do dnes doSlo ke dvéma
diilezitym kroktim a to k spravni reformy CR a rozdéleni republiky do jednotlivych sprav-
nich kraja, které ted’ maji dohled na NO ve své ptisobnosti a za druhé vstupem do EU mo-

hou NO osahovat na nejriiznéjsi rozvojové dotace. (czech©2009)

Z vyse uvedeného je jasné, ze v Ceské republice, neni dobroginnost tak silné zakofen&na
jako v nekterych evropskych statech, kde byla a je cirkev a vira ve spole¢nosti siln¢ zako-
fenéna naptiklad ve Spanélsku nebo Velké Britanii. V Ceské republice se stale jesté uéime
myslet na druh€ nez jen na svij prospéch. Nicméné si myslim, Ze diky takovym osobnos-
tem jako byla napiiklad Olga Havlova, se situace lepsi, protoze ukézala lidem v Ceské re-

publice, ze dobroc¢innost je dulezita soucast zivota obcana.

1.3 Clenéni neziskovych organizaci v Ceské republice

Od prvniho ledna 2014 vstoupila v platnost nova podoba soukromého prava, jehoZ soucasti
je novy Obcansky zakonik a Zakon o obchodnich korporacich, ktery nahrazuje dosavadni

Obchodni zakonik. Rekodifikace téchto zakonikil pfinesla zmény 1 v oblasti neziskového



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

sektoru, a to predevSim v pravnich formach NO. Aktualni pravni formy pro neziskovy
statni sektor jsou spolky, obecné prospésné spolecnosti, ustavy, nadace, nada¢ni fondy a

evidované pravnické osoby (cirkevni).

Podle Hannagena miizeme rozd¢€lit NO podle zdroji financovani (zda finan¢ni zdroje or-
ganizaci pochazeji z vladnich dotaci nebo z dobrovolnych pfispévki a jinych zdroji), pod-
le typu vyrobku potazmo sluzby (poskytuje-li redlnou sluzbu nebo se snazi o zménu cho-
vani vetejnosti) a jako dalSi rozliSovaci hledisko uvadi déleni dle organizacni formy
(darcovska, komerc¢ni, vzajemna a podnikatelskd). Nékteré¢ organizacni formy miizou byt
vzijemné propojeny, jak je tomu na piiklad u Cerveného kiiZe, ktery je financovan pro-

stiedky z dart, ale je fizen profesionalnimi manazery

1.4 Financovani neziskovych organizaci v Ceské republice

Zdroje financovani NO jsou dva:  1)Vnitini financovani, kter¢é pifinad$i finance
z ¢lenskych pfispévki, piijmy z vlastni Cinnosti (pfednédsky, prodej vlastnich vyrobku
apod.), vefejné sbirky a vlastni pravidelny pfijem, ktery je mozné planovat do budoucna.

2) Vnéjsi financovani: EU, ministerstva, kraje, obce
a mésta, piidéleni ptispévki dle priorit jednotlivych instituci. Hlavnim motivem je servisni

funkce a ptizvani NO jako konzultanta. (Hannagen, 1996, str.18)
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Marketing neziskovych organizaci se jevi jako nepatiicny, nepodstatny, ze pfili§ zavani
komer¢nim pojetim a Ze nema co dé€lat v neziskovém sektoru. Ale opak je pravdou, organi-
zace nemohou predpoklédat, ze pokud nebudou marketingové myslet a chovat se jako ko-
mercéni spole¢nost, budou moci svou praci v ramci své byt’ spolecnosti prospé$né organiza-
ce vykonavat.

Cilem kazdé spolec¢nosti at’ komer¢ni ¢i nekomercni je spravné komunikovat sviij produkt
¢i sluzbu tak, aby na svém poli plsobnosti zajistila odbyt. V rdmci neziskového sektoru je
pak potteba komunikovat spravné svou sluzbu svym zfizovatelim, moznym donatorim a
samoziejmé¢ svym klientim. Tak jako komer¢ni spolecnosti vyuzivaji komunikacni mix
pro svou propagaci, zacinaji 1 neziskové organizace vyuzivat tohoto zptisobu. Ne vSechny

NO vsak pracuji a vyuzivaji pro né dostupnych forem propagace.

2.1 Marketingové prostiedi neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou soucasti narodniho hospodafstvi a jsou ekonomicky povéazany
S jeho ostatnimi ¢astmi. Mizeme tedy konstatovat, ze NO se nenachéazeji ve vakuu opros-
ténych od jakychkoliv na né piisobicich vlivi, ale Ze se pohybuji v marketingovém pro-
stiedi. S tim se shoduje 1 Bacuv¢ik (2011) ,,Vlivy, které na neziskové a komer¢ni organiza-
ce pusobi, mohou byt principidlné stejné povahy, avSak mira ovlivnéni fungovani organi-
zaci se muze velmi lisit a to hlavné€ protoze neziskové organizace jsou financovany z cizich
zdrojii a diky tomu o nich do zna¢né miry rozhoduje ,,nékdo jiny“.“ (Bacuvcik, 2011, str.

63)

2.1.1 Mikroprostiedi

Uspé&sné spole¢nosti by podle Kotlera mély vénovat pozornost prostiedi, ve kterém se po-
hybuji. Chapat zménu jako pftilezitost, neptetrzité sledovat déni a ptizplisobovat svoji ¢in-

nost novym skute¢nostem (Kotler, 2001).
Vnitini mikroprostiedi - Pracovnici a dobrovolnici

Pro neziskovou organizaci je velmi dulezité, aby méla dobré jméno a vefejnost ji kladné
Yoo : , L oy y - y , ,

pfijimala. U neziskovych organizaci je kazdy zaméstnanec at’ uz manaZer vykonny pra-

covnik, fddovy zaméstnanec nebo dobrovolnik posuzovan vefejnosti pfisnéji nez u ko-

mercnich spole¢nosti. Pokud se tedy néktery z vySe jmenovanych zaméstnancli vyjadii
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negativné, mize to mit velky vliv na vysi sponzorskych darti nebo objemt dotaci. Proto by
se neziskové organizace méli peclivé vénovat objasiiovani cilli organizace svym zamést-

nancu a dbat na to aby tyto cile vzali za své. (Bacuvcik, str. 64, 2011)
Vnéjsi mikroprostiredi
Uzivatelé sluzeb — klienti, odbératelé, navstévnici, zakaznici

,Finalnimi spotiebiteli sluzeb neziskovych organizaci jsou vétSinou konkrétni osoby (soci-
alni sluzby, kultura, sport, vzdélavani), vetejnost nebo jeji ¢ast (rozvojové komunitni pro-
gramy a socidlni marketingové kampang), ale né€kdy také ostatni neziskové organizace
(pravni a jiny servis, zprostfedkovani kontaktd, nadacni ¢innost), komeréni firmy (véda a
vyzkum, Skoleni pracovnikll napt. zdravotn€ postizenych) nebo vefejnd sprava (outsorcin-

gové feSeni socialnich sluzeb, komunitni rozvoj a planovani)“(Bacuvcik, str. 64, 2011)

Musim jen souhlasit s Bacuv¢ikem (2011), kdyz uvadi, ze pro neziskové organizace je
zajimavé premyslet nejen o uzivatelich aktualnich - pfitomnych, ale i o minulych nebo
budoucich uzivatelich. Je totiz v celku pochopitelné, ze ptibuzni nebo jinak blizké osoby,
ktefi si uvédomi kvalitu sluZzeb poskytovanych svym blizkym, toto mliZou ocenit a stat se

dobrovolniky nebo organizaci obdarovat jako pod¢kovani za jejich sluzby.
Verejnost

Vefejnost miizeme obecné chapat jako Sirokou skalu skupin, ktera se mize podilet na pod-
pote urcité spolecnosti, ma jakési moralni pravo byt informovana o déni v dané organizaci.
Je tedy ptimo hazardem, pokud organizace s vefejnosti dostate¢né¢ nekomunikuje, protoze

se miize pripravit o velkou finan¢ni podporu. (Bacuvcik, str. 65, 2011)

V dnesni dob¢ on-line komunikace musi byt v§echny organizace nejen ziskové, ale i nezis-
kové velmi opatrné na své chovani, protoze diky socialnim sitim, blogiim a rtiznych dis-

kuznich skupin se neuvdzena komunikace organizace mize vymstit.
Statni sprava (parlament, vlada, ministerstva a dalSi povérené instituce)

Musime si uvédomit, stat vystupuje vici neziskovym organizacim ve tfech rolich. Prvni
role je legislativni, to znamena, Ze stat ovliviluje neziskové organizace zakony a dal§imi
ptedpisy a organizace se jimi musi fidit. Pokud se blizi zmény v zdkonech nebo se zakony
rusi a vytvaii se nové, je na organizacich, aby lobbovali za své prava a branila se. Druhou
roli pro neziskové organizace jisté tou vitangjsi, je role donatorska. Je jasné, ze poskytova-

né dotace ministerstvy jsou omezené a nepokryvaji ndklady neziskovych organizaci, proto-
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ze stat prevedl dotacni fizeni pfimo na kraje, aby tak byly 1épe pokryty potfeby nezisko-
vych organizaci. Tteti roli je role kontrolni, kdy jednotliva ministerstva, ktera poskytla
dotace, kontroluji a eviduji, jak bylo nalozeno s finan¢ni podporou. V redlu pak vyuctovani
dotace zahrnuje veskerou dokumentaci véetné obrazové, vyuctovani véetné kopii doklad

a jinych finan¢nich dokladu. (Bacuv¢éik, 2011, str. 66,)
Mistni samosprava (krajské, magistratni, méstské a obecni urady)

Mistni samosprava naplnuje stejné role jako statni sprava. Obecni 1 krajské urady vydavaji
vyhléasky, které¢ ovliviiuji ¢innost neziskovy organizaci tak jako to déla stat vydavanim za-
kond. Kromé toho na urovni krajské a obecni, vznikaji rizné komise, ve kterych jsou ufed-
nici 1 zastupci neziskovych organizaci a spoleéné pracuji na planech urcitych sluzeb v kraji
a obci. Lze také hovofit o tom, Ze kraje a obce outsorcinguji socialni sluzby na neziskové
organizace, ale opét plati to samé jako u statu, nepokryvaji nikdy 100% nékladii na sluZby.
(Bacuvcik, str. 67, 2011)

Komerc¢ni firmy (podnikatelé — pravnické a fyzické osoby)

Komer¢ni firmy ovlivituji neziskové organizace nckolika zptsoby. At uz jde o standartni
dodavatelsko-odbératelské vztahy, kdy mohou dodavat od kancelaiskych potieb az po vy-
bizi neziskovym organizacim zvyhodnéné ceny, nebo poskytuji materidlni podporu misto

finan¢ni podpory. (Bacuv¢ik, 2011, str. 68)
Ostatni NO

Na ostatni NO se miizeme divat jako na konkurenci i kdyZ se zabyvaji jinou Cinnosti, a to
z diivodu zéadosti o granty, které se rozdéluji z jednéch penéz pro rizné organizace a rizné
sluZzby. Nicméné organizace mohou spolupracovat, jestlize maji stejné ¢i podobné zajmy
vV ramci raznych projekt socialni ekonomiky v rdmei statu ¢i regionu. (Bacuvcik, 2011,
str. 69)

Média

Médiim je vSeobecné piisuzovana velmi vyznamna kontrolni role. Pro NO je vztah s médii
velmi dilezity, protoze potiebuji pres média komunikovat s vetejnosti, a jakakoliv chyba je
chybou kritickou, jelikoz negativni publicita je doslova hranicici s existenci organizace.

Proto jak jinak je pro NO dobra spoluprace s médii dilezita. (Bacuvéik, 2011, str. 69)
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2.1.2 Makroprostiedi

»Makroprostfedi ma vliv jak na NO ptisobici na celostatni ¢i nadregionalni tirovni, tak také
na mistni sdruzeni. Dulezitost jednotlivych vlivii se nicméné mize liSit a zalezi na kon-

krétnich aktivitach kazdé z organizaci.” (Bacuv¢ik, str. 70, 2011)
Demografické faktory

V oblasti demografickych trendl je dulezité sledovat velikost a tempo rastu populace

v riznych lokalitach, marketéry by mély zajimat soucasna situace i rozvojové trendy.
Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi statu ovliviluje nejenom neziskové, ale komercni organizace. Pokud
nastane krize, tézce se podepise na NO, protoze donatofi v takové chvili nepodporuji NO,
ale snazi se vice investovat do svych fad. Struktura pfijmt i vydaji populace podléha zmé-
nam a je vyznamnym ukazatelem stavu obyvatel dan¢ho regionu. Nepiizniva ekonomicka
situace vSak mnohem zvySuje poptavku po socialnich sluzbach, je vice nezaméstnanych,
stoupd zadluZzenost domdacnosti a diky tomu mulze nastdvat vEétsi problém

s bezdomovectvim. (Bacuvcik, str. 71, 2011)

Technologické faktory

Rozvoj technologii v poslednich letech je pomérné dramaticky, vzbuzuje mnoho boufli-
vych reakei a otazek, nicméné vytvari pro nékteré NO nové pole pisobnosti. Nékteré NO
mohou vlivem technologii nabizet Skoleni prace s pocitacem napiiklad pro dlouhodobé
nezaméstnané, nebo Skolit lidi bez domova, aby jim poskytli moZnost znovu se zaclenit do
spole¢nosti a najit si praci. Pro n¢které NO vyvoj v technologiich nabizi riizna témata pro
vyzkum, z néhoZ mohou vzejit nové technologické inovace naptiklad hledani alternativni-

ho pohonu pro automobily a podobné¢. (Bacuv¢ik, 2011, str. 72)
Politické faktory

Jak uz bylo vySe zminovano, politické prostiedi vytvari podminky pro existenci NO. Vliv
legislativnich opatfeni na ¢innost vSech subjektil je zfejmy. NO se vSak také samy spolu-
podileji na politickém prostfedi. Mohou to byt pravé ony, které budou stat za tvorbou né-

kterych zékond, naptiklad zdkon na ochranu spotiebitell.
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2.2 Vize, poslani, strategie a marketingové planovani
Vize

Piedstavou organizace at’ uz ziskové ¢i neziskové o tom ¢eho chce dosahnout nebo aktivi-
ty, které se tykaji, se fika vize. Vize, stejn¢ jako poslani, strategie a dalsi vystupy planova-
ciho procesu je dobré zpracovat pisemné a umistit je tak, aby byli pfistupné zaméstnanciim
a dobrovolnika, ale také i vefejnosti. A je velmi dualezité, aby zaméstnanci jasn¢ chapali
tyto cile a ztotoznili se s nimi, protoZe jen tak dal mohou tyto cile piedavat dal. (Bacuvcik,

2011, str. 78)
Poslani

O tom komu slouzit, jakym zplsobem a s jakym cilem do toho chce organizace zapojit své
sily, pojednava poslani. Kontinualné navazuje na vizi (pfedstava cile), a poslani potom
definuje, koho se vize tyka a dotyka se tedy i ¢innosti organizace. Bacuv¢ik uvadi ucebni-
covy priklad poslani na batovském heslu “Nas zakaznik, nas pan“. (Bacuvcik, 2011, str.

78)
Strategické cile

Strategické cile jsou takové cile, které jsou zamyslené v del§im Casovém Useku a méli by
byt kontrolovatelné, tedy méfitelné. Vize a poslani by méli byt zvoleny tak, ze se nemusi
dlouhodobé upravovat, kdez to strategické cile se mohou oproti nim upravovat pribézné.

(Bacuvcik, str. 78, 2011)
Marketingové cile a marketingovy plan

Marketingové cile vychéazeji ze strategickych cila, ale jsou kratkodobé v rozmezi jednoho
roku a jsou vztahovany ke konkrétnimu projektu na rozdil od strategickych cill, které se
tykaji spiSe celé organizace. Na poli NO nemluvime o marketingovém planu nebo planech,
ale o projektu ¢i projektech. Veskeré zadosti o granty a dotace na finan¢ni podporu jsou
podpofeny v priloze konkrétnim projektem, na ktery je potieba ziskat finance. (Bacuvcik,

str. 79, 2011)

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix poprvé definoval v roce 1964 profesor Borden a vysvétloval, jak dilezi-
td je rovnovaha mezi jeho jednotlivymi sloZzkami. ,,Pii optimalnim mixu je mozné vyuZit

pfednosti jednotlivych nastrojli a eliminovat plsobeni negativnich okolnosti tak, aby
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v koneéném vysledku vznikl optimalni mix, ktery zaujme spotiebitele” (Heskova, Star-

chon, 2009, str. 15). Marketingovy mix se sklada ze Ctyt dilezitych esenci oznacovanych

4P, jejich skladbu je potieba vzdy piizpusobit konkrétnim podminkam:

Product (Vyrobek/sluzba): jaky by mél byt rozsah sluzby/vyrobku?

Sluzby jsou zvlastni svymi vlastnostmi, kterymi se 1i$i od vyrobkii v ndvaznosti na
marketingovou strategii. Pfedevsim jsou nehmotné a zékaznik musi divérovat po-
skytovateli téchto sluzeb. Jsou neoddélitelné od svého poskytovatele. Sluzby jsou
proménlivé a to diky svému poskytovateli, ktery muze zajistit kvalifikovany perso-
nal a tim zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb. Sluzby jsou pomijivé a neni mozné

je jakkoliv skladovat. (Bacuv¢ik, 2011, str. 85)

Price (Cena): jaka je nejlepsi cenova politika sluzby/vyrobku?

Cena sluzby je pouze jednim prvkem marketingového mixu a musi byt dana do
souvislosti s ostatnimi prvky. Sluzba poskytovana NO organizaci se cenové bude
pohybovat v nakladovych polozkach nez sluzba poskytovana salonem Kkrasy.
(Bacuvcik, 2011, str. 86)

Charitativni organizace nelze chapat jako organizace orientované na zisk. Je tedy
velmi tézké vytvaret ceny sluzeb. Pokud organizace poskytuji sluzby, za které po-
zaduji uplatu, tak jsou ocenény tak, aby pokryvaly alesponi ¢ast nakladii na posky-
tovanou sluzbu, to znamena, Ze nevytvareji zisk. A tudiZ nelze touto soucasti mar-
ketingového mixu operovat u socidlnich sluzeb.

Place (Misto): jak by méla byt sluzba distribuovana sluzba/vyrobek?

Misto je zpusob, jakym se produkt/sluzba dostane k zakaznikovi. Protoze produk-
tem neziskovych organizaci jsou ve vétSiné ptipadi sluzby, které jsou spojeny
S osobou realizatora, ¢asto nejde o jedno stalé ¢i pevné misto, na kterém by byl
produkt k dispozici, ale spis§ o zplsob, jak jej dopravit k uzivateli. (Bacuvcik, 2011,
str. 87)

Charitativni organizace poskytujici sluzby dvojim zpisobem, bud’ si vyhledava;ji
své klienty a sluzba pak jde za zdkaznikem, nebo zdkaznik si najde sluzbu, kterou
potfebuje v provozovné charity.

Promotion (Propagace): jak by méla byt sluzba/vyrobek distribuovan?

,Propagace, marketingova komunikace - zpisob, jak dat zakaznikovi védét o pro-

duktu a ovlivnit jej pti rozhodovani o jeho pfijeti ¢i nepiijeti. NO ma sice teoreticky
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moznost vyuzit veSkerych moznosti modernich integrovanych marketingovych
komunikaci stejn¢ jako komercni organizace, avSak vétSinou nedisponuje dostatec-

nymi zdroji na to, aby tak ¢inila“. (Bacuv¢ik, 2011, str. 87)

Nicméné u charitativnich sluzeb se nejednd o propagaci sluzeb uzivatelim, i kdyz
samoziejm¢ je nutné informovat klienty, pro které je dana sluzba poskytovana, ale
piredevsim orientovat komunikaci na Sirokou vefejnost, mensi 1 vétsi komercni spo-
le¢nosti, jednoduse na vSechny strany, ze kterych by se mohli stat darci a donatofi

charitativni organizace.

»Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukéazala, ze tato

Ctyfi P pro u€inné vytvareni marketingovych planu nestaci. Pfi¢inou jsou pfedevsim vlast-

nosti sluzeb. Proto k tradi¢nimu marketingovému mixu je nutné ptipojit dalsi 3 P. Materi-

alni prostedi (physical evidence) pomaha zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadiujici in-

terakci mezi poskytovatelem sluzeb a sledovani a analyzy procesii poskytovani sluzeb ze-

fektiviiuji produkci sluzby a ¢ini ji pro zakaznika ptijemnéjsi.« (Janeckova, 2000, str. 29)

People (lidé) Tim kdo poskytuje sluzby v realném Zivote, neni organizace ale jeji
zaméstnanci, ktefi jsou ti, jeZ komunikuji s klienty a maji tak ptimy vliv na kvalitu
sluzeb. Sluzba je ale pfimd interakce se zdkaznikem a tudiz i zakaznik sém se podili
na kvalité sluzby. Pro organizaci je velmi diilezit¢ aby méla dobte proskolen¢, a
vzdélavané a dobfe motivované zaméstnance, tak aby zaméstnanci délali dobry ob-
raz NO. Je taktéZ samoziejmosti, aby byla nastavena pravidla pro chovani klientt.
(Janeckova, 2000, str. 29)

Physical evidence (materialni prostiedi) ,,Materialni prostfedi je svym zptisobem
ditkazem o vlastnostech sluzby. MiiZe mit mnoho forem od vlastni budovy ¢i kan-
celate, ve které je sluzba poskytovana, po napt. brozuru, jez vysvétluje rtizné typy
pojisténi nabizenych spole¢nosti nebo nabidku piedplatného v divadle.“(Jane¢kova,
2000, str. 29)

Procesy Interakce mezi klientem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani
sluzby je dlivodem podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym zplsobem je sluzba po-
skytovana. Proto je nutné provadét analyzy procesi, vytvaret jejich schémata, klasi-
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uzivateli sluzeb. (Janeckova, 2000, str. 29)
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Jakym zptisobem komunikuje organizace se zédkazniky, zda osobni nebo neosobni formou
se rozhoduje, podle jednotlivych potieb dané sluzby, kterou organizace poskytuje a také
diky finan¢ni nakladnosti a profitu z jednotlivych sloZzek komunika¢niho mixu.

Mezi nejstarsi zpusob Sifeni reklamy patii verbalni zpusob od ust k Gstim. Je jisté dobré,
aby sluzby poskytované organizaci byli kvalitni a spolehlivé a dobfe se o nich hovotilo.
Janeckova a Vastikova (2000) uvadéji, ze z vyzkumu vyplynulo, ze spokojeny zékaznik o
své spokojenosti informuje minimalné 4 — 5 lidi ve svém okoli. Oproti tomu nespokojeny
zékaznik neml¢i, ale tuto informaci rozsiti mezi az 11 lidi. Proto nestaci spoléhat pouze na
»susSkandu®, ale naucit se komunikovat se zakazniky a Sirokou vefejnosti. K tomuto mu

mohou napomoci tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu.

2.4 Komunika¢ni mix
Do komunika¢niho mixu patfi:

1. Reklama - je placena forma neosobni masové komunikace
2. Podpora prodeje — je kombinaci reklamy a cenového opatieni
3. Osobni prodej — je pfiméa komunikace se zakaznikem
4. Public relations — je neosobni forma komunikace s cilem vyvolani kladného po-
stoje zakaznikl
V ptipadé¢ NO se cili propagace hlavné smérem k donatoriim, sponzoriim a darcim neZ

k samotnym klienttim.

2.4.1 Public relations

Public relations je velmi zajimavou a perspektivni souc¢asti komunika¢niho mixu organiza-
ci. Jeho cilem je ,,vytvafet a rozvijet dobré vztahy k vefejnosti (Heskova, Starcho, str.
107). Zakladem je komunikace s kli¢ovymi skupinami ¢i mistnimi komunitami. Tento dia-
log by mél vést ke ,,vzdjemnému pochopeni, a nédsledné¢ pak umoznit dlouhodobou a
uspésnou existenci organizace v jejim prostredi® (Karlicek, Kral, 2011, str. 115). Ze zku-
Senosti vyplyva, ze public relations (PR) jsou nejrozsitenéjsi formou marketingovych ko-
munikaci NO. Je tomu ¢aste¢né i proto, Ze v oblasti PR se prolina marketingova komuni-

kace s uzivateli sluzeb, donatory a vefejnosti.

Cilem public relations v neziskovém sektoru je tedy budovani a udrzovani pfiznivych

vztahil s vetejnosti, které se mohou projevit jako ticha ¢i projevend podpora ¢i spojenectvi
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pfi prosazovani z4jmu souvisejicich s ¢innosti organizace. Jinymi slovy je mozno fict, ze
»cilem PR je dosdhnout u relevantnich ¢asti vefejnosti presvédceni, ze dané neziskova or-
ganizace chrani vhodnym zptisobem urcité z4jmy, a tudiz si zaslouzi obecnou podporu,
ktera bude v kone¢ném v dasledku vyjadiena daverou v jeji produkty (sluzby a myslenky)

jejich finanéni a nefinan¢ni podporou.* (Bacuvcik, 2011, str. 92)
Formy PR a jejich cilové skupiny

Media relations — vztahy s médii (press relations), jsou vnimany jako zprostfedkovatelé
informaci mezi NO a vefejnosti a vramci marketingové komunikace jde o jednu
z nizkonékladovych variant propagace, ktera v ramci NO muze velmi napomoci propagaci

organizace i jejich sluzeb. (Bacuv¢ik, 2011, str. 92)

Community relations — vztahy s nejbliz§im okolim organizace. V piipadé NO se jedna
hlavné o komunikaci s vefejnosti v regionu, ve kterém puasobi (obec, mikroregion, kraj).
Do cilovych skupin community relations pak mohou patfit ob¢ané, podnikatelé i organy
mistni samospravy, piipadné i statni pravy. Dalsi rozmér dostavaji community relations ve
chvili, kdy se spoluprace s NO stane jednou z aktivit PR komeréni firmy (budovani jeji

image spolecensky zodpovédné osoby). (Bacuv¢ik, 2011, str. 93)

Employee relations se pak jasné tykaji vnitfnich vztahti organizace se svymi zaméstnanci,
dobrovolniky a ¢leny. Muizeme zde také zafadit pracovniky chranénych dilen, jez jsou jako
sluzba poskytovany NO. A nemlzeme ani opomenout pribuzné a osoby blizké jiz vyse
zminovanych zaméstnancti, dobrovolnikti a ¢lenti, protoze ti v§ichni mohou jak v dobrém

tak Spatném o organizaci hovotit. (Bacuv¢ik, 2011, str. 93)

Government relations tedy vztahy s organy vefejné spravy, a je muzeme rozdélit na tii ob-
lasti a to jsou: - fundraising, kdy neziskové spolecnosti musi byt vstiicné a oteviené ja-

kymkoliv dotaziim, tém, jenZ mohou mit vliv na jejich existenci a ¢innost,

- lobbing, kdy NO prosazuji své zajmy pii ptipravé a schvalovani zako-
nt,
- vytvareni spole¢nych projektii a komunitni planovani

vvvvvv

jako divéryhodna organizace, ktera ma své cile a déla pro naplnéni cilii vSe pottebné. (Ba-

cuveik, 2011, str. 93)
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Cile a obsah PR sdéleni
Cepelka uvadi na co se zaméfit v PR v nepodnikatelském sektoru:

e ziskavat podporu, pochopeni vetejnosti pro poslani, budouci akce nebo ¢innost,
e vyjadfovat zajmy organizace vuci veiejnosti,

e informovat a tim ziskavat divéru verejnosti,

e sladit zajmy vefejnosti a organizace, zajistit vzajemné porozumeni,

e omezovat eventudlni vzajemné konflikty a napéti mezi organizaci a vefejnosti,

e vytvafet nebo zlepSovat image organizace.(Cepelka, 1997, str. 20)

Je tedy nad jakoukoliv pochybnost, pokud neziskova organizace vyhlasi vetejnou sbirku, a
vetejnost tuto organizaci nebude znat, bude velmi té¢zké ziskat potiebné finance. V dnesni
dobé¢, kdy verejnost je vétSinou uz velmi obezietna, diky jiz na vetejnosti feSenym financ-
nim podvodiim, pokud NO vyhlasuje vefejnou sbirku, musi byt vefejnosti dostate¢né zna-
ma, musi mit za sebou vefejné zndmou dlivéryhodnou osobnost, kterd podpofi svym jmé-
nem organizaci a jeji zaméry. Pak teprve mize neziskova organizace pocitat s tim, zZe ji
vetejnost podpofii. Proto je dulezité vztahy s vetejnosti budovat a dbat na svou dobrou po-

vest.

Prostfedky PR NO

vevr

Nejcastéjsimi komunikaénimi prosttedky PR jsou:

e Placené inzeraty a ¢lanky

e Letaky, plakaty a brozury

e Informacni bulletiny

e Podnikové ¢asopisy pro zaméstnance

e Obézniky, vyvésky, informacni tabule

e VyroCni zpravy

e Clanky pro odbornou vefejnost

e Eventy — dny otevienych dveti, konference, workshopy, kurzy, seminaie
e Podnikové Casopisy

e Socidlni sité

e Webov¢ stranky organizace
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Tematizace ¢innosti neziskové organizace

Vétsina NO ma problém se prosadit v médiich. VéEtsina z nich ve svém provozu a poskyto-
vani sluzeb setkava s ptibéhy, které¢ diky své praci uz pro né prestavaji byt né¢im novym
vyjimeénym, a nedochazi jim, ze to jsou ty témata, ktera by piitahla pozornost k jejich pra-
ci, otevrela dvefe do kanceldii moznych donatori. Napiiklad organizace, které se zabyvaji
socialnimi sluzbami, maji takovych neuvéfitelnych pfibehi jist¢ dostatek. Ale pro najiti
takovych témat je potfeba zamysleni a ¢as, na kterych v NO vétSinou nemaji placeného
specialistu na PR, a tuto préaci poskytovani témat a tiskovych zprav prebira vétSinou feditel

organizace, nebo ten kdo ma alespon trochu ¢as. (Bacuvéik, 2011, str. 103)
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3 VYZKUMNE METODY

»Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni a aktu-
alni informace, které napomahaji minimalizovat rizika pfi uskute¢iiovani marketingovych
rozhodnuti. Vyzkum také rozsitfuje znalosti o trhu, vyuziva se pfi distribuci, v oblasti re-

klamy, pti vyvoji produktu, stanoveni ceny, vyzkumu spotiebitele nebo konkurence.

Informace, které potfebujeme zjistit, je mozné ziskat dvéma zpusoby. Prvni zpiisob nabizi
moznost si chybégjici informace obstarat piimo v terénu (field research). Tento zplsob je
finan¢né 1 ¢asoveé narocny ale poskytuje presna data. Druhy zplsob, oznacovan jako vy-
zkum od stolu (desk research), zpracovava informace ziskané z jiného vyzkumu, teda jiz z
existujicich dat. Nevyhodou je v8ak rychlé zastaravani informaci, jejich nepfesnost, neob-
jektivnost, netiplnost, a také skutecnost, Ze byly obstardvany za jinym tGcelem, vyzkumem s
jinym cilem. Marketingovy vyzkum se také dé€li na zakladé metodologie na kvantitativni a

kvalitativni vyzkum.* (Marketingové noviny © Helena Kopecka 2001-2014)

Kvalitativni vyzkum vykazuje vysledky, které Ize méfit a pocitat v jednotkach, vysledky
Ize piedkladat v grafech a tabulkach. V kvantitativnim vyzkumu se vyuzivaji metody vy-

zkumnych metod typu dotazovani, pozorovani nebo experimentu.

Kvantitativni vyzkum sleduje divody chovani lidi, snazi se vysvétlit jejich konani a mo-
tivaci. Je velmi naro¢ny na interpretaci. Vyuziva védecké metody individuédlnich hloubko-

vych rozhovori, skupinovych rozhovort, rizné projektivni techniky.

3.1 Zdroje informaci
Zdroje informaci vyzkumt délime na sekundéarni a primarni.

Sekundarni informace byly shromazdény za jinym ucelem, ale je mozné je vyuzit. Zdro-
jem jsou vyzkumnikovi interni zdznamy spole¢nosti, statistické informace o zaméstnan-
cich, rozpocéty, bilance ziskl a ztrat a jiné. VétSinou jde o prvotni stadium vyzkumu, pii-
¢emz pracovnik je schopen data zisk4vat od stolu.

vvvvvvvvvv

feSeni aktualni ho problému. (Vastikova, 2000, str. 48)

Metody pouzivané pro tuto praci jsou dotaznik (primarni data) a komparace (sekundarni
data).
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3.2 Metoda - Komparace

Komparativni neboli srovnavaci metoda je zalozena na porovnavani dvou a vice objekti ¢i
jevi vyzkumu. Pro porovnavani je nutné, aby zkoumané objekty méli stejnou napln, kvali-
tu a obsah. Napiiklad dvé organizace zabyvajici se stejnym problémem, mizeme srovna-
vat, jak problému celi, ktera organizace se s problémem Iépe vyrovnala apod. Srovnavat
l1ze rtizné jevy v proménach Casu, srovnavani planu oproti redlnému vysledku apod. Mii-

zeme také srovnavat webové stranky dvou podobnych organizaci.

3.3 Metoda - Dotaznik

Dotaznik obsahuje souhrn otdzek zamétenych na ziskani konkrétnich informaci. V marke-

tingovém vyzkumu se pouzivaji dotazniky k mnoha riznym ¢innostem v terénu.

Otazky by méli odrazet zdméry a cile prizkumu. Dotaznik musi obsahovat otazky, které se

pfimo tykaji problému, ktery na zakladé¢ vysledkt chceme fesit.
Otazky museji byt: - jednoduché a srozumitelné, aby jim respondenti rozuméli

- relevantni, aby vedly k zddané informaci
- sefazeny v logickém potadi, aby pomohly respondentovi zapa-
matovat si odpovedi
- jednoznacné, s jasnym smyslem
- nevyvolavajici rozpaky.
Jsou tfi moznosti vybéru ndhodnych vzorkl, a to prosty ndhodny vzorek, systematicky

vzorek a vrstveny vzorek. (Hannagen, 1996)
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4 METODIKA PRACE

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost, ktera si zadala téma bakalaiské prace, se pohybuje
V neziskovém sektoru, neni objektem priizkumu spolenost samotna, ale jde o zjiSténi po-
védomi o sluzbach poskytovanych Charitou Anezky Ceské v Otrokovicich de facto Azylo-
vého domu Samaritan a o vnimani téchto sluzeb obany mésta Otrokovic. Vysledky tohoto
prizkumu budou odrazovym miistkem pro propagaci Azylového domu Samaritan, jakym

zpusobem a na jakou cilovou skupinu sméfovat svou komunikacéni strategii.

Dosud nebyl zadny podobny prizkum realizovan a povazuji toto téma za dulezité pro in-

terni Gcely spole¢nosti.

4.1 Cil a ucel prace

Cilem je zjistit, zda obcané Otrokovic a prilehlych obci znaji organizaci, jeji sluzby a je-
jich vyznam pro klienty i obCany mésta, a jaky vyznam, dilezitost a potfebnost jim obcané
ptikladaji.

Ukelem je ziskat podklady pro zménu komunikace. Vysledky prizkumu napomohou ve-
doucim Azylového domu Samaritan (dale jen ADS) poznat, jak obcané Otrokovic vnimaji

organizaci a jeji sluzby a rozhodnout o dal§im sméru komunikace organizace k obantim.

Zpisob pruzkumu bude veden ve dvou rovinach. V prvni fazi komparacni metodou zame-
fenou na porovnani s prezentaci Ceského Cerveného Kiize - oblastni spolek Zlin — Azylo-

vy diim (dale jen CCK OSZ). Ve druhé fazi pak dotaznikovym Setfenim v terénu.
4.2 Metodicky postup

4.2.1 Komparacni analyza on-line propagace

1) Porovnani webovych prezentaci. Bude provedeno Setfeni a analyza nasledujicich
parametrl: Cetnost aktualizaci webového obsahu, aktudlnost poskytovanych infor-
maci, obsahova hodnota, grafické zpracovani z hlediska upoutani pozornosti a
atraktivity, zpiisob komunikace S navstévniky, umoznéni diskuse vetejnosti pomoci
webovych néstroji (diskuse, forum atd.)

2) Porovnani prezentace na socialni siti Facebook. Bude provedeno Setieni a analyza
dle parametri: Cetnost piispévkl, aktualnost poskytovanych informaci a ptispévka,

pocet ,,odbératelti.
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3) Vyhodnoceni dat bude zpracovano formou hodnoceni, kde jednotlivym porovnava-
nym parametrim bude pfidélena procentudlni hodnota dle vyznamnosti parametru
z celkového hodnoceni 100%, a tento parametr bude hodnocen stupnici 1-5, kde 1
je nejmensi pocet bodl a 5 nejvyssi. Sectenim bodu a jejich piepoétem do procen-

tualniho vyjadfeni bude zjisténo vysledné hodnoceni porovnavanych webd.

4.2.2 Dotaznikovy priizkum v terénu

Nacasovani vV tomto pfipad¢ nehraje Zadnou vyznacnou roli, vyzkum neni soucasti ¢a-
sov€ omezeného planu. Jde predevsim o zjisténi informovanosti obyvatelstva. Nejedna
se o prizkum pied ¢asové omezenou kampani. Jde o prvni takovy prizkum realizovany

pro Azylovy diim Samaritan.

Respondenti budou nahodné vybrani z fad ob¢anid mésta Otrokovic. Pfedpokladany
pocet respondentt je 150 v riznych vékovych kategoriich. Respondenti budou dotazo-
véani formou papirovych dotaznikit. Respondenti budou vybrani ndhodné. Cést dotazni-
ki bude rozdana na Stfedni primyslové skole Otrokovice pedagogickym i nepedago-
gickym pracovnikiim, ¢ast bude rozdana ve tfech soukromych spole¢nostech a to mezi
pracovniky kancelafi a pracovniky ve vyrob&. Tim se zajisti rizné vzdélani responden-
ti. Zbytek respondenti bude ziskdn nahodné€ mezi rodi¢i zakd zakladni Skoly T. G.
Masaryka v Otrokovicich. U takto vybranych respondent se predpoklada rozdilnost

V nazorech na sluzby ADS.

Vzhledem k tématu bakalafské prace byl vybran kvantitativni vyzkum, ktery zajisti
ptehledné informace o zjistovanych skute¢nostech. Sbér dat probéhne formou struktu-

rovaného dotazniku.
Faze dotaznikového Setreni:

1) Sestaveni dotazniku (formulace otazek, vystaveni logické struktury dotazniku, tisk)

2) Vybér, kontakt, distribuce a vybér

3) Analyza dat (ptevedeni odpovédi do exilového souboru a nasledna analyza odpo-
veédi)

4) Prezentace vysledku
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4.3 Vyzkumné otazky

1) Vyuziva ,,Samaritan“ on—line prezentace dostatecné (1épe ¢i hiife) v porovnani
s Ceskym Cervenym kiizem?

2) Znaji obyvatelé Otrokovice a Zlina organizaci Samaritan a jeji sluzby lidem bez
domova?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

31

II. PRAKTICKA CAST
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5 AZYLOVY DUM SAMARITAN — SLUZBY PRO LIDI BEZ
DOMOVA

ADS bez domova je jednou z aktivit Charity sv. Anezky Otrokovice (dale jen Charita).
Charita je cirkevni pravnickou osobou podle Kodexu Kanonického prava a je registrovana
Vv Rejstiiku evidovanych pravnickych osob Ministerstvo kultury Ceské republiky ze dne
30. 10. 1996. Organizacné je Charita vedena jako soucast Arcidiecézni charity Olomouc.
Charita Ceské republiky je od roku 1995 &lenem celosvétové organizace Charitas Europe a

Charitas International.

Charita poskytuje Sirokou nabidku sluzeb v§em lidem, ktefi se ocitli v t¢Zké socialni nebo
zivotni situaci, a to zejména star§Sim ob¢aniim, ob¢anim s tézZkym zdravotnim postiZzenim,
rodinam s détmi, matkam s nezletilymi détmi, lidem bez domova, a vénuje se dal§im akti-

vitdm, jako jsou charitni Satniky, Ttikralov4 sbirka a jiné.

5.1 Samaritan — sluzby pro lidi bez domova

Tato sluzba charity zacala byt poskytovana 16. 10. 1995. K dnesnimu dni poskytuje klien-
tiim moZnost vyuzit téchto sluzeb: Azylovy dim, Noclehdrna, Terénni program, dluhové

poradenstvi, mobilni burika.

Poslanim ADS je poskytovat pomoc a podporu muziim v neptiznivé socidlni situaci spoje-
né se ztratou bydleni, kterou nejsou schopni fesit vlastnimi silami. Souc¢asti pomoci a pod-
pory je uspokojeni zékladnich zivotnich potieb, predev§im poskytnuti ubytovani na pre-

chodnou dobu a spoluprace zamétend na dosahovani ptiznivych zmén v Zivoté uZivatele.

5.1.1 Cile sluzby vzhledem k uzivateli:

o Uspokojeni zakladnich Zivotnich potieb (ubytovani, poskytnuti praktického zédzemi,
potravinové pomoci, obleceni, zdkladniho poradenstvi a emo¢ni podpory).

o Stabilizace a orientace v osobni situaci uzivatele — uplatnéni osobnich prav, vytize-
ni osobnich zéleZitosti.

e Ziskani schopnosti a dovednosti pro Zivot bez zavislosti na socialnich sluzbach, v
ramci hodnot uznavanych spolecnosti za piispéni terapeutickych prvki.

e Rozvoj uzivatele v oblasti jeho duchovnich potieb, pokud o to uzivatel ma zajem.

e Rozvijet kvalitu sluzby v ndvaznosti na moderni a efektivni trendy préace s lidmi

bez domova.
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5.1.2 Cile sluzby vzhledem ke spolec¢nosti:

e Zmirfiovani dopadu problému bezdomovectvi ve Zlinském kraji - pomoci samotné
realizace sluzby.

e Objasiovani problematiky bezdomovectvi vetejnosti - na zdklad¢ informovanosti
prostiednictvim Casopisu Samaritan a ¢lanki a reportazi v médiich, Gc€asti na pra-
covnich skupinach KPSS.

« Prevence socialné — patologickych jevii — pomoci realizace prednasek pro zaky ZS,

SS a VS. (otrokovice.charita©2012)

5.1.3 ADS

Na tuto sluzbu je potieba nahliZet nejen z pohledu uzivatell, kterym je poskytnuta pomoc
Vv jejich tézké Zivotni situaci a to uspokojenim nejzakladné&jSich zivotnich potieb, jako je
nocleh, strava, obleceni, zdkladni poradenstvi a emocni podpora, ale predné také ve vztahu
ke spole¢nosti a to zmirmovanim dopadu bezdomovectvi ve Zlinském kraji, dale pak jako
preventivni sluzbu v oblasti socidlné patologickych jevil, zejména poradanim piednasek na
zakladnich a stfednich Skolach, a osvétou problematiky bezdomovectvi Siroké vefejnosti ve

Zlinském kraji.

ADS nabizi uzivatelim 37 liZek na pfechodnou dobu, béhem které socialni pracovnici
poskytuji poradenské sluzby, doprovazi klienty na jednotlivé Ufady a pomadhaji jim
S vyfizovanim rtiznych nalezitosti v zavislosti na jednotlivych situacich, at’ uz jde o vytize-
ni nového obcanského priikazu, riznych socidlnich davek, anebo doprovazeji klienty na
lékatska vySetfeni. Béhem pobytu je klient zapojovan do riznych programt at’ jiz vzdéla-

vacich, ¢i rozvojovych aktivit, do socialné-terapeutického nebo pracovné-resocializa¢niho.

Vyuziti sluzby: 90,4 %, pocet odbydlenych lizkodnii byl 12 202 z maxima 13 505.
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Tab. 1 Statistika vyuziti kapacity Azylového domu Samaritan

uMZ'lth:telt: valého pobytu| 55 2012 2013
Meésto Otrokovice 18 19 22
Mésto Zlin 30 21 17
Meésto Napajedla 5 7 7
Ostatni 65 50 45
Celkem 118 97 91

5.1.4 Nocleharna

Nocleharna byla zfizena pro poskytnuti okamzité pomoci lidem — muzim véku 18 let a
star$i v akutni tizivé zivotni situaci. Tato sluzba klientim nabizi moznost noclehu, prove-
deni hygieny téla, v pfipadé¢ nutnosti poskytnuti i ¢istého oble¢eni z Charitniho Satniku.
Klientim je taktéz poskytnuta denn¢ instantni polévka. Tato sluzba je limitovana poctem
Ctyt lhzek.

Vyuziti sluzby: 57,9 %, bylo odespano 846 tzv. lizkonoci.

Tab. 2 Statistika vyuziti nocleharny

Pocet uzivateli sluzby
Misto trvalého pobytu
uZivateli 2011 2012 2013

Mésto Otrokovice 10 10 9
Mésto Zlin 10 7 10
Mésto Napajedla 1 1 1
Ostatni 33 43 21
Celkem 54 61 41

Pocet podpoifenych osob v roce 2012 byl 61 osob.
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5.1.5 Terénni program

ey

Tato sluzba se vénuje piedevsim lidem Zzijicim na ulici, nebo tém, kteti vyuzivaji nizkopra-

hov¢é sluzby, jako jsou nizkoprahova denni centra a noclehdrny, a to od 18 let. Pracovnici

Terénniho programu Samaritan poskytuji témto lidem pomoc a podporu zakladni materi-

alni pomoci, poskytovanim informaci, které napomohou k pozitivni zmeéné soucasného

zivota naptiklad doprovodem do organizaci a instituci, které jim mohou v jejich jednotli-

vych Zivotnich situacich pomoci.

Vyuziti sluzby: 129,9 %

Tab. 3 Statistika vyuziti terénniho programu

Pocet podporenych uzivateli sluzby

2011 2012 2013
Muzi | Zeny | Celkem | Muzi | Zeny | Celkem | Muzi| Zeny |Celkem
Otrokovice 82 | 21 103 75 20 95 87 21 108
Zlin 149 | 44 193 145 33 178 138 | 30 168
Holesov 36 6 42 - - - - - -
Celkem 267 | 71 338 220 53 273 225 | 51 276
Tab. 4 Statistika poskytnutych kontaktii
Pocet poskytnutych kontakti
Misto kontak-
tovani uzivate- | 2011 2012 2013
\il
Otrokovice 2493 1477 738
Zlin 1869 1311 1860
HoleSov 1497 -
Celkem 5859 2788 2598
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5.1.6 Dluhové poradenstvi Samaritan

Poslanim této sluzby je pomoci klientim lépe se orientovat v pohledavkach, zprostiedko-
vat kontakt s véftiteli a jinymi institucemi a pfedev§im podat Navrh na povoleni oddluZeni,
dale pomoci se zpracovanim konsolidace uvéri a poskytovat dalsi sluzby, které povedou
k vyfeseni klientovy zadluzenosti a nasmérovani k zodpovédnému hospodaieni

s financemi. Tyto sluzby jsou poskytovany klientim zdarma.
Terénni forma: 720 intervenci za rok (3 intervence denn¢)
Ambulantni forma: 520 intervenci za rok (2 intervence denn¢)
Vyuziti: 114,8 %

Tab. 5 Statistika uzivateli

Pocet podporenych osob

2011 2012 2013

Muzi | Zeny | Celkem | Muzi | Zeny |Celkem [ Muzi | Zeny | Celkem

Otrokovice 38 34 72 48 76 124 23 | 40 63

Zlin 28 22 50 54 61 115 97 | 98 195
Napajedla 3 3 6 9 3 12 8 13 21
Ostatni 15 8 23 59 56 115 | 148 | 214 | 362

Celkem 84 67 151 170 | 196 366 | 276 | 365 | 641
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Tab.6 Statistika intervenci

Pocet poskytnutych intervenci

Misto kontakto- 2011 2012 2013

vani uZivatele Muzi | Muzi| Muzi | Muzi | Zeny [ Celkem| Muzi | Zeny | Celkem
Otrokovice 171 | 110 | 110 | 110 | 239 | 410 80 | 106 186

Zlin 138 | 146 | 146 | 146 | 107 | 245 | 302 | 282 584

Napajedla 42 21 21 21 8 50 31 42 73

Ostatni 72 | 130 | 130 | 130 | 46 118 | 273 | 308 581

Celkem 423 | 407 | 407 | 407 | 400 [ 823 | 686 | 738 | 1424

5.1.7 Mobilni buiika pro osoby bez pristresi (Sed’arna)

Tato mobilni buiika zahdjila svou ¢innost v listopadu 2011 a dava si za kol ptedchazet

vaznym ujmam na zdravi a Zivoté osob, které jsou bez pristieSi a nevyuzivaji zadnou

z dostupnych socialnich sluzeb. Vznikla ve spolupraci s méstem Otrokovice. Sed’arna (kli-

enti mohou v mobilni bunice piebyvat v mrazivych dnech na zidlich) je v provozu v zim-

nich mésicich, a to od listopadu do bfezna. Kapacita této Sed’arny je deset mist. V roce

2012 se podaftilo v ramci projektu ESF OP LZZ zftidit 3 pracovni mista pro uzivatele ADS,

kteti zajiStuji chod bunky a dohliZeji na jeji poklidné vyuzivani. Pro klienty, kteti dohliZeji

na chod buiiky, byla instalovana druha mobilni buiika a pfimé linka na Policii Ceské re-

publiky.
Tab. 7 Vyuziti buriky v roce 2013
Mésic Poée't Po,é 1 Muzi Zeny C('ellfevm
noci | polévek navstév
2013 134 666 704 113 817
20121 917 | 225 | 367 3 370
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6 KOMPARACE ON-LINE PROPAGACE ADS VERSUS CCK OSZ

Zakladnim cilem praktické casti bakalaiské prace je zjisténi urovné a zpusobu vyuzivani
webovych prezentaci Samaritanu na webovych strankach a socidlni siti Facebook dale jen
FB). Pro zji$téni vstupnich udaju bylo pfistoupeno ke komparativni analyze podobné nezi-
skové spolecnosti zabyvajici se stejnymi sluzbami lidem bez domova. Byla vybrana spo-
le¢nost, ktera pasobi ve stejném regionu, a ma tak moznost byt ur¢itou konkurenci Samari-
tanu. I kdyZ v socialnich sluzbach nelze mluvit o konkurenci jako takové, jestlize maji
stejné cile, a to pomoci lidem v nouzi. Pro komparaci byla vybrana propagace Azylového
domu Ceského &erveného kiize (dale jen CCK) oblastniho spolku Zlin. CCK OSZ posky-
tuje sluzby azylového domu, nizkoprahového denniho centra, noclehdrny a terénniho pro-
gramu. Vzhledem Kk tomu, ze své sidlo a pracovis§té¢ ma organizace ve Zling, dalo by se
usuzovat, ze bude poskytovat vétsi mnozstvi sluzeb a jejich kapacitu. Skute¢nost je ovsem
opacna. Rozsah sluzeb je stejny, ovSem v porovnani s ADS celkové v mens§im rozsahu.
Napftiklad mist, kterd mohou poskytnout v azylovém domé svym klientim, je oproti ADS

pouze 14. ADS se svymi 37 lizky ma kapacitu dva a ptl krat vétsi.
6.1 Analyza prezentace na webovych strankach

6.1.1 CCK OSZ — Azylovy diim

CCK OSZ mé oficialni stranky http://www.cervenykriz.eu/cz/cz_root.aspx, ale oblastni
spolky maji své vlastni. Oblastni spolek Zlin ma webové stranky s adresou
http://www.cervenykriz.zlin.cz/index.html, a azylovy dim, o ktery se nam primarn¢ jedna,
ma svoji vlastni sekci na adrese http://www.cervenykriz.zlin.cz/azyl-zarizeni-
nizkoprahove-centrum.html. Tato stranka se stala pfedmétem analyzy. JelikoZ stranka azy-
lového domu obsahuje pievazné statickou prezentaci ¢innosti, budou do analyzy a hodno-

ceni zahrnuty ¢astecné 1 funkce poskytované na jinych mistech webu.

e Cetnost aktualizaci webového obsahu
Posledni zmény na strankach Azylového domu byly provedeny 16. 10. 2013. Cel-
kové web CCK OSZ poskytuje aktualngjsi informace na své hlavni strance ,, Aktu-
aln¢“, kde je nejnovejsi zapis ze dne 28. 3. 2014. Na této strance jsou data aktuali-
zovana pomérné Casto, v prumérné frekvenci cca jednou az dvakrat tydné. Aktual-
nost a ¢etnost nami Setienych tdajii ohledné Azylového domu je oproti tomu velmi

nedostatecna a témef se neméni. Veskeré poskytované udaje se tykaji predevsim


http://www.cervenykriz.eu/cz/cz_root.aspx
http://www.cervenykriz.zlin.cz/index.html
http://www.cervenykriz.zlin.cz/azyl-zarizeni-nizkoprahove-centrum.html
http://www.cervenykriz.zlin.cz/azyl-zarizeni-nizkoprahove-centrum.html
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provoznich zalezitosti a nejsou dopliiovany aktudlni relevantni udaje, jako napii-
klad dostupnost volnych mist a podobné. Na tyto udaje je odkazovano pouze pasiv-

n¢ a to telefonickym nebo osobnim kontaktem.

e Aktudlnost poskytovanych informaci
To, jak jsou informace na webovych strankach aktualni, 1ze vyvodit jiz z vySe uve-
deného data aktualizovani informaci na strankach azylového domu. Je vSak mozné
fici, ze poskytované sluzby jsou poskytovany se stejnym standardem a na bazi dob-
ro¢innosti, tudiz neni potieba Castéji aktualizovat.

e (Obsahova hodnota prezentace
Vzhledem k poskytovanym sluzbam azylového domu, nizkoprahového centra i
nocleharny, které jsou jasné definovany se vSemi pravidly pro uzivatele sluzeb i pro
pracovniky, 1ze konstatovat, ze obsahova ¢ast je dostacujici.

e QGrafické zpracovani z hlediska upoutani pozornosti a atraktivity
Stranky jsou zpracovany v jednoduchém stylu, ktery vyuziva barev organizace a to
cervenou a bilou. O téchto webovych stankach je mozné prohlasit, Ze neoplyvaji
grafickymi prvky, které by rusily nebo zvysily zdjem navstévnika. Jsou statické bez
jakéhokoliv oZiveni.

e Zptsob komunikace s navstévniky
Z Setteni vyplyva, Ze komunikace s navstévniky webovych stranek je pouze pasivni
a to v uvedeni odpoveédnych osob a telefonnich a emailovych kontakti na né. Na

strankach nebyl nalezen zadny pfedpfipraveny odpovédni formular.

e Umoznéni diskuse vefejnosti pomoci webovych nastroji
Pi#i bliz§im zkoumani viech sekci webové prezentace CCK nebyla nalezena zadné
funkce webovych stranek, ktera by umoznila navstévnikiim komentovat sluzby or-
ganizace, nebo podavat navrhy na zlepSeni kvality sluzeb ¢i ndvrh moznych sluzeb
nebo informovani organizace o n¢jakém problému ¢i navrhu, ktery se pfimo netyka
poskytovanych sluzeb organizace, ale mohla by byt nasledné realizovana (jako na-

ptiklad diskusni portal, forum, chat a podobng).

Ze viech vyse uvedenych skute¢nosti vyplyva, Zze webova prezentace CCK OSZ je static-
ka, nepfili§ Casto aktualizovana a plni funkci spiSe informacéni nésténky, poskytujici pouze
jednosmérnou komunikaci. Nelze hovofit o pravidelné a Casté aktualizaci. Tato zjiSténi

byla potvrzena feditelkou spolku Michaelou Styblovou telefonickym rozhovorem dne 16.
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4. 2014. Reditelka potvrdila, Ze o webové stranky se jim stara zlinska firma poskytujici
datové sluzby v ramci darovaci smlouvy a aktualizace vkladaji jen tehdy, kdy je urceny

pracovnik spolku firmé¢ poskytne.

6.1.2 ADS

Charita ma své webové stranky s adresou http://www.otrokovice.caritas.cz a ADS jakozto
sluzba poskytovana touto Charitou ma své stranky
http://www.otrokovice.caritas.cz/index.php/sluzby/azylovy-dum-samaritan-otrokovice, tato
stranka se stala pfedmétem analyzy. Stranka ADS je pfevazné statickd prezentace ¢innosti,
do analyzy a hodnoceni budou zahrnuty ¢aste¢n¢ i funkce poskytované na jinych mistech

webu.

o Cetnost aktualizaci webového obsahu
Posledni zmény na strankach ADS byly provedeny v prosinci 2013 vlozenim pro-
sincového Casopisu Samaritan. Nicméné celkové web Charity poskytuje aktualni
zpravy na homepage webu v sekci ,,Novinky*, kde je nejnovéjsi zapis ze dne 22. 4.
2014. V této sekci jsou prezentovany aktualni ¢lanky a primérné tfikrat tydné jsou
publikovany a dopliiovany ¢lanky ze vSech aktivit poskytovanych charitou. Aktual-
nost a ¢etnost ndmi Setfenych Udaji ohledné ADS je naproti tomu nedostate¢na a
témer se nemeéni. VeSkeré poskytované udaje se tykaji pfedevsim provoznich zale-
zitosti a nejsou dopliiovany aktudlni relevantni udaje, jako napiiklad dostupnost
volnych mist a podobné. Na tyto udaje je odkazovano pouze pasivné a to telefonic-

kym nebo osobnim kontaktem.

e Aktualnost poskytovanych informaci
To, jak jsou informace na webovych strankach aktualni, 1ze vyvodit jiz z vySe uve-
deného data aktualizovanych informaci na strankach azylového domu. Mize vSak
fici, ze poskytované sluzby jsou poskytovany se stejnym standardem a na bazi dob-
rocinnosti, tudiZ neni potfeba Castéji aktualizovat.

e Obsahova hodnota prezentace
Vzhledem Kk poskytovanym sluzbam ADS, nizkoprahového centra i nocleharny,
které jsou jasn¢ definovany se vSemi pravidly pro uZivatele sluzeb i pro pracovni-
ky, mizeme konstatovat, ze obsahova cast je dostacujici. Pokud budeme brat
V potaz prezentaci Kreativni dilny Azylového domu Samaritan (déale jen Kreativni

dilna), ktera ma svou internetovou adresu http://www.adsamaritan.cz/, pak mizeme


http://www.otrokovice.caritas.cz/
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hovoftit o mozném potencialu, ktery zatim neni vyuzity. Soucasti téchto stranek je i
e-shop, ktery bohuzel neni jesté zcela naplnén fotografiemi a doplnén cenami vy-
robktli. Na této webové prezentaci od listopadu 2013, kdy zacala byt sledovana on-
line prezentace, k dnesnimu dni nedoslo k Zadné obsahové zméné.

Grafické zpracovani z hlediska upoutani pozornosti a atraktivity

Stranky jsou zpracovany v jednoduchém stylu, ktery vyuziva barev organizace a to
cervenou a bilou. O téchto webovych stankach mizeme prohlasit, Ze neoplyvaji
grafickymi prvky, které by rusily nebo zvysily zdjem ndvstévnika. Piestoze jsou
statické, urcita snaha o zachyceni pozornosti tu pieci jen je, a to pomoci flash aplet,
které pfesméruji navstévnika na video spoty sluzeb a dotaz na feditele charity. Sa-
mostatné stranky Kreativni dilny, jez je soucasti ADS, maji mnohem piijemnéjsi
grafickou Upravu modernéjsi koncepce, i zvolena kombinace barev je atraktivnéjsi.
Takeé je ptinosem vyuziti slideshotl k ptedstaveni vyrobki kreativni dilny.

Zpisob komunikace s navs§tévniky

Z Setfeni vyplyva, Zze komunikace s navstévniky webovych stranek je pasivni a to
V poskytnuti jednoho telefonniho c¢isla a emailu bez udani kontaktni osoby.
V tvodu stranky je aktivni flash aplet na formuladf pro dotaz na feditele charity.
Chybi jakékoliv dalsi moZnosti kontaktu, naptiklad kontakty na ICQ, Skype apod.
Také chybi naptiklad kontakt na Facebook.

UmoZnéni diskuse veiejnosti pomoci webovych nastroja

Pii bliz§im zkoumani vSech sekci webové prezentace charity byl nalezen pouze
formulaf pro dotazy na feditele charity. To je krok dobrym smérem, pfestoze neni
na strankach publikovana Zadna odezva. Na samostatnych strankach Kreativni dil-
ny pak je vloZena anketni otdzka zjiStujici, jak navStévnici vnimaji zménu webo-
vych stranek. Jinak nejsou vyuzity zadné nastroje pro pokroc¢ilou komunikaci orga-

nizace s vetejnosti, at’ uz diskusni portal nebo webové forum.

6.1.3 Vyhodnoceni a doporuceni pro ADS

Pti zachovani postupu hodnoceni ve smyslu bodového ocenéni jednotlivych parametrt,

kde 1 bod je nejmensi mozny zisk a 5 bodl nejlepsi hodnoceni, bylo zjisténo nasledujici:

S celkovym hodnocenim 2,68 je webova prezentace ADS lepsi nez CCK s hodnocenim

1,93.
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Tab. 8 Analyza webové prezentace organizaci CCK a Samaritanu

Pomérna bodové bodové

Ukazatel vaha ukaza- hodn. body po | hodn. Sama- | body po

tele CCK | pfepoétu ritan prepoctu
Cetnost aktualizaci 13% 1 0,13 1 0,13
Aktualnost informaci 30% 2 0,6 2 0,6
Obsahova hodnota 25% 2 0,5 4 1
Grafické zpracovani 5% 2 0,1 3 0,15
Komunikace se zakaznikem 20% 3 0,6 4 0,8
Diskuze vefejnosti 7% 0 0 0 0
Hodnoceni celkem 100% 1,93 2,68

Jednou z priorit webovych prezentaci je aktualnost informaci spolu s relevantnim obsahem.
Z porovnavanych ukazatelli bylo u obou prezentaci zjisténo, ze obsahova napli je dostacu-
jici, nicméné by bylo vhodné pracovat s aktudlnimi daty, naptiklad uvést pocet volnych
mist azylového domu, nebo Zadost o darovani nékterych doplitkkii do zafizeni a provozu
domu. Jde o to pokusit se vice zapojit vefejnost do takového socialniho projektu. Vzhle-
dem k tomu, Ze webova prezentace ADS je podwebem Charity, je jasné, ze musi dodrzovat
grafiku nadfizenych stranek, nicméné Ize jen doporucit zajistit doplnéni vSech informaci,
fotografii a cen v e-shopu. Naplnit e-shop vyrobky je zékladnim kamenem pro smysluplné
naplnéni e-shopu jako obchodu. V ramci zlep$eni komunikace s nav§tévniky stranek se
jevi vhodné poskytnuti bezplatné online komunikace pfes programy Skype, Lync, ICQ a
provazat webovou prezentaci se socidlni siti, kterou organizace vyuziva. V ramci obou-
smérné komunikace by bylo dobré zaloZit diskuzni férum na webovych strankach, aby
mohli navs§tévnici komunikovat nejen s pracovniky, ale i s ostatnimi navstévniky webu.
Z diskuzi by takto mohlo vzniknout zajimavé portfolio novych projektt k vylepSeni posky-
tovanych sluzeb. Bylo by dobré zakomponovat do prezentace i sekci ,,Napsali o nas®, ktera
ukaze vetejnosti, Ze se néco déje a Ze si toho v§imaji 1 média. Dale 1ze jen doporucit zacit

sledovat navstévnost stranek, a tak mit alespoii trochu pod kontrolou z4jem o sluzby ADS.
6.2 FB stranky (porovnani, aktualni prispévky)

6.21 CCKOSZ

V dnesni dobé¢ se jako kvalitni a efektivni jevi komunikace organizaci ziskovych i nezisko-

vych pomoci sociélnich siti. V Ceské republice je nejrozsitendjsi a nejvyuzivanéjsi socialni
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siti FB. Proto byla provedena vyzkumna sonda na socidlni siti FB. Bylo zji$téno, ze FB
vyuZivaji ob& organizace a to jak Charita, tak CCK OSZ. Nicméné CCK OSZ vyuziva FB
pouze jako uzavienou skupinu pro komunikaci s dobrovolniky a nevyuziva FB pro interak-
tivni komunikaci s vefejnosti. Reditelka CCK OSZ Michaela Styblova tuto informaci tele-
fonicky potvrdila a dodala vysvétleni, ze FB vyuzivaji pouze pro komunikaci mezi dobro-
volniky pfi planovani akci organizace, jako jsou rizné Skoleni prvni pomoci na zakladnich
Skolach nebo pii velkych udalostech ve Zlinském kraji, ke kterym jsou pfizvani. V zavéru
vsak piipustila, ze jiz na nékolika poradach vedeni se téma vefejné FB stranky probiralo a
nejspiSe v brzké dobé bude zalozena vefejnd a oteviend stranka pro komunikaci
s vefejnosti. Z divodu docasné vyuzivané pouze uzaviené skupiny nemuize byt provedena

analyza FB.

6.2.2 ADS

Oproti CCK OSZ je na tom ADS mnohem lépe s komunikaci pfes socialni sit’ FB. Piede-
v§im matei'ska organizace Charita ma své FB stranky, na kterych se komunikaéné vénuje
jednotlivym sluzbam, které zastit'uje. Charita své FB stranky zalozila 14. 6. 2011 a od té
doby ziskala 114 1idi, kterym se stranky libi. Pocet pfispévkl se pohybuje v priméru ko-

lem 80 ro¢né.

e Cetnost ptispévki
Pocet prispévkll se pohybuje v priméru kolem 31 ro¢né. Coz pfi rozpocitani vy-
chazi v priméru na tfi ptispévky do meésice. V roce 2012 vSak bylo ptispévkl 52 a
Vv nésledujicim roce doslo k vypadku a tak ptispévkl bylo pouhych 8. V roce 2014
uz opét pocet prispévki nartsta.

e Aktualnost piispévki
Posledni ptispévek na FB profilu Samaritanu je z 16. 4. 2014. V porovnani s FB
profilem Kreativni dilny Samaritanu, kdy posledni ptispévek je z 19. 4. 2014, neni
rozdil v Cetnosti zas tak veliky. Pfispévky jsou na FB strankach v obou piipadech
aktudlni.

e Odbér
ADS zalozila své vlastni FB profil 8. 4. 2011 a od té doby ziskala 73 lidi, jimZ se
tyto stranky libi. A na FB profilu Kreativni dilny je 77 lidi. Obé¢ ¢&isla jsou velmi

nizka a je potieba tyto Cisla navysit.
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Novinkou tohoto roku je zaloZeni FB stranek Kreativni dilny a to 5. 2. 2014. Za tuto krat-
kou dobu dokazala Kreativni dilna oslovit 77 lidi svymi 10 piispévky. Je vidét, ze
S nastupem nové¢ pracovnice se dilna za¢ind mnohem vice propagovat. To, co je kritizova-
no u webové prezentace dilny, je na socialni siti krasné vynahrazeno. Je tieba zminit, ze
vroce 2011 se ADS na svych FB strankach vénoval velmi kvalitné pravé kreativni dilné,
ktera pak v pozdéjsich letech trochu upadla co do prezentovanych ptispévka na FB. To, co
chybi na webovych strankdch ADS potazmo Kreativni dily, jako jsou fotografie nebo spis
malo fotografii, bylo na FB napiiklad v roce 2011 plno. Ted nové na vlastnich FB Krea-
tivni dilny ADS je plno fotografii, pozvanek k navstévé jednotlivych akci jako jsou napfi-

vvvvv

néné samoziejmé fotografiemi a s vtipnymi komentafi nové pracovnice ADS.

6.2.3 Vyhodnoceni

Pti zachovani postupu hodnoceni ve smyslu bodového ohodnoceni jednotlivych parametra,

kde 1 bod je nejmensi mozny zisk a 5 bodl nejlepsi hodnoceni, bylo zjisténo nasledujici:

S celkovym hodnocenim 3,4 je FB prezentace Samaritanu pouze hodnocena ale neni po-

rovnavana CCK OSZ, protoze CCK OSZ nema v tuto chvili vefejny profil na FB.

Tab. 9 Analyza FB prezentace Samaritinu

Pomérna bodové bodové
Ukazatel vaha ukaza- | hodn. body po | hodn. Sama- | body po
tele CCK | piepoctu ritan prepoltu
Cetnost piispévki 40% 0 0 3 1,2
Aktuélnost piispévkl 50% 0 0 4 2
Odbér 10% 0 0 2 0,2
Hodnoceni celkem 100% 0 3,4

Z vyse uvedenych skute¢nosti mizeme s jistotou fict, Ze ADS a jeho Kreativni dilna vyu-
zivaji FB stranek oproti CCK OSZ vétsi mérou, vzhledem k tomu, ze CCK OSZ vyuziva
FB zatim jen jako uzavienou skupinu pro komunikaci s dobrovolniky. Oproti tomu se ADS
snazi pfibliZit svou praci s klienty, ktefi jsou odhodlani bojovat s nepfizni osudu, obcantim
Otrokovic. Rychly narist nasledovatelii u Kreativni dilny sv&€d¢i o tom, Ze tento krok byl
veden spravnym smérem. Je dulezité, aby v nastaveném aktivnim profilu Kreativni dilny
bylo pokracovano a ADS, a je nutné stabilizovat aktivitu na jednotlivych FB uctech. Je

doporuceno publikovat ptispévky ADS a Kreativni dilny v jinych skupinach jako napiiklad
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FB Otrokovice se kterou je fada dalsi FB pocetnych skupin tvofenych obyvateli Otrokovic.
Tim by se rozsifil dosah informovani o praci a akcich ADS i Kreativni dilny, potazmo e-

shopu Kreativni dilny a mohl by se 1 navysit pocet odbéri.
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7 TERENNI DOTAZNIKOVY VYZKUM

7.1 Brief

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost, ktera si zadala téma bakalafské prace, se pohybuje
V neziskovém sektoru, neni objektem priizkumu spolenost samotna, ale jde o zjiSténi po-
védomi o sluzbach poskytovanych Stfediskem Samaritin Otrokovice, o vniméni potieb
téchto sluzeb obcany meésta Otrokovic. Vysledky tohoto prizkumu budou odrazovym
mustkem pro propagaci, jakym zplisobem a na jakou cilovou skupinu sméfovat komuni-

kacni strategii.

Dosud nebyl zadny podobny marketingovy prizkum pro tuto organizaci realizovéan a je

povazovan za dilezity i pro interni ucely spolecnosti samotné.

Cilem vyzkumu je zjistit, jak ob¢ané znaji znacku Samaritdn Otrokovice, zda znaji sluzby
stfediska a jejich vyznam pro klienty, ale i obéany mésta, a jaky vyznam jim ob¢ané pfi-

kladaji (dilezitost a potiebnost).

Vyzkumné otazky:
1. Jak je vniman Samaritan Otrokovice a jeho sluzby lidem bez domova vetejnosti?
2. Jsou ob¢ané mésta Otrokovice naklonéni poskytovani téchto sluzeb?
3. Znaji sluzby ADS a vnimaji je jako potfebné?

Utelem je dolozit, vedoucimu Samaritan Otrokovice a Charité Otrokovice, jak ob&ané
mésta Otrokovice a Zlin vnimaji problém bezdomovectvi a sluzby lidem bez domova a

podtidit tomu komunikaci Stfediska Samaritan s obcany mésta Otrokovic.

Nacasovani v tomto piipad¢ nehraje roli, vyzkum neni soucasti ¢asov€ omezeného planu.
Jde pfedevsim o zjiSténi znalosti vefejnosti organizace a jejich sluzeb u vetejnosti. Nejedna
se o prizkum pied ¢asové omezenou kampani. Jde o prvni takto zaméfeny prazkum, reali-
zovany pro Samaritan Otrokovice. Prizkum byl provadén v jarnich mésicich, kdy téma
bezdomovectvi uz nebylo na pofadku dne v televiznich zpravach, a respondenti nebyli

ovlivnéni médii a reportaZemi o dlouhé s velkymi mrazy trvajici zimé.

Rozpocet je v tomto piipad¢ nizky (vlastni aktivita a naklady na tisk dotaznikii), pokud by
byl projekt zadan externi spole¢nosti, jeho financni naroc¢nost by se velmi zvysila. To
ovSem neni ve finan¢nich moZznostech Samaritanu Otrokovice, proto zazddali UTB FMK o

vypsani tématu v rdmci bakalatrskych témat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

Respondenti budou nahodné vybrani z fad ob¢ani mésta Otrokovic a Zlina. Predpoklada-
ny pocet respondentd je 150 osob riznych vékovych skupin a dosazeného vzdélani. Re-
spondenti budou dotazovani formou papirovych dotaznika, ale také i elektronickou podo-

bou pfes internet.

Vybér respondenttl je nahodily, ¢ast dotaznikli bude rozddna na Stfedni praimyslové skole
Otrokovice, tim bude zajiSténa skupina respondentti s vysokoskolskym, stiedoskolskym
s maturitou a stiedoskolskym vzdélanim. Dalsi ¢ast dotazniki bude rozdana ve spolecnosti
zabyvajici se vyrobou obuvnickych komponentti v Otrokovicich JAFRA shoecomponents,
s.r.0., kde bude ziskana skupina respondentti se stfednim a zakladnim vzdélanim. Cast do-
taznikll bude rozdana v kancelatich spole¢nosti zabyvajici se prodejem obuvi ve Zlin¢ Ba-
ta, a.s., kde ziskdme jak respondenty ze Zlina, ale pfedev§im respondenty se vzdélanim
sttednim s maturitou a vysokoskolskym. To, Ze ¢ast respondentii bude i ze Zlina, 1ze pova-
Zovat za pozitivum, protoze tim se ziska ndhled na to, jestli je ADS zndm i ve Zlin¢, kdyz
poskytuje pftistiesi i lidem bez domova ze spadové oblasti Zlina. Dalsi ¢ast respondenti
bude ziskdna pfes internet a to specialné pies socialni sit’ Facebook, coz ndm zajisti i ¢ast
mladsich respondentti, ktefi mohou mit jiny nahled na danou problematiku. A zbyvajici
¢ast dotaznikii bude rozdana mezi rodici zaki prvniho stupné zakladni Skoly T. G. Masa-
ryka v Otrokovicich, kde budou opé&tovné pro vyzkumnou sondu ziskani respondenti

z oblasti mladych rodin.

7.2 Debrief

Vzhledem k tématu bakalaiské prace byl vybran kvantitativni dotaznikovy vyzkum, ktery
1épe zachyti vypovedi respondentl. Sbér dat probéhne formou strukturovaného dotazniku,
jehoz soucasti jsou otazky vcetné sémantického diferencidlu. Vzorovy dotaznik je pfiloZen
Vv Ptilohové cCasti, ptiloha €. 1.

Tématem bakalaiské prace je propagace sluzeb ADS. V ramci feSeni propagace jednotli-
vych sluzeb si vedeni uvédomilo, Ze je tfeba znat cilovou skupinu, na kterou chtéji adreso-
vat své komunikaty. Jednak pro poznani, zda obyvatelé chapou problém bezdomovectvi a
zda vnimaji sluzby klientim za potiebné, a to z divodu vymySleni strategie propagace

uvedenych sluzeb, ale zarovei pro zvyseni osvéty otrokovického obyvatelstva.
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K tomu, aby bylo mozné vyzkoumana data pievést do ¢iselnych hodnot, je potfeba zamérit

se spiSe na obecna témata, na kterd lze primarné vyuzit napt. uzaviené otazky.

Za respondenty jsou vybrani ob¢ané Otrokovic a Zlina. Aby byla ziskana realnd data, je
potieba oslovit minimaln¢ 150 az 200 ob¢ant a podchytit tak nazory ob¢ant na tolik do
jisté miry tabuizované téma, jako je bezdomovectvi. Hlavni nevyhodou je u pisemného
dotazovani nizka navratnost dotaznikt, u formy CAWI je vyhodou pro dotazované, Ze si
najdou sami ¢as a nemusi nikam nosit dotaznik. Ten je pies web rovnou zaznamenan a

ulozen.

Pokud by byl vyzkum zpracovavan externi agenturou, byl by také, vzhledem k vysokym
nakladim na pfipravu vyhodnoceni vysledkli a zpracovani vystupni zpravy, vysoce na-

kladny.

7.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Bylo vytisténo 185 dotaznikl a ty byly po Castech rozdistribuovany, jak je uvedeno vyse.
Z tisténych dotazniki se vratilo k vyhodnoceni 133 a pfes socidlni sit’ FB se podatfilo ziskat

17 dotaznikti. Celkem se tedy podafilo ziskat pozadovanych 150 dotaznikl nazpét.

Ze 150 respondentti je 101 Zen a 49 muzi. JelikoZ nebyl zadan kvotni vybér, tak pomér 2:1
nevadi. Pro vykum je dillezita skute¢nost, jak vnimaji obyvatelé problém bezdomovectvi
ve mésté Otrokovice, a na pohlavi respondentil tedy nezéalezi. V ndhodném vzorku diky
dobfe zvolené distribuci se podatilo obsahnout celé spektrum, a to jak obyvatele se zaklad-
nim vzdélanim, tak obyvatele se sttednim, sttednim s maturitou a vysokoSkolskym vzd¢la-
nim. VySe pfijmu nebyla zjiStovana, protoze uz tak byl problém presvédcCit respondenty
vyplnit dotaznik, protoZe téma bezdomovectvi je ozehavé a lidé se neradi k nému vefejné
hlasi. Presto 1ze odhadnout, v jaké financni situaci se jednotlivi respondenti nachazeji na
zéklad¢ dosazeného vzdélani, veéku a situace v rodin€. Z vysledkii je mozné také vycist
vztahy mezi vnimanim potieby pomahat lidem bez domova na zéklad€ pfiznani responden-

tu k vife.

Problém s lidmi bez domova na uzemi Otrokovic

V uvodni otazce byli respondenti dotazovani, zda si mysli, Ze mésto Otrokovice ma pro-
blém s lidmi bez domova. Kladné odpovédélo celkového poctu respondentii 80%, dalSich

13% respondentli si bylo jistych, ze Otrokovice problém s bezdomovci nemaji.
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Zbylych 7 % respondenti si nebylo jistych svou informovanosti a nevédéli jak odpovedét.
V navazujici otazce, zda je dostate¢né pracovano s témi to lidmi, prohlasilo 72%, ze nevi,
Ze to nemohou posoudit. Pfesto 81% respondentt, ktefi odpovédéli, ze nevi, zda se s lidmi

bez domova dostate¢né pracuje, hodnotilo, ze Otrokovice maji problém s bezdomovci.

Z vyslednych dat muze odvodit, ze skupina respondentti (n108), ktera nevi, jestli se pracuje
s bezdomovci v Otrokovicich a okoli dostatecné, je presvédéena z 81%, ze problém
s bezdomovci v Otrokovicich je a v 11% si mysli, ze problém s bezdomovci ve mésté neni.
Z toho muzeme vyvodit jak je tato otazka vniména vetejnosti. Mzeme predpokladat, ze se
respondenti setkdvaji se skupinkou bezdomovct v blizkosti otrokovickych supermarkett a
protoze, jsou jim tato, i kdyz ne Casta setkani nepfijemna, vnimaji situaci hiife, aniz by byli

pfesnéji informovani o této problematice.
Znalost organizaci, které se vénuji lidem bez domova
Vysledky odpovédi z dotazniku jsou sumarizovany do tabulky nize.

Tab. 10 Organizace poskytujici pomo lidem bez domova

Organizace poskytujici pomoc bezdomov-

im pocet
CCK 5
Charita sv. Anezky 9
Charita sv. Anezky Otr a CCK 1
Nad¢je 1
Novy domov, Samaritan 1
Novy domov, Samaritan, Charita sv. Anezky 1
Samaritan 59
nezna 74
Celkem respondenti 150

Z grafického vyhodnoceni znalostni otazky, jaké znate organizace na izemi mésta Otroko-
vic nebo Zlina, vyplyva, Ze téméf polovina dotdzanych neznd Zaddnou organizaci. Lze se
Spatnou komunikaci neziskovych organizaci. Nicméné je mozné hodnotit, ze 39 % dotaza-
nych znd organizaci Samaritdn. A vzhledem k tomu, Ze respondenti zv1ast’ uvad¢li i orga-
nizaci Charita, jejiZz soucasti je ADS, a dalsi respondenti uvedli ADS jako soucast vyctu
nekolika organizaci, dostaneme se na vyslednych 47% ve prospéch ADS. V pfiloze €. 2 je
grafické zobrazeni vyhodnoceni této otazky. Znalost organizace miZe byt ovlivnéna i jejim

umisténim u trasy autobusit MHD v Otrokovicich a ne cilenou komunikaci ADS.
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Proto i pfes docela pozitivni znalost organizace, by bylo dobré na komunikovani organiza-

ce cilené pokracovat.
Sidlo ADS

Dalsi otazka, kterd méla za kol zjistit, zda respondenti znaji ADS a pfedevsim sidlo orga-
nizace, dopadla nasledovné. Z celkovych 150 respondentti zna sidlo organizace 65%
z dotazovanych Zen a 39% z dotazovanych muzi. Déle z Setfeni miize byt vyhodnocena
znalost na zdklad¢ vékovych kategorii. V tomto ptipad¢ bylo sledovano pét vékovych ka-
tegorii a to nasledovné, respondenti 18 az 30 let — znalost 56 %, respondenti ve véku 31 —
40 — 50%, respondenti ve véku 41 az 50 — 57%, respondenti ve véku 51 az 65 — 61% a re-
spondenti nad 65 let — 75% znalost sidla.

Z vyse uvedenych vysledkl vyplyva, ze znalost sidla ADS je napfi¢ vékovymi kategoriemi
vice nez nad 50%. Nicméné€ znalost sidla nevypovida o znalostech poskytovanych sluzeb.

Proto dalsi baterie otazek je vénovana sluzbam ADS.
Sluzby ADS

Otazka, ktera se snazila zjistit, co vSe si obyvatelé Otrokovic mysli, ze ADS poskytuje
svym klientiim. Pro ziskédni relevantnich odpovédi byly nabidnuty vSechny sluzby, které
poskytuje ADS svym klientiim. Respondenti mé¢li moznost vybrat vice odpovédi, tak jak si
mysleli, Ze jsou poskytovany sluzby. Nejcastéjsi odpovédi bylo ubytovani a moznost osob-
ni hygieny, dale pak jesté v hojné mife zazn€lo poskytnuti stravy, dalsi odpovédi byly co
do cetnosti konzultace s odborniky, pomoc s dluhy a motivace do dal$iho Zivota a na po-

slednim misté doprovod pfi navstéve trada. Viz tabulka ¢. 2.

Tab. 11 Poskytované sluzby, jak je vidi respondenti

Sluzby N150

Ubytovani 127
Strava 98
Hygiena 120
Konzultace s odborniky 70
Doprovod pii navstéve urada 24
Motivace do dal$iho Zivota 53

Na zaklad¢ vysledku Setfeni by bylo vhodné se soustiedit v komunikaci s vefejnosti na to,

ze ADS neposkytuje pouze pasivni sluzby jako je nabidnuti stfechy a moznosti provadéni
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osobni hygieny ¢i poskytnuti stravy, ale Ze pfedev§im socialni pracovnici s t€émito lidmi
pracuji na zméné¢ jejich zivotnich podminek, at’ uz jde o feseni jejich zdravotnich problé-
mu, ¢i pomoc pii feSeni zadluzenosti, navazani kontaktli s rodinnymi pfislusniky, vyfizeni
socidlnich dévek na které maji narok, ale nedokazi komunikovat s afady a pottebuji asis-
tenci, nebo spoustu jinych sluzeb, které mohou vyrazné pomoci k navraceni lidi z ulice do
b&Zného Zivota ob¢ana Ceské republiky. Publikovanim &lankt, na webové strance ADS
nebo prispévkil na FB profilu ADS, o takovych klientech, kteii se diky spole¢nému usili
vratili do béznych zivotl, by vefejnost presvédcila o ucelnosti poskytovanych sluzeb. Je
mozné predpokladat, Ze by takova komunikace azylovych domt vSeobecné prispéla soli-

darnéjSimu pohledu vefejnosti na lidi bez domova.
Sed’arna

Dalsi otazky se v dotazniku vénovaly jednotlivym sluzbam Charity, které ma pod svou
spravou ADS. Jedna se o projekt mobilni buiiky — Sed’arny. Tato Sed’arna je umisténa na
okraji mistni ¢asti Travniky. Jeji provoz zabezpecuji prave klienti ADS a to v zimnich mé-
sicich od listopadu do biezna. Jak tedy obyvatelé Otrokovic vnimaji tuto sluzbu? Méli
moznost si vybrat z odpovédi, zda si mysli, Ze tato sluzba je potiebna a ucelna, ne neni
potiebna a ucelnd a jako posledni mohli vybrat odpovéd’, jestli je pottebna, ale z n¢jakého

dtvodu neni Gcelna. Viz. Tabulka ¢.3

Tab. 12 Potrebnost a ucelnost Seddrny

Mobilni buiika - Sed’arna celkem

je potfebna a ucelna 103 69%
neni potifebnd ani ucelnd 11 7%
neni celna pro nedostate¢nou kapacitu 9 6%
neni U¢elnd pro nevhodnou lokalitu 3 2%
neni ucelna pro omezené poskytovani sluzeb 6 4%
neni ucelnd pro kapacitu, lokalitu a sluzby 16 11%
netusi 2 1%
celkem 150 100%

Ze ziskanych odpovédi lze odvodit, Ze obcané sluzbu Sed’arna schvaluji a vnimaji ji za
uzite¢nou a to z témét 70%. Pouhych 7% nesouhlasi s ucelnosti této sluzby. Ve 34 piipa-
dech pak respondenti schvalovali potfebnost Sed’arny, ale pochybovali o G¢elnosti. Nékteti
uvadéli nedostatecnou kapacitu, jini respondenti upozornovali na nevhodnou lokalitu a

dalsi poukazovali na omezené mnozstvi poskytovanych sluzeb.
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Vzhledem k tomu, ze v roce 2013 doslo k navySeni kapacity sluzby a v Setieni se vyjadtilo
17% respondentli k neuspokojivé kapacité, informovat éto skutec¢nosti na svych webovych
strankach a FB profilu. (naptiklad ¢lanek pojednavajici o XX zachranénych zivotech pred

umrznutim a podchlazenim)
Kreativni dilna

Jednim z dalSich projektd, kterému se vénuje ADS, je Kreativni dilna. Jde pfedevsim o
pracovné-terapeutickou ¢innost, ktera ma na zaklad¢ zapojeni klienti ADS upevnit jejich
pracovni navyky a kompetence pro aktivni ucast na pracovnim trhu. Zaroven je dilna mis-
tem pro setkavani lidi se stejnymi problémy, ¢ili je jakousi terapeutickou skupinou sob¢
navzajem. Lidé, kteti se nachazeji v tézké zivotni situaci, vidi, Ze nejsou sami, sdileji své
pocity a zivotni zkuSenosti. Klienti, ktefi odpracuji v diln¢ urcity pocet hodin denné, jsou

odménéni v naturaliich, konkrétné trvanlivymi potravinami.

Z setfeni vyplynulo, ze z dotazovanych 150 respondentt o Kreativni diln¢ védélo pouhych
16%. Zbylych 84% lidi pojem Kreativni dilna viibec neslySeli. Z 24 respondenti, ktefi vé-
déli o Kreativni diln€, v&d¢€lo i o ucelu této dilny 16 respondentii. Tento vysledek je kritic-
ky.

Propagace této sluzby, ktera ma potencial rozvinout se ve fungujici e-shop, by méla byt
propagovana mnohem vice nez jen online prezentaci. Kreativni dilna je prezentovana po-
moci prodejniho stanku na tradi¢nich velikonoc¢nich a vanoc¢nich trzich v Otrokovicich a na
Zling€. Moznost prodeje vyrobkl Kreativni dilny se nabizi v mistnich kvé&tinafstvich a ob-

chodech s kreativnimi potfebami.

Nasledujici dvé otazky dotazniku se jesté vénovaly Kreativni diln€. Jednou z otdzek bylo,
jaké vyrobky se v této diln¢ podle respondentli vyrabi. Z nabizenych odpovédi si 69% re-
spondentl zvolilo variantu nevim, a zbytek respondentli vybralo z nabizenych moznosti viz

tabulka ¢.4

Tab. 13 Vyrobky z Kreativni dilny

Vyrobky z Kreativni dilny ADS

pletené vyrobky z papiru 36
Sperky 11
textilni tasky 25
koZené zbozi 14

nevim 104




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Z predchazejici otazky vyplynula neznalost Kreativni dilny, coz se v otazce tykajici se vy-
robkll z Kreativni dilny potvrdilo pravé absenci snahy si pfedstavit, co by klienti mohli

vyrabét.

Jak zménit informovanost o praci a snaze lidi bez domova byt uziteCnymi, a stat se op¢ct
prospésnymi sob¢ i spolecnosti Siroké vefejnosti, je mozné nejvice pies ¢lanky opét na
webovych strankach ADS i Kreativni dilny a FB profilech, ale také uspofadani zajimavého
eventu v Kreativni diln€. Bylo by pfinosné zapojit do takového eventu i vedeni mésta Ot-
rokovic, a toho nasledné vyuzit v tiskové zprave (napiiklad Jak starostu naucili v Kreativni
diln¢ vytvotit manzelce krasny Sperk). Jisté existuje spousta moznosti a pfibéhi z dilny,
které chytaji za srdce a mohla by vnést jiny pohled na tyto lidi a potfebnost jim V tizivé
Zivotni situaci nabidnout pomoc. Vysledkem takovéto komunikace by se nasledné¢ mohl
zvysit nejen prodej vyrobki, ale je mozné, Ze by se nasli dalsi dodavatelé potfebného mate-
ridlu pro kreativni tvofeni dilny a hlavné povédomi o sluzbach ADS. Jiné feSeni se nabizi
uskuteCnit Den otevienych dveti v konani celorepublikové akce Tyden socidlnich sluzeb
2014 (termin konani akce 6. - 12. 10. 2014). K této akci by bylo dobré pfipravit PR ¢lanky

a nabidnout je Otrokovickym novinam a regionalnimu tisku.

Navazujici otazka, zda se jiz setkali s nékterymi vyrobky z této Kreativni dilny, dopadla
také velmi kriticky. Pouhych 10 respondentii se setkalo s vyrobky z této dilny. Misto kde
se s vyrobky setkali, byli vano¢ni trhy a Jarmark v Nad&ji. A posledni otazkou z baterie
otazek tykajicich se Kreativni dilny, byla otadzka, jak se respondenti dovédé€li o existenci

Kreativni dilny.

Jiz z ptedchozich vysledkl o Kreativni diln€ nejsou zjisténé informace piekvapivé. Celkem
8% respondentt se o dilné dozvédélo z internetovych stranek ADS nebo Charity, 4% re-
spondentd uvadi, ze se o diln¢ dozvédéli z tisku, 11% respondentli odpovédélo, ze se dilné
dozvédéli od znamych. Bohuzel je nutné konstatovat, Ze celkem 77% se dovédélo o Krea-
tivni diln€ az pfi odpovidani na tento dotaznik. Jedna osoba se o diln¢ dozvédéla osobné a
byla zainteresovana do vyroby mydla v Kreativni dilng. Vysledky potvrzuji, ze zvolené
doporuceni, tykajici se Dne otevienych dveti by bylo dobfe zvolenym komunika¢nim né-
strojem, protoze vétsi Cast respondentl se o Kreativni diln€ dozvédéla od znamych. Na-
vstévnici Dne otevienych dveii by informovaly své rodinné piislusniky a pratele a infor-

mace by se dostali, tak kam je potieba.
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Zajem o informovani

Posledni dulezita data z Setfeni byla z odpovédi na otazku, zda by si prali obcané byt in-
formovani o praci s lidmi bez domova v mésté Otrokovice. Celkem 48 % z dotazanych zen
a 41% z dotazanych muzt by mélo zajem ziskavat informace o praci s lidmi bez domova.
Z vysledkti bylo mozné vyprofilovat 3 zékladni cilové skupiny pro cileni marketingové

komunikace.

Cilova skupina ,,Kostel*“ kterou tvofi témérf tfetina respondenttl, kteti by uvitali informace
od ADS. Tato skupina by se dala charakterizovat pfedné svym vyzndnim a ma se za to, ze
se pohybuje na farnich akcich a akcich potadajicich cirkevnimi organizacemi. Tato skupina
se dal da rozd¢lit na mladsi rodiny (rodiée jsou ve véku 31 — 50 let) a rodiny starsi (rodice

jsou ve véku 51 a vice let), které uz maji své déti dospé€lé a zijici v samostatnych domac-

nostech.
Komunikace s cilovou skupinou Kostel

Prezentace formou tisténych letakl na fafe a informacnich nasténkach v kostele, v ramci
pofadanych akci farnosti, které jsou cilené na rodiny s détmi nebo na seniory. Variantou
online komunikace, pak vytvoreni databaze kontaktl z mistni cirkevni komunity a rozesi-

lani pravidelnych newsletterli a casopisu Samaritan.

Cilova skupina ,,Rodina“, kterou tvoii 45% respondentl z profilovanych zdjemcti o in-
formace. Jedna se o rodiny s jednim az dvéma détmi s rodici ve véku (31 az 50 let), rodice

dosahli stfedniho s maturitou (38%) nebo vysokoskolského vzdélani (45%).
Komunikace s cilovou skupinou Rodina

Komunikace s touto cilovou skupinou muize vést pies stankovou prezentaci Kreativni dilny
potazmo ADS, protoze se predpoklada, Ze rodina bude navstévovat kulturni akce v Otro-
kovicich a Zlin¢. Takze piedstaveni Kreativni dilny se nabizi jako jedna z moznosti. Pokud
by byla prezentace Kreativni dilny spojena 1 s ukdzkami postupii jak se vyrobky tvoii, mé-
lo by to 1 vzdélavaci efekt pro déti. Jelikoz rodice jsou ve veéku, kdy uz jsou ¢leny socialni
sit¢ FB, komunikovat s nimi online. Matky vétSinou dotvafi domov svymi kreativnimi vy-
tvory a mohli by se inspirovat n¢kterymi z vyrobkil z viny a stat se odbératelem cesané

barvené viny, eventualné by je oslovilo pfirodni rucné vyrabéné mydlo pro sebe nebo jako
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darek pro své blizké. Tady se jevi jako velmi podstatnd propagace Kreativni dilny

a e-shopu.

Cilova skupina ,,Druha miza“

Tuto skupinu se podatilo vyprofilovat s rodin, které jiz nevychovavaji nezletilé déti, a maji
po dlouhé dobé ¢as na své zajmy a hobby. Vékem jsou to partneti od 51 let vyse. Z naSeho
Setfeni se vyprofilovali lidé s dosazenym vzdélanim stfedoskolskym bez maturity (36%) a

vysokoskolskym (41%).
Komunikace s Druhou mizou

Tito respondenti vétSinou nepropadli socidlnim sitim, pokud budou sledovat online komu-
nikaci tak spiSe pfes webové prezentace, takze v tomto piipadé je doporuceno zaujmout
pfes webové stranky a nabidkou newsletterii. Tito 1lidé budou chodit na kulturni akce ve
meésté at’ uz na divadelni predstaveni, prednasky o cestovani, budou navstévovat kondi¢ni
cvi¢eni na Besedé, proto je doporuceno prezentovat ADS formou letakd, vystavenych na
Besedé¢ v informacnim centru, dale pak na vetejnych akcich pofddanych méstem formou
stanku Kreativni dilny. U této skupina taktéZ plati, Zze darkové predméty z Kreativni dilny

mohou mit velky uspéch.

7.4 Souhrnné doporuceni

Z obou provedenych analyz, sekundarni analyza on-line propagace a primarniho dotazni-
kového Setteni v terénu, kde bylo zjiStovano povédomi o ADS a jeho sluzbach, vyplynulo,

Ze potieba rozsifit komunikaci s ob¢any mésta Otrokovic.

V této praci je pozornost vénovana cilové skupiné vefejnosti — obcantim Otrokovic, proto-
ze cilem této prace bylo zjisténi povédomi o sluzbach ADS. Pfedmétem zkoumani nebyly

komer¢éni spole€nosti ani mistni samosprava, ani klienti ADS.
Doporuceni:

e Zkvalitnit webovou prezentaci rozSifenim sekci o sekci ,,Napsali o nas®, vytvofit
prostor pro diskuzi a komunikaci mezi névstévniky stranek ADS. Doporucuje se
vyclenit alespon jeden pracovni pll uvazek pro napliovani webové prezentace ak-

tualitami a tvofeni aktualniho obsahu a zaroven spravovani a vytvafeni Zivého ob-
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sahu FB profilu. Prezentovat se FB pfispévky na jinych FB strankach, jako je na-
ptiklad FB stranka Otrokovice, ktera ma mnoho dalSich odbératelskych skupin.

e Zam¢fit se na prezentaci sluzeb ADS pomoci stanku Kreativni dilny na vetejnych
akcich mésta. V ndvaznosti na prezentaci s prodejnim stankem uskutecnit Den ote-
vienych dveii Kreativni dilny s ukazkami jednotlivych vyrobnich postupt a pted-
staveni Kreativni coby tspésného projektu.

e Svou komunikaci sméfovat na vytipované cilové skupiny vzeslé z dotaznikového
Setfeni. A prizpasobit formu komunikace jak jiz bylo vyse uvedeno. Vzhledem
k tomu, Ze informace o ADS ziskalo jen n€kolik jednotlivct z internetovych stra-

nek, je na zvéazeni, jestli je komunikace pouze on-line médii dostatecna.

Z vysledki jednotlivych Setfeni je jasné, ze pouha on-line prezentace ADS ve stavu

Vv jakém se pravé nachazi, je nedostacujici a je potieba ji doplnit i tiSténou formou a eventy.
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8 ZAVER

Cilem prace bylo porovnat on-line prezentaci ADS s organizaci, ktera zajistuje stejné sluz-
by lidem bez domova v zlinském regionu, a to s CCK OSZ. Toto porovnani probéhlo for-
mou sekundarniho Setfeni ve dvou rovinach. Porovnavaly se jednak webové stranky a jed-
nak stranky na socialni siti FB. V obou piipadech z analyzy vyplynulo, ze ADS vyuziva
tdchto on-line prezentaci o poznani lépe nez CCK OSZ. To, Ze Kreativni dilna neni dosta-
te¢né prezentovana z dtivodu nenaplnéni obsahu dané webové prezentace, dohani tim, ze je
sluzba o to 1épe prezentovana na svém vlastnim FB profilu, ktera od svého letosniho zalo-
zeni zije aktivnim zivotem. Pfesto je stadle mnoho moznosti, jak webové stranky vylepsit, a
to bylo navrhnuto v ptedchozi kapitole Souhrnné doporuceni. Napiiklad zaloZeni sekce pro
novinafe, kde by byly informace o spolecnosti, a byly by tam vkladany vlastni tiskové
zpravy. Jako dal$i moznosti rozsifeni webové prezentace se jevi i nova sekce Napsali o
nas, ktera by zprostiedkovavala informace o tom, jak a co bylo jiz napsano o chodu spo-

le¢nosti Vv tisku.

U FB stranek Azylového domu Samaritan a Kreativni dilny Samaritanu je potfeba udrzet
aktualnost a Cetnost piispévki, aby nenastala situace jako jiz jednou v minulosti, Ze stranky

byly velmi dobie obhospodatovany a z ni¢eho nic upadly do zapomnéni.

Z primarniho Setfeni, které prob&hlo formou papirového dotazniku, bylo cilem zjistit, zda

obyvatelé Otrokovice a Zlina organizaci Samaritan a jeji sluzby lidem bez domova znaji.

Z vysledku Setfeni vyplyva, ze Azylovy dim Samaritan znd téméf polovina dotdzanych
obcanii Otrokovic. Coz autorku prace velmi prekvapilo, jelikoz takovy vysledek neptedpo-
kladala. Bohuzel z vysledki také vyplynulo, Ze nesta¢i mit kvalitni webovou prezentaci,
pfestoZe je propojend se socialni siti. Pravé Kreativni dilnu lidé znali nejméné, piestoZe se
prezentuje pres socialni sit¢. Dale z Setfeni vyplynulo, Ze obyvatelé maji dostateCny pie-
hled o poskytovanych sluzbach ADS, na kterém se vSak stale d4 pracovat a povédomi na-
dale navySovat. Nicméné stale vyvstava otazka, jakou cestou se mé organizace prezento-

vat, kdyz vyuziva on-line propagace.

Autorka si mysli, ze kvalitni webova prezentace sama o sob¢ nestaci a je potieba ji podpo-
fit nejlépe osobni zkusenosti ob¢ant S problémem lidi bez domova. Jednim z vychodisek je
uspotfadat Dny otevienych dvefi v Kreativni diln€ a pfi té pfilezitosti piedstavit obaniim
komplexni nabidku sluzeb Azylového domu Samaritan, které poskytuje lidem, kteti se

ocitnou V nepifijemné Zzivotni situaci. Tuto variantu podpotily taktéz vysledky
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z dotaznikového Setfeni, kdy 68 respondenti z celkovych 150 vyjadrilo zdjem o informace

tykajici se prace s lidmi bez domova na uzemi mésta Otrokovic.

Zavérem tedy lze fici, ze se podatilo splnit cile, které jsou v uvodu bakalaiské prace stano-

veny.

Pfinos pro autorku prace je v tom, Ze pii zjistovani informaci o organizaci narazila na lid-
ské pribehy, které se diky usilovné praci socialnich pracovnikd Azylového domu Samari-
tan podatilo vyftesit tak, ze maji lidé zpét své zivoty pevné v rukou a ziji opét jako vétSina
obyvatel mésta Otrokovic. O takovych piibézich by méli psat na webovych strankach
ADS, o takovych uspésich by mél psat tisk. Je potfeba vnést optimismus i do takovych
témat jako je bezdomovectvi. Jen tak si bézny ob¢an uvédomi, ze se v tak vyhrocené situa-

¢l mizZe ocitnout sam a ze 1 ze dna se da odrazit.

Praci by bylo do budoucna mozné déle rozsifit o analyzu tiskovych materiali a vénovat se
hloubé¢;ji oblasti eventii a eventualné piimo takovy event naplanovat. Velmi se nabizi pro-
jekt Kreativni dilny a otevienych dveii v ni. Provést primarni vyzkum o znalosti dilny a

jejich vyrobkl a e-shopu pted vlastnim eventem a po ném.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ADS Azylovy diim Samaritan.

CCK Cesky ¢erveny Kiiz.

CCK 0SZ  Cesky &erveny kiiz — oblastni spolek Zlin.

FB Facebook

NO Neziskové organizace
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PRILOHA P I: GRAFICKE VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Graf ¢€.1 Znalost organizaci vénujicich se lidem bez domova v Otrokovicich a Zling

Znalost organizaci Charita sv. Anezky
Otra CCK; 1; 1%

CCK; 6; 4% Charita sv.
Anezky; 9; 6%

Nakie: domRV,

Samaritan; 1;
1%
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dobry den, do rukou se Vam dostal dotaznik, zjistujici vniméani problému bezdomovectvi
v okoli mésta Zlina a Otrokovic. Vyplnéni dotazniku bude trvat maximalné deset minut
Vaseho ¢asu. Veskeré informace z dotaznikového Setfeni jsou anonymni a budou pouzity
pro bakalafskou praci na téma Propagace neziskové organizace. VaSe odpovédi prosim

krouzkujte. Velmi Vam dékuji za Vas ¢as straveny pii vyplnéni tohoto dotazniku.

Otazka ¢. 1) Myslite si, Ze mésto Otrokovice ma problém s lidmi bez domova?

a) ano b) ne
Otazka ¢. 2) Myslite si, Ze se s lidmi bez domova v Otrokovicich pracuje dostate¢né?

a) ano b) ne C) nevim
Otazka ¢. 3) Znate néjakou organizaci, ktera pracuje s lidmi bez domova na tzemi

mésta Otrokovic nebo Zlina?

a) ano, napiste nazev:............ b) ne

a) ano, kde :i......ccceevenins b) ne

Otazka €. 5) Jaké sluzby si myslite, Ze pracovnici Samaritanu nabizeji svym klien-

tim? (muZete vybrat i vice moZnosti)

a) ubytovani, b) strava c) hygiena  d) konzultace s odborniky

¢) doprovod pii navstéveé urada f) motivace do dalsiho zivota pomoc s dluhy
Otazka ¢. 6) Ma tato prace s lidmi bez domova smysl?

a) ano, je potfebna a ielna  b) ne, neni potiebna a ticelna c¢) nedokazu posoudit

Otazka €. 7) Myslite si, Ze je mobilni buiika (Sed’arna — kde mohou lidé bez domova

Vv zimé prenocovat) u Hasi¢ské zbrojnice na Travnikach ticelna a potifebna?
a) ano, je potfebna a ucelna
b) ne, neni potiebna a ticelna

C) ano je potiebna, ale neni ucelna, z divodu — nedostatecné kapacity, vybéru nevhodné

lokality, omezeného mnozstvi poskytovanych sluzeb



Otazka ¢. 8) SlySeli jste pojem Kreativni dilna Samaritan?

a) ano b) ne

Otazka €. 9) Znate ucel této Kreativni dilny?

a) ano b) ne

Otazka ¢. 10) Co si myslite, Ze se v této dilné vyrabi?

a) prouténé zbozi b) Sperky c) textilni tasky d) kozené zbozi €) nevim
Otazka ¢&. 11) Setkali jste se s néjakymi vyrobky z této dilny?

a) aIlO) kde """ 999999999999 " a S Jakymi 99999999999999999° ¢ ¢ 9999 b)

Otazka ¢. 12) Z jakého zdroje jste se dovédéli o existenci dilny?
a) internet b) tisk ¢) od znamych d)jiné ..........

Otazka ¢. 13) Uvitali byste vice informaci o praci s lidmi bez domova na izemi mésta

Otrokovice?
a) ano b) ne
Otazka ¢. 14) Jste?
a) Zena b) muz
Otazka €. 15) Je Vam?
a) 18-30 b) 31-40 c) 41-50 d) 51 -65 e) 66 a vice
Otazka &. 16) Zijete v domacnosti s?

a) sam Db) s partnerem C) s partneremal-2déti d) s partnerem a 3 déti a vi-
ce

Otazka ¢. 17) VaSe nejvySe dosazené vzdélani?

a) zakladni b) stfedni C) stfedni s maturitou d)vysokoskolské

Otazka ¢. 18) Jste vérici?
a)ano b) ne

Velmi Vam dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku.



