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ABSTRAKT

Bakalafska prace se vénuje komunikaci lokalnich neziskovych organizaci Oteviena okna a
Proutek. Jsou popsana teoreticka vychodiska jak pro oblast marketingové komunikace, tak
pro oblast nestatnich neziskovych organizaci. V praktické ¢asti je feSen vyzkum komuni-
kac¢nich aktivit zvolenych organizaci a jejich vliv na obyvatele regionu, ve kterém tyto or-
ganizace existuji. Data, ktera byla pro ucely vyzkumu ziskana formou dotazovani, jsou
analyzovana a na zéklad¢ analyz jsou zodpovézeny vyzkumné otazky a navrzena doporu-

¢eni pro zlepSeni komunikace.

Kli¢ova slova: Oteviena okna, Proutek, nestatni neziskové organizace, marketingovy Kko-

munikacéni mix, public relations

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with communication of local non-governmental non-profit organiza-
tions Otevrena okna and Proutek. Theoretical background is described both for the area of
marketing communication and for the area of non-governmental non-profit organizations.
Furthermore a research is carried out of communication activities of selected organizations
and their influence on the people of the region in which these organizations exist. Data,
which was for research purposes obtained through interviews are analyzed and based on
these analyzes the research questions are answered and recommendations for improved

communication are suggested.

Keywords: Otevrena okna, Proutek, non-governmental non-profit organizations, marketing

communication mix, public relations
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UvVOD

Oblast neziskovych organizaci je velice Siroky pojem, ktery zahrnuje velkou spoustu orga-
nizaci, jez nabizeji rozsahlé spektrum sluzeb. Na rozdil od sektoru ziskového se nezame-
fuje na oblasti, které primarné ziskem souvisi a mezi néz patii napiiklad maximalizace
zisku ¢i ziskavani trzniho podilu. Neziskové organizace usiluji velkou mérou o nematerial-
ni hodnoty a zacasté se jejich cile orientuji na socialni rovni na pomoc lidem, zvifatim ¢i

Zivotnimu prostiedi, obecné feceno je jejich ¢innost spjata s nehmotnymi produkty.

Do oblasti neziskovych organizaci pomdhajicich lidem spadaji tudiz i organizace, jejichz
naplni je pomoc osobam postizenym at’ uz mentalné, ¢i fyzicky, tedy ty organizace, jimiz

se bude zabyvat tato prace.

Neziskové organizace jsou zavislé na financovani z externich zdroju, samy ve vétSim roz-
sahu zisk zadnym zplisobem nevytvateji. Pfi hledani finan¢nich zdroju a celkové realizaci
projekti v neziskové sféfe je tedy potieba srozumitelnd a efektivni komunikace smérem

k ekonomickym subjektim ¢i celé vefejnosti.

Marketingové strategie jsou v souc¢asné dob¢€ uz téméf nutnou soucasti chodu kazdé orga-

nizace ¢i firmy a neziskovy sektor v tomto ohledu neni a nemuze byt vyjimkou.

Cilem této prace je zmapovat problematiku marketingové komunikace neziskového sekto-
ru a zvysSeni povédomi a divéryhodnosti ze strany obchodnich partnerli a vetejnosti s ohle-
dem na sluzby spojené s pééi o fyzicky ¢i mentalné handicapované osoby. Cile bude dosa-
zeno reSersi literatury, prizkumem marketingovych komunikacnich aktivit dvou vybra-
nych neziskovych organizaci a také marketingovym vyzkumem v regionu Jindfichohra-

decka, ktery zodpovi vyzkumné otdzky celé prace:

VOI: Je komunikace vybranych neziskovych organizaci v regionu Jindrichohradecka nato-
lik efektivni, aby zajistila ci zvysila dostatecné povédomi o jejich existenci a nabizenych

sluzbach?

VO2: Jsou soucasné formy komunikace vybranych neziskovych organizaci natolik sdilné a
sugestivni, ze obyvatelé regionu Jindrichohradecka K témto organizacim zaujimaji pozitiv-

ni postoje a dobrocinné prispivaji na jejich chod?
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO DEFINICE

Marketingové fizeni a marketingové aktivity jsou neoddiskutovatelnou nutnosti pro témer
kazdou organizaci, ktera chce naplnovat své vize a cile. Snad nejznaméjsi definice (Kotler,

2007, s. 39) pojmu marketing tika:

Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspo-
kojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hod-

not.

Tato definice se sice pohybuje na relativné obecné urovni, ve své primarni podstaté se vSak
tyké predevsim spolecnosti zamétujicich se na maximalizaci zisku a budovani znacky. Ja-
ko k takové se vefejnost stavi spiSe negativnim zptisobem, nebot’ v ni vyvolava pouze do-

jem, Ze jediné, k cemu marketing slouzi, je prodat ¢i vylakat z lidi finanéni prostredky.

Z tohoto ptedpokladu vychazi Bacuvcik (2011, s. 9) a postuluje, ze marketing 1ze chapat a
mél by byt chapan v daleko SirSich souvislostech, ne jen jako nastroj pro maximalizaci
zisku, ale jako komplexni ¢innost, jejimz cilem je uplatnit se v konkuren¢nim prostredi a
koexistence s okolim v pfirozeném souladu. Timto prostiedim nemusi byt chapan pouze
komer¢ni trh, ale veskeré soucasti lidského byti a existence. Spadaji sem samoziejmeé i

aktivity neziskového charakteru, respektive aktivity neziskovych spole¢nosti.

Neziskoveé spolecnosti se pak k marketingovym aktivitdm stavéji mnohdy odmitave, nebot
béZné zazity charakter vykladu pojmu marketing podle nich nesouhlasi s hodnotami, které
takové spolecnosti vyznavaji a hlasaji (Bacuvcik, 2011, s. 9). Diivodem casté absence
komplexnéjSich marketingovych aktivit a strategii neziskovych organizaci vSak nebyva
pouze ideova nekompatibilita ndhledu na marketing, ale také fakt, ze status neziskovosti
s sebou nese obSirnou oblast nedostatku finan¢nich a lidskych zdroji. V disledku toho
mnohé neziskové spole¢nosti nemohou vyraznéji operovat s marketingovymi aktivitami

Vv takové mifte, v jaké by si ptaly, nebot’ k tomu nemaji dostatek prostifedka.

Organizace ve vefejném c¢i neziskovém sektoru se rozvijeji a buduji image podobné jako
organizace soukromého sektoru. Riist konkuren¢niho prostiedi, ke kterému dochazi samo-
ziejm¢é 1 V neziskovém sektoru, tak nuti neziskové organizace ktomu, aby se
k marketingovym aktivitim postavily ¢elem a aby se zacaly vice prosazovat a vypotadaly
se tak se vzrustajici konkurenci. Marketing tak 1ze chapat i jako udrzovani konkurence-

schopnosti (Hannagan, 1996, s. 17).
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1.1 Marketingovy mix

Jednim ze zékladnich nastroji pfi planovani marketingové strategie je marketingovy mix.
Jedna se o souhrn Ctyi zékladnich pilifi, které firma pouziva k upraveé nabidky podle cilo-
vych trhi (Kotler, 2007, s. 70). Pro tyto Ctyfi pilife se jiz vzilo obecné oznaceni 4P, které

vychazi z prvnich pismen jednotlivych nastrojii. Spadaji sem nasledujici nastroje.

e Produkt (angl. product) — veskeré vyrobky ¢i sluzby, které dana spolecnost nabizi.

e Cena (angl. price) — suma finan¢nich prostiedk pozadovana za dany vyrobek ¢i
sluzbu.

e Distribuce (angl. place) — souhrn ¢innosti, které spole¢nost musi ucinit pro to, aby
se produkt dostal k zakaznikovi.

e Komunikace (angl. promotion) — souhrn veskerych komunika¢nich aktivit, které

spole¢nost vykondva s cilem presveédEit zdkaznika ke koupi produktu.

Spravné a vhodné nastaveni téchto taktickych slozek marketingového mixu vede
K naplnéni cili spole¢nosti. Nespravnym nastavenim téchto Ctyf parametra tedy logicky

firemni marketingov4 strategie selhava.

Marketingovy mix v podob¢& 4P zahrnuje pohled na strategii ze strany organizace. Existuje
vSak 1 pohled ze strany zékaznika, ktery je oznaovan jako 4C a ktery kazdy z jednotlivych

nastroju 4P identifikuje z pohledu zakaznika:

Tabulka 1 — slozky marketingového mixu: 4P a 4C (Kotler, 2007, s. 71)

Marketingovy mix 4P Marketingovy mix 4C
Produkt Potieby a ptani zakaznika
Cena Néklady na stran¢ zakaznika
Distribuce Dostupnost

Komunikace Komunikace

1.2 Specifika marketingového mixu sluzeb

Marketing sluzeb, pod n¢jz by se dala zatadit zna¢na ¢ast neziskovych organizaci, ma sva
specifika. V prvé fadé samoziejmé pracuje s klasickym modelem 4P, ten je vSak dale roz-

vijen o dalsi nastroje, které jsou ve sféte sluzeb neopomenutelné a to na model 7P. Tento
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model obsahuje nastroje, které jsou neodmyslitelné spjaty s nehmotnou podstatou sluzeb

(Vastikova, 2014, s. 22).

e Lidé (angl. people) — osoby, s nimiz ptichazi do styku zakaznik. V pojeti 7P je ten-
to nastroj jednim z nejvyznamnéjSich, nebot’ ma piimy vliv na kvalitu poskytova-
nych sluzeb. Odrazi se zde odbornd zpiisobilost poskytovatele sluzby, schopnost
vystupovat, nabizet sluzbu uzivateliim a podobn¢.

e Materialni prostiedi (angl. physical evidence) — nehmotna povaha sluzeb neu-
moziuje zadkaznikovi zjistit jeji kvality pied tim, nez ji spotfebuje. Materidlni pro-
stiedi, jako jsou napftiklad prostory, v nichz je sluzba poskytovana nebo informacni
materialy popisujici sluzbu, je tak jednim ze zpisobi, které mohou zakaznikovi
prokazat diveéryhodnost poskytovatele sluzby, potazmo 1 jeji kvality.

e Procesy (angl. process) — spravné nastaveni veskerych procesti spojenych
s poskytovanim sluzby takovym zpiisobem, aby byly potfeby zdkaznika dostatecné
uspokojeny, aby zakaznik nebyl frustrovan a podobné. Piikladem muze byt feSeni

Casovych nakladl na poskytnuti sluzby (naptiklad ¢ekani na obslouzenti).

1.3 Komunikaéni mix

Posledni ze soucasti zakladniho marketingového mixu, komunikace, je souhrnem veske-
rych komunikac¢nich aktivit spole¢nosti. Vyvazeny pomér téchto aktivit se nazyva komuni-

ka¢ni mix. Existuje pét zdkladnich komunikacnich nastroji (Kotler, 2007, s. 809).

e Reklama — jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

e Osobni prodej — osobni prezentace provadénd prodejci spolecnosti za ucelem pro-
deje a budovani vztahii se zékazniky.

e Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vy-
robku nebo sluzby.

e Public relations — budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami pomoci
pfiznivé publicity, budovanim dobrého image firmy a odvracenim ¢i vyvracenim
fam, informaci a udalosti, které stavi spolec¢nost do neptiznivého svétla.

e Piimy prodej — piimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi spotie-

biteli, které¢ mé vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky.
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1.4 Marketingovy plan

Pod pojmem marketingovy plan se rozumi soubor vSech opatieni a aktivit, které vedou k
uspesné realizaci strategického planu spolecnosti. Souc¢asti marketingového planu je v prvé
fad¢ struny piehled daného marketingového planu. Dalsi soucésti je audit, ktery popisuje
souCasnou marketingovou situaci spolecnosti, dale nasleduje SWOT analyza. Poté jsou
vytyCeny cile a problémy a je definovana marketingova strategie, ktera bude pouzita k je-
jich dosazeni. Soucasti planu jsou rovnéz konkrétni programy cCinnosti, které urcuji, co
bude naplni toho které¢ho pracovnika a kdy budou dané ¢innosti provedeny. Samoziejmosti
je rozpocet planu a také soubor kontrolnich mechanismu, které zjist'uji postup pii plnéni

planu (Kotler, 2007, s. 108).

1.5 Cile organizace

Kazda organizace, kterd chce byt uspésnd, potiebuje presné stanovit své cile. Cile do jisté
miry reflektuji samotné diivody jeji existence, mély by byt odrazem jeji ¢innosti a posky-
tovanych sluzeb. Cile jsou obvykle konkrétni tikoly, jejichZ dosazeni si spolecnost vyty¢i v
konkrétnim obdobi, pro které je dany cil planovan (Kotler, 2007, s. 112). V oblasti ob-
chodnich spolecnosti takovym cilem muize byt naptiklad dosaZeni urcitého obratu v daném
kalendainim obdobi. V ramci neziskové sféry hraje stanovovani cilti samoziejmé také roli.
Nejedna se zde vsak, jak jiz bylo mnohokrat zminéno, o snahu dosahovat cili nabyvajicich
komer¢ni charakter, ale o snahu dosdhnout cild, jez maji povahu vefejné prospésnosti. Me-
zi takové cile muze tedy patiit dosazeni urcitého vnimani ¢i zmény vnimani, zorganizovani
specifické akce, zména chovani, hodnot ¢i postojl. (Kotler, 2004, s. 392). Tyto cile by se
daly sloucit do kategorie socialnich. Ptikladem cile organizace poskytujici vSeobecné bla-
ho muze byt snaha vysoké Skoly o pravidelny nartst poctu zapsanych studentii o urcité
procento v ¢asovém horizontu péti let. Diillezitou podminkou pii stanovovani cili je piede-
v§im jejich jasné definice. Cile rovné€Z musi vychdzet z ptedem definovanych opatfeni a
analyz, které feknou, jak téchto cilti 1ze dosédhnout, ptipadné lze-li jich viibec dosahnout

(Hannagan, 1992, s. 48).

1.6 SWOT analyza organizace

K tomu, aby mohl byt dobfe naplanovan marketingovy mix organizace, je zapotiebi pro-
vést detailni analyzu soucasného stavu, ve kterém se organizace nachazi. Je potieba zjistit

vSechny souvislosti, které mohou ovlivnit postaveni organizace na trhu. Na zakladé této
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analyzy je poté mozno zpracovat marketingovou strategii. V marketingovém prostiedi je

pro tyto ucely pouzivana analyza SWOT.

Terminem SWOT se rozumi zkratka anglickych termint Strenghts, Weaknesses, Opor-

tunities, Threats. Prvni dvé oznacuji analyzu vnitiniho prostiedi firmy, tedy faktory, které

ma organizace moznost ptimo ovlivnit. Pismeny OT jsou oznacovany faktory, které souvi-

si s vnéj$im prostiedim, ve kterém organizace pusobi a které pfimo ovlivnit nelze.

Strengths, Weaknesses - silné a slabé stranky organizace. Kotler (2007, s. 98)
uvadi, Ze pod pojmem silné a slabé stranky se nerozumi veskeré silné a slabé stran-
ky, které dan4 organizace ma, ale pouze ty, které maji vztah ke kritickym faktorim
uspéchu. Jsou to tedy takové stranky, které maji nejvétsi vliv na tspéch ¢i netspéch
organizace. Jejich vyznamnost se pométuje s konkurenénim okolim. V prostiedi
neziskovych organizaci, o nichZ tato prace pojednavd, mohou mezi silné stranky
patfit kuptikladu odborné znalosti a dovednosti pracovnich sil, organizace sluzeb,
vysoka uroven komunikace. Mezi silné stranky mize patfit i image organizace. Ty-
to vlastnosti se vSak mohou pohybovat i v zdpornych hodnotach a jako takové poté
tvofi slabé stranky. V ptipadé¢ nalezeni dobrych strdnek je samoziejmosti snaha o
jejich udrZeni ¢i dokonce jesté vylepSeni, stejné tak v pfipad€ Spatnych stranek je
potieba vyvinout snahu o jejich odstranéni a pteklopeni do stranek dobrych.

Threats, Oportunities — hrozby a pfilezitosti organizace. Nejedna se o faktory
vnitini, nybrz o vngjsi, tedy takové, které na organizaci mohou pilisobit zvenc¢i a
které je potieba vcas odhalit, aby s nimi mohla pracovat. Aby mohly byt odhaleny a
odvraceny hrozby a naopak aby mohly pfilezitosti byt plné¢ vyuzity ve vlastni pro-
spéch. Tyto faktory nelze v signifikantni mife ovliviiovat. Mezi hrozby lze pocitat
napfiiklad silnou konkurenéni aktivitu, coz je faktor, ktery miize mit opodstatnéni i
v sektoru neziskovych organizaci, nebo naptiklad politickd a legislativni situace.
Zmény v zakonech mohou velmi vyrazné ovlivnit chod organizace, proto je potieba

takové faktory v¢as nalézt a prizplsobit se jim.
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2 NEZISKOVY SEKTOR

Organizace spadajici do oblasti neziskového sektoru zaméiuji své ¢innosti do vsech oblasti
lidského Zzivota, v nichZ v prvé fad¢ nabizeji pomoc. Lze fici, ze neziskové organizace na-
bizeji dulezité vetejné sluzby. Ackoliv mohou tyto sluzby v nékterych ptipadech fungovat
do urcité miry na komer¢ni bazi, jejich poskytovatelé se nezamétuji primarné na generova-
ni zisku. Neziskové organizace jsou tudiz ve vétsi ¢i mensi mife zavislé na ziskavani fi-

nan¢ni podpory jinymi zptsoby, nez spolecnosti z komercniho sektoru.

Samotny pojem neziskovosti neznamena, ze by tyto organizace nemohly zisk generovat.
Veskeré finanéni zdroje, které svym provozem tyto organizace vyprodukuji, v§ak musi byt
pouzity na podporu realizace poslani konkrétni neziskové spolecnosti (Bacuvcik, 2011, s.
36). Zisk a jeho generovani totiz neni cilem vykonévani neziskovych aktivit. Tim je jiz

diive zminéné poskytovani dalezitych, jinymi zptisoby nedostupnych vetejnych sluzeb.

2.1 Clenéni neziskovych organizaci

Existuji riizné zptisoby, jak Clenit neziskové organizace (Hannagan, 1996, s. 18, Bacuv¢ik,

2011, s. 48-49).

e Zdroji financovani — zdroje mohou pochazet bud’to z vetejnych rozpocti pro-
sttednictvim dani ¢i statnich grantovych agentur, ze soukromych zdroji (dary,
sponzorské ptispévky, grantil riznych nadaci nebo naptiklad ze ¢lenskych piispév-
ki) nebo z vlastni ¢innosti, kam spadaji platby za poskytnuté sluzby. Je samoziej-
mosti, Ze ve znacné mife dochézi ke kombinace vice zplsobii vySe zminénych fo-
rem financovani.

e Typu vyrobku ¢i sluzby — organizace miize poskytovat hmotny vyrobek ¢i realnou
sluzbu, nebo se miize zamérovat na zménu chovani lidi.

e Podle organiza¢ni formy

o darcovska — organizace je financovana vyhradn¢ z dobrovolnych dart,
o komeréni — organizace za své sluzby miiZze vyzadovat finan¢ni odmeénu,
O vzajemna — organizace je fizena svymi uzivateli,
o podnikatelska — organizace je fizena profesionalnimi manazery.
e Podle charakteru poslani
o organizace vzajemné prospésné, které zajist'uji sluzby pro své ¢leny (napfi-

klad profesni sdruzeni ¢i odbory),
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o organizace vetejné prospésné, které poskytuji sluzby urcéené Sirsi vetejnost.

Z pohledu tohoto ¢lenéni se neziskové organizace, jejichz komunika¢ni aktivity zkouma
tato prace, fadi v prvé fadé do skupiny darcovskych, v n¢kterych ohledech caste¢né ko-

mercnich neziskovych organizaci.

Jelikoz jako kazda jind organizace musi i neziskova organizace mit pravni formu, jsou tyto
definovany zdkonem. Dal§im moznym thlem pohledu na ¢lenéni typologie neziskovych

organizaci je tedy ¢lenéni podle zakladatele a pravni formy organizace.

e Velejnopravni organizace — organizace zalozené organy vetejné spravy; sem spa-
daji naptiklad matetské Skoly, méstska policie, néktera divadla ¢i muzea.

e Verejnopravni instituce — jejich existence je zakotvena urcitém zakon¢. Typickym
ptikladem jsou vetejné vysoké Skoly.

e Soukroma organizace — organizace zalozené soukromou fyzickou ¢i pravnickou

osobou.

Definice posledni zminéné kategorie, soukromych organizaci, je rovnéz zakotvena

v zdkoné. Novy obcansky zdkonik (zdkon €. 89/2012 Sb.) zrusil dfivéjsi ¢lenéni pravnich

forem neziskovych organizaci a definoval pét novych zékladnich forem:

e spolek
e ustav
e nadace

e nadacni fond

e socialni druZstvo
Zakon dale v § 146 stanovuje termin vefejné prospésnosti:

,, Verejné prospésna je pravnicka osoba, jejimz poslanim je prispivat v souladu se zaklada-
telskym pravnim jedndanim vlastni cinnosti k dosahovani obecného blaha, pokud na rozho-
dovani pravnické osoby maji podstatny vliv jen bezuhonné osoby, pokud nabyla majetek z

‘

poctivych zdrojii a pokud hospodarné vyuziva sve jmeni k verejné prospésnému ucelu. *

Tato definice vefejné prospeSnosti zcela presné vystihuje podstatu poslani neziskovych
organizaci. Tim neni obohaceni sebe sama v roviné ekonomické, nybrz v rovin¢ moralni a
etické se zamétenim na posileni a podporu vefejné prospeSnosti. Ackoliv tuto ulohu mohou
plnit i komer¢ni, ziskové organizace, tyto tak Cini sice se stejnym ucelem, nicméné stale

s cilem, kterym je dosazeni zisku pro rust dané organizace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2.2 Vyznam marketingu v neziskovém sektoru

Jak jiz bylo diive zminéno, zamétuje se neziskovy sektor v prvé fad¢ na poskytovani slu-
zeb a na vykondvani vetejného blaha. Jelikoz je vSak tento sektor siln¢ omezen finan¢nimi
zdroji, marketingu, respektive nékterym souc¢astem marketingového mixu, nebyva mnohdy

vénovana patficnad pozornost.

Potfeba marketingu v neziskovém sektoru je ve zna¢né miie odvisla od kvality poskytova-
né sluzby a od jeji vefejné prospéSnosti. Na zakladé kvality poskytovanych sluzeb jsou
neziskové organizace 1épe ¢i hiife vnimany vefejnosti. Vzhledem ke zptisobtim jejich fi-
nancovani je tak pottebné, aby byly vniméany v obecném svétle co nejlépe, tudiz aby nabi-
zené sluzby byly co nejlepsi. To miize pomoci neziskovym organizacim pti ziskdvani fi-

nan¢nim zdrojl na podporu své ¢innosti.

Z téchto okolnosti vyplyva nutnost neustalého kontaktu s celym spektrem vefejnosti, se
zakazniky 1 s donatory. Je zapotiebi Castého prizkumu trhu, aby organizace zjistily, co si
vetejnost pieje, jak nahlizi na jejich sluzby a aby na zdkladé€ zjisténych skutecnosti dokéza-
ly ptizptisobovat své sluzby €i poslani pfani SirSi vefejnosti tak, aby byla pfani vetejnosti

uspokojena (Hannagan, 1996, s. 39).

Mensi neziskové organizace, které vznikaji pro potreby malé skupiny lidi, ¢asto fadi mar-
keting mezi pro né nepotiebné aspekty chodu a fizeni organizace a vnimaji marketing jako
aktivitu, ktera spada do oblasti fizeni vétsich, komerénich subjektt (Bacuvéik, 2011, s. 16).
Ze samotné podstaty marketingu vSak vyplyva, Ze se marketingovym aktivitim musi véno-
vat z urcité ¢asti vSechny spolec¢nosti, byt nevédomky. Kazda organizace nabizi produkt ¢i
sluzbu, kterou distribuuje svym zakazniklim ¢i uZivatelim a uZ to samo o sob¢ spadéa do
pusobnosti marketingu. Ackoliv tedy mohou nékteré neziskové organizace marketingové
fizeni odmitat, je zfejmé, ze se mu musi v urCité mife vzdy vénovat za ucelem poskytovani
¢1 zlepSovani sluzeb. Jedinym rozdilem tedy je, ze se marketingovému fizeni nevénuji uve-
doméle a to, co by se za nékteré soucasti marketingového fizeni organizace dalo oznacit,
tyto spolecnosti berou pouze jako vykonavani svého poslani. Sluzbu, kterou poskytuji,

nehodnoti z pohledu marketingového mixu jako produkt, je to pro né stale jen sluzba.

Védomé zavadéni marketingovych aktivit, nebo 1épe feCeno marketingového mysleni do
chodu ¢i fizeni organizace je tak Casto otazka osobniho presvédceni nebo uvédomeéni si

nutnosti zavedeni marketingu do bézného chodu organizace.
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Jednim z fundamentalnich divodu, pro¢ védomé zavadét cilené marketingové aktivity €i
marketingové fizeni neziskové organizace je samoziejmée nutnost ziskani finan¢nich zdroju
pro chod organizace. Z diive uvedeného ¢lenéni na zakladé typu financovani (kapitola 2.1)
je zfejmé, Ze je zapotiebi zajistit, aby byla organizace vnimana vefejnosti v co mozna nej-
lep$im svétle. Aby byly viditelné jeji aktivity, poskytované sluzby, aby tyto sluzby byly
v souladu s vetfejnym blahem. Aby byla organizace ,, videt “. To ji mize dopomoci k ziska-

ni finan¢nich zdrojt.

Dal$im diivodem, pro¢ by mély neziskové organizace vénovat vétsi pozornost marketingu,
je potieba odbytu jejich sluzby. Ackoliv ve vétsing ptipadl nenabizi sluzbu za penize, ny-
brz zdarma, ¢imz napliuji své poslani a ¢ast podstaty vetejné prospéSnosti, stale je zde
potteba odbytu. Pokud organizace nabizi sluzbu, o kterou nikdo nejevi zdjem, je sice stale
¢astené napliiovan princip vefejné prospeésnosti (organizace nabizi sluzbu neziStn€, pro
podporu vetejného blaha), nicméné cile organizace naplnény nebudou, nebot’ sluzbu nema-
ji komu poskytovat. Zajemci z fad potencidlnich uzivateli se musi v prvé fadé o existenci
sluZzeb n¢jakym zplisobem dozveédét. Organizace nesmi spoléhat na to, Ze si ji najdou sami
(Bacuvcik, 2011, s. 17). Musi také pocitat s tim, Ze ackoliv neziskovy sektor operuje s Cas-
te¢né jinymi principy nez sektor komercni, stidle zde existuje konkurence. Konkurence,
ktera usiluje o tytéz zdroje financovani. Pokud naptiklad v malém regionu operuji dvé ne-
ziskové organizace s podobnym poslanim, s podobnym portfoliem poskytovanych sluzeb,
musi se snaZit o to, aby byly vnimany co nejlépe, aby poskytovaly co nejlepsi sluzbu, ne-
bot’ tyto faktory patii mezi ty, podle kterych se pfipadni donatofi rozhoduji o podpote fi-
nancovani konkrétni neziskové organizace. 1 proto musi organizace vyhledavat vhodné

kanaly k tomu, aby byly vidét.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

3 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Jak bylo popsano v pfedchozi kapitole, marketingovym aktivitim se vénuji v zasad¢
vSechny neziskové organizace, at’ uz cilen¢ ¢i nevédomé. K tomu, aby byla jakakoliv, tedy
1 neziskova organizace uspesna, je potieba pfijmout zasady marketingového tizeni organi-

zace a védomeé a cilen¢ se jim vénovat.

| kdyz neziskové organizace ve vétSing pripadi nedisponuji specializovanym marketingo-
vym oddélenim, stdle v jejich rdmci existuji zaméstnanci, kteti se jednotlivym marketingo-
vym aktivitdm vénuji (pfevaznou Cast z nich tvoii osoby, které hledaji potencialni donato-
ry, tzv. fundraisefi) a jejichz Cinnost je potieba cilen¢ koordinovat. Za timto Gcelem by
organizace m¢la disponovat marketingovym specialistou. Bohuzel vSak diky jiz nékolikrat
zminované omezenosti finan¢nich zdrojii neni toto mozné. Jednim z moznych vychodisek
je spoluprace s marketingovou agenturou, kterd mtize nabidnout své sluzby neziskové or-
ganizaci ve forme sponzorského daru (Bacuvcik, 2011, s. 22). VétSina neziskovych organi-
zaci vSak takovou moznost nema a tak napliuje jednotlivé ¢innosti marketingu rozttisténe

a nekoordinované.

Ackoliv je marketing ve své podstaté stejny pro organizace komer¢ni 1 neziskove, maji
neziskové organizace (¢i obecné vzato organizace poskytujici sluzby) v oblasti marketingu

sva specifika, na které je potfeba brat zietel.

Definici marketingu podle Chartered Institute of Marketing navrhuje Hannagan (1996, s.
12) pro ucely neziskovych organizaci upravit a ponechat ve znéni ,, Marketing je soucasti
procesu Fizeni, zamérenou na identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavku zakazni-
ka*. Vynechava tak posledni ¢ast, kterd definici dopliuje o ,,s cilem vytvorit zisk*. Tim
vznika definice, ktera v sobé zahrnuje jeden ze zakladnich principi neziskovosti — absenci

orientace na generovani zisku.

3.1 Specifika marketingového mixu neziskovych organizaci

Pouziti vyvazeného marketingového mixu, at’ uz ve form¢ 4P ¢i ve form¢e 7P, je pfi tvorbé
marketingovych strategii neziskovych organizaci vzdy nutnosti, pfesto zde vSak existuji
urcita specifika. Modelti marketingového mixu sluzeb, potazmo neziskovych organizaci,
Ize v literatuie 1ze dohledat vice. Simkova (2008, s. 111) pfidava k marketingovému mixu

neziskové organizace navic prvky packaging, programming a partnership.
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e Packaging — sestaveni baliku sluzeb kombinovanim sluzeb a vyrobku tak, aby tyto
presné odpovidaly pozadavkiim zékaznika.

e Programming — tzce souvisi s piedchozim bodem, znamena vytvaieni zajmu o ur-
city balik sluzeb.

e Partnership — kooperace, spoluprace. I v neziskovém sektoru je, stejné jako v sek-
toru komerénim, vhodné navazovat spolupraci vice organizaci pracujicich ve stej-

ném oboru. Synergicky efekt s sebou mtize ptinést napiiklad snizeni nakladu.

Obecny marketingovy mix, jak byl popsan v kapitole 1.1, s rozsifenim o specifika marke-
tingového mixu sluzeb v kapitole 1.2, je potieba pro tcéely neziskové organizace vice kon-

kretizovat.

3.1.1 Produkt

Velmi casto zde nedochazi k prezentaci vyrobku, ale pfevdzné k prezentaci sluzby. Na
cenu, baleni ¢i reklamu neni kladen tak velky diiraz, jako tomu byvé u ziskovych, komerc¢-
nich organizaci (Hannagan, 1996, s. 108). Typickym ptikladem mtize byt zdravotnické
zafizeni, naptiklad nemocnice. Zde se prezentace bude zaméfovat pfedevsim na poskyto-
vané sluzby, potazmo na jejich kvalitu. V segmentu neziskovych organizaci zamétujicich
se na praci s postizenymi osobami, kterym se vénuje tato prace, je situace stejnd. Dilraz je
kladen na prezentaci poskytovanych sluzeb. Uvazime-li, Ze neziskové organizace piedpo-
kladaji, Ze jejich povést se buduje také diky tomu, jak jsou vnimany Sirokou spolecnosti, je
zfejmé, Ze kvalita sluZzeb musi byt na co nejvySsi Grovni, nebot’ jen tak lze docilit pozitiv-

niho vnimani okolim.

Ze své podstaty 1ze u produktu ¢i sluzby neziskovych organizaci hovofit o tzv. spolecenské
hodnoté (Bacuvcik, 2011, s. 85), nebot’ vétsSina neziskovych organizaci provozuje aktivity,
které se tykaji spolecnosti jako celku a které vétSinou svym charakter spolecnost v dobrém

slova smyslu obohacuji.

3.1.2 Cena

Cenu, chapano z pohledu marketingového mixu, mizeme u neziskovych organizaci rozlo-
7it na dvé slozky. Castka, kterou zaplati uZivatel sluzby &i produktu, vét§inou nepokryva
kompletni néklady na produkt ¢i sluzbu, proto je potfeba v atributu ceny uvazovat také
¢astku, kterou byva provoz neziskové organizace dopliiovan ze strany ,,darcti“. Statni nezi-

skové organizace funguji na principech dotaci ¢i pfispévkll ze statniho rozpoctu ci
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Z rozpoctlh municipalnich jednotek. Typickym piikladem jsou opét jiz diive zminéna zdra-
votnicka zatizeni. Provoz nevetejnych neziskovych organizaci mize byt dotovan podob-
nym zpusobem, tedy také z vetfejnych zdrojl, velmi Casto jsou vSak nevetejné neziskové
organizace nuceny zajiStovat provozni zdroje také jinymi cestami, napiiklad finan¢nimi

dary ziskanymi od komer¢nich organizaci ¢i pomoci vetfejnych sbirek.

3.1.3 Distribuce

Distribuce sluzby ¢i produktu u neziskové organizace je chapana obdobné jako u organiza-
ce komer¢ni. Z hlediska mista poskytovani sluzby vSak lze distribuci rozdélit do péti za-

kladnich kategorii (Bacuvc¢ik, 2011, s. 87):

e zafizeni poskytovatele,

e sidlo uzZivatele (domacnost),
e pracoviSté uzivatele,

e terén,

e Dbez vazby na konkrétni misto.

3.1.4 Komunikace

Jedna z nejviditelngjsich slozek marketingového mixu, komunikace, byva zpravidla diky
nedostatku finan¢nich zdroji redukovana. Neziskové organizace spotifebovavaji ziskané
provozni prostfedky pfedev§im na nezbytné zajisténi vlastniho chodu a nemohou tudiz

komunikaci vénovat dostate¢né mnoZzstvi zdroji.

Ve velké mife se neziskové organizace snazi celou oblast komunikace zajiStovat svymi
vlastnimi silami. JelikoZ ma pro neziskové organizace v oblasti komunikace nejvetsi vy-
znam osobni prodej (komunikace s uZivatelem sluZzby ¢i produktu a komunikace s darcem

¢1 mecenaSem) a sektor public relations, 1ze vlastni lidské zdroje vyuZivat velmi dobfe.

V ostatnich oblastech komunikace, predevsim co se reklamy tyce, je také vyuzivano vlast-
nich zdrojii. Zaméstnanci neziskovych organizaci se vétSinou ztotoZiluji s hodnotami své
organizace, diky ¢emuz mohou velmi dobfe komunikovat v oblastech osobniho prodeje a
v oblasti public relations. Tato vlastnost je bohuzel v oblasti reklamy, ktera vyzaduje krea-
tivitu, v zasad¢ nepouzitelna a reklamu tak Casto vytvari ,,na koleni* kdokoliv ze zamést-
nanct. Reklama pak nedosahuje potiebnych kvalit a miize plsobit az kontraproduktivné,

neefektivné.
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3.2 Specifika komunikac¢niho mixu neziskovych organizaci

Je ziejmé, ze pokud existuji v neziskovém sektoru specifika celého marketingového mixu,

bude existovat také fada specifik pro mix komunikacni.

3.2.1 Reklama

V neziskovém sektoru se reklama snazi predevS§im o pfipoutani pozornosti k vyrobku,
sluzbé, ¢1 myslence, kterou prezentuje dand organizace, dile o vzbuzovani pozornosti a
zdjmu, o vyvolani pfani, o vnuknuti pfesvédceni ¢i o vyzvani k jednani (Hannagan, 1996,
s. 167). Ackoliv tyto vlastnosti ve své obecné formé plati pro kazdou reklamu, je v ko-
mercéni sféfe jejich cilem predevsim pobidka ke koupi produktu a tudiz k rtstu zisku spo-
lecnosti €i k ristu povédomi o znacce. Naproti tomu ve sféfe neziskové je, jak uz bylo

zminéno, v§e hnano touhou o zvyseni obecného blaha, o vefejné prospésny akt.

3.2.2 Public relations

Zatimco ve sféfe komerc¢ni neni tak Casto vyuzivanou soucasti marketingového komuni-
kac¢niho mixu, v neziskovém sektoru je tato soucast jednou z nejviditelnéjSich. Pro existen-
ci neziskovych organizaci je dulezité predevsim to, jak spole¢nost vnima napln jejich €in-
nosti. Tyto organizace musi Siroké vefejnosti prokazat, ze je jejich ¢innost bohuliba, Ze
pomahaji a Ze ¢ini svét lepSim mistem. Organizace tak Casto zpravuji vefejnost prostred-
nictvim médii o své Cinnosti, o pofddanych akcich, o benefitech, které z téchto akci (¢i
Z naplné ¢innosti organizace) plynou a tim v o¢ich vefejnosti formuji ndhled na sebe sama.
Public relations tak 1ze chédpat jako umyslné, planované a trvalé usili organizace o zajiSténi
sledovani porozuméni mezi organizaci a vefejnosti tak, aby se zlepsil jeji image (Hanna-

gan, 1996, s. 172).

3.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je svébytnou doménou piedevSim komer¢nich organizaci. Ty v jeho ramci
dosahuji naplnéni svych cili. Neziskové organizace, hnany jinym poslanim, povazuji ve
velké mife osobni prodej za soucast komunika¢niho mixu, jiZ nema valného smyslu se pii-
li§ vénovat. Svou existenci, své sluzby a své hodnoty povazuji totiz neziskové organizace
za ptirozené zadouci (Hannagan, 1996, s. 173) a klasické nabizeni sluzby ¢i produktu po-

moci tohoto kanalu pro né neni zcela bézné. Je ziejmé, ze v piipadé konkurencniho pro-
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sttedi bude vyuzivani tohoto kandlu nabyvat na intenzité¢ i v neziskové sféfe (Simkova,

2008, s. 120).

3.2.4 Podpora prodeje

Tato cast komunikacniho mixu nedoznava vyraznych rozdilnosti od mixu organizaci ko-

mercénich.

3.3 Cilova skupina

Stejné jako u organizaci z komer¢ni sféry musi 1 v neziskovém sektoru dojit k presné defi-
nici cilové skupiny, ke specifikaci okruhu zakaznikt, jimz budou sluzby organizace nabi-
zeny. Ve vétSing pripadu je tato specifikace viceméné jednoznacnd a snadna. Kazda z nezi-
skovych organizaci mé své konkrétni cile a jednoznacné definované sluzby, které mayji
pfesné¢ vymezeny okruh zékaznikid. U né€kterych organizaci mize byt okruh velmi Siroky,
napiiklad u vefejnych nemocnic budou cilovou skupinou vSichni lidé v okruhu jejich pt-
sobnosti. Naproti tomu organizace, na néz je zaméiena prakticka ¢ast této prace, maji pev-
né¢ vymezeny okruh zdkaznikli, nebot’ se jednd pouze o fyzicky ¢i psychicky postizené
osoby, pfi¢emZ postizeni musi vykazovat ur¢itou minimalni a maximalni miru, stejné tak
jako jejich vék.

V ptipadé vymezeni takovéto uzsi cilové skupiny je potfeba mit na paméti, Ze se aktivity
vyvijené organizaci nemohou zaméfovat pouze na konkrétni cilovou skupinu. Je samo-
zfejmé, Ze sluzby poskytované organizaci se této skupiny pifimo dotykaji, avSak plisobeni
na $§ir$i vefejnost za cilem vytvareni pozitivniho vnimani organizace samé mize mit velky
pifinos pro jiz nékolikrat zminované ziskavani provoznich prostfedkd. Druhym divodem,
proc¢ cilit na 8irSi vetejnost, je u tohoto konkrétniho ptipadu fakt, Ze postizeni se ve vétSiné
pfipadi nemohou sami z riznych divodl rozhodovat o tom, zda vyuZit sluzby nékteré ze
spoleénosti nabizejicich pomoc. Sifeni povédomi o existenci organizace, o nabizenych

sluzbach a jejich kvalité tak s sebou miiZze nést 1 ptiliv novych zédkaznikd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

4 METODIKA VYZKUMU

K tomu, aby mohly byt zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly vytyCeny v tivodu této

prace, je zapotiebi piesné definice metodiky vyzkumu a metod k tomuto ucelu pouzitych.

Metodika vyzkumu v prvé fad¢ vyzaduje specifikaci problému, na ktery méa vyzkum za
pomoci konkrétnich metod pfinést konkrétni odpovédi. V bézné praxi vyzkumnych agentur
¢1 v béhu organizace se jedna o proces, ktery zabere pomérné znacnou dobu. Jen diky
pfesnému definovani problému Ize ocekavat uspesny vystup celého vyzkumu. Nékdy totiz
dochazi k zaméné problému se symptomem, popiipadé o nepochopeni komplexnosti pro-
blému, v takovém ptipad¢ je vyzkum Spatné definovaného problému ztratou ¢asu a samo-

zfejmé i finanénich prostiedka (Kozel, 2006, s. 71).

Spravné definovani problému vysvétluje ucel vyzkumu a vymezuje jeho cile. Pod ucelem
vyzkumu se rozumi odpovéd’ na otazku, pro¢ se ma vyzkum provadét. Po definici problé-
mu a ucelu vyzkumu je nasledné potieba urcit cil ¢i cile vyzkumu. Cil by nemél byt ani
uzce, ani piili§ zeSiroka definovany. V prvnim ptipadé¢ maze dojit k prehlédnuti alternativ,
ptiliS Siroce definovany cil s sebou zase nese vysoké néklady na vyzkum (Kozel, 2006, s.

72).
Pro ucely této prace byly definovany dvé zakladni vyzkumné otazky:

VOI: Je komunikace vybranych neziskovych organizaci v regionu Jindrichohradecka nato-
lik efektivni, aby zajistila ¢i zvysila dostatecné povédomi o jejich existenci a nabizenych

sluz-bach?

VO2: Jsou soucasné formy komunikace vybranych neziskovych organizaci natolik sdilné a
sugestivni, ze obyvatelé regionu Jindrichohradecka k témto organizacim zaujimaji pozitiv-

ni postoje a dobrocinné prispivaji na jejich chod?

Tyto otazky vznikly aplikaci teoretickych ptistupli na aktuélni stav toho, jak jsou zkouma-

né organizace vnimany Sirokou vetejnosti:

e Problém - akce pofadané vybranymi organizacemi nemaji takovou navstévnost,
jakou by si tyto organizace predstavovaly a to 1 piesto, ze o sobé organizace davaji
dostatecné vedét a ze si, alespon dle jejich ndzoru, zajistuji dostateCnou publicitu.
Ackoliv v soucasné dobé netvoii ptispévky od Siroké vetejnosti klicovou ¢ast zdro-
ju, které tyto organizace ziskavaji, stale je zde prostor k tomu, aby financovani

z prostiedka ziskanych od §irsi vefejnosti mohlo rust.
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e Ukel — v tomto piipadé je Gicelem vyzkumu nastaveni takovych komunika¢nich ak-
tivit, které by odpovidaly o¢ekavani vetejnosti a které umozni lepsi vnimani aktivit
danych organizaci. Sekundarnim ucelem vyzkumu, ktery se pfimo nevaze
k ¢innosti téchto organizaci, je samoziejme zpracovani této bakalaiské prace.

e Cil — zjistit, jak moc jsou aktualné nastavené komunikacéni aktivity funkéni, kolik
obyvatel vibec tyto aktivity sleduje, pfipadné jestli jsou schopni si vybavit kon-
krétni kampané nebo komunikac¢ni aktivity (potazmo zda jsou si viibec schopni vy-

bavit existenci organizaci samotnych).

4.1 Typy marketingového vyzkumu

Existuje ne¢kolik zplsobt, jak délit marketingovy vyzkum. V prvé tadé€ jej délime na vy-
zkum primarni nebo sekundarni v zévislosti na zpusobu ziskavani dat. V ptipad¢, ze se
jedna o data ziskavana z jiz existujicich soubort dat, z jinych vyzkumt, jedna se o vyzkum
sekundérni. V opaéném piipadé, tedy za situace, kdy jsou data pofizovana pii samotném
vyzkumu (tedy data do doby vyzkumu nejsou v Zadné dostupné formé k dispozici), jedna

se 0 vyzkum primarni (Kozel, 2006, s. 77).

e Primarni vyzkum — zjistuje pfesna a konkrétni data odpovidajici potfebam orga-
nizace, je aktualni. Vzhledem k naroc¢nosti provedeni je bohuzel drazsi nez vyzkum
provadény na zékladé dat sekundarnich a je také nesrovnatelné casove naro¢néjsi.

e Sekundarni vyzkum — potyka se se dvéma zasadnimi problémy — data nemusi byt
aktudlni a mohou byt nespolehliva. Dalsi slabinou v porovnani s vyzkumem pri-
marnim je fakt, Ze data, kteréd jsou touto cestou ziskédna, nemusi byt pfimo aplikova-
telna pro ucely feSeni konkrétniho problému. Na druhou stranu je vSak levnéjsi, do-
stupnéjsi a predevsim je ihned vyuzitelny.

Dal$im zékladnim ¢lenénim marketingového vyzkumu je ¢lenéni na vyzkum kvalitativni a
kvantitativni. Zakladni rozdil mezi témito ptistupy ¢lenéni lze definovat pomoci poloZené
otazky. Kvantitativni vyzkum (kvantita, mnoZstvi) se pta otazkou ,,Kolik?*, zatimco vy-

zkum kvalitativni vyzkum se pta ,,Pro¢? Z jakého duvodu?* (Kozel, 2006, s. 120).
e Kvantitativni vyzkum — jeho Gc¢elem je ziskat méftitelné Ciselné udaje, métime te-
dy kvantitu neboli pocet. Za timto ucelem musi byt data shromazdéna z velkého

mnozstvi zdroju (velkého souboru respondentt).
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Kvalitativni vyzkum — patra po pficinach, pro¢ se néco délo nebo déje. Tento vy-
sou jednoznaéné interpretovatelné. Proto je zapotiebi také pomoc odbornych speci-
alistd, ptredevsim s psychologickou kvalifikaci, ktefi umi dana data ziskéavat ¢i ana-

lyzovat.

Vyzkum d¢lime rovnéZ v navaznosti na samotny ucel vyzkumu (Kozel, 2006, s. 115).

Monitorovaci vyzkum — jeho cilem je sledovat prostiedi, jak vnitini, tak vnéjsi.
Udaje lze ziskavat jednak z internich dat spole¢nosti a jednak z externich zdroji.
Tento typ vyzkumu byva obvykle pouzivan na zacatku vyzkumného procesu.
Explorativni vyzkum — cilem je vysvétleni nejasnych nebo neptehlednych skutec-
nosti. Pomaha pochopit a definovat problém, kterym se méa vyzkum zabyvat.
Deskriptivni vyzkum — popisuje skutenosti nebo jevy. Nezjistuje priciny, pouze
podava popisné vysledky.

Kauzalni vyzkum — piindsi informace o vzajemnych vztazich mezi pozorovanymi
jevy. Na rozdil od vyzkumu deskriptivniho, ktery je ryze kvantitativni, se zde jedna
o vyzkum kvalitativni.

Prognosticky vyzkum — cilem je snaha pfedpovédét budouci vyvoj. VyuZziva in-
formaci z ptedchozich typii vyzkumu a analyzuje je do vysledného modelu.
Koncepéni vyzkum — nejvyssi stupent vyzkumu, jehoz cilem je ziskat komplexni
vystupy. Zahrnuje tak kromé& identifikace skuteCnosti, pficin a budouciho vyvoje

také dalsi informace, jako je chovani ekonomiky.

4.2 Metody sbéru dat

Mezi zakladni metody sbéru dat patii nésledujici:

Pozorovani — akt, ktery probih4 obvykle bez ptimého kontaktu mezi pozorovate-
lem a pozorovanym, bez jakékoliv interakce.

Dotazovani — diky své relativni jednoduchosti pravdépodobné nejcastéjsi metoda
sbéru dat. Odpoveédi respondentli slouzi pro pfipravu souboru dat primarniho vy-
zkumu.

Experiment — zpravidla se jedna o testovani, pii kterém se sleduji reakce a chovani

pozorovanych subjektti v uméle vytvotrenych laboratornich podminkach.
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e Analyza dokumenti — spada pod vyzkum sekundarni. Jedna se o praci s jiz existu-
jicimi dokumenty ¢i soubory dat, v jejichz ramci se snazime ziskat pro nas co nej-

v

relevantnéjsi informace.

Tato prace operuje na bazi primarniho kvantitativniho vyzkumu a metodou vyuzitou pro

sbér dat je dotazovani.

4.3 Postup pri FeSeni praktické ¢asti

Reseni praktické ¢asti se nese v nékolika na sobé zavislych krocich. V prvé fadé se jedna o
bibliografickou reSersi, diky niz byla ziskana teoreticka vychodiska pro samotné feSeni
prace. Nasleduje zjistovani komunikacnich aktivit vybranych organizaci v€etné mapovani
jejich historického vyvoje, potazmo vyvoje celé jejich komunikace. K tomuto kroku byly
pouzity datové zdroje vybranych organizaci (internetové stranky, tiSténé materialy) a roz-
hovory s piedstaviteli organizaci. Dal§im krokem pfi feSeni je zjisténi potieb, vybér vhod-
né metody potiebné k ziskani spolehlivych a kvalitnich dat. Nasleduje zpracovani dat a

jejich interpretace véetné navrhu doporuceni ke zlepSeni komunikace.

Sbér dat byl v ramcei vyzkumu zajistén vlastnimi silami. Vzhledem k vyzkumnym otazkam,
respektive k tcelu feseni vyzkumu, byla pro sbér dat vytyCena skupina respondentt, kteti
jsou ekonomicky aktivni (tedy osoby od 18 let véku), u které se da predpokladat, Ze by
mohla participovat na ob¢asném darcovstvi pro obé zvolené organizace. Vzhledem k ryze
regiondlnimu charakteru obou spolecnosti bylo dotazovani provedeno v okresnim meésté
Jindfichtiv Hradec, pod které obé organizace spadaji. Hypotetickym piedpokladem pro
provedeni vyzkumu je, Ze lze vétsi znalost o organizacich a zaroven vétsi angazovanost
obcanil cilit pfedev§im na piidu okresniho mésta. Z toho diivodu byly vylouceny okolni
obce a vyzkum byl provadén pouze v ramci mésta Jindfichliv Hradec. Dalsi podminkou,
stanovenou pro sbér dat, bylo vytyceni lokalit, kde budou data sbirdna. Aby bylo zajisténo
pokud mozZno co nejobjektivnéjsi méteni, byla ke sbéru dat zvolena mista béZzného kazdo-
denniho zivota, s pokud mozno co nejobecnéji slozenym vzorkem obyvatelstva. Hlavni
pési zona mésta, namésti, obchodni centra. Z prostor ke sbéru dat byla tedy vylouc¢ena mis-
ta, kde se shromazd’uje vefejnost, kterd se v tematicky ,,osvicenych* kruzich pohybuje.
Mezi takové mista se fadi pfedevS§im akce poradané piimo zvolenymi organizacemi ¢i ak-
ce, kde se da ocekavat vyssi koncentrace osob, které se o neziskovy sektor cilené zajimaji a

u nichz je znalost zkoumanych organizaci vicemén¢ jistotou. Tato diverzifikace na obec-
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nou verejnost a verejnost osvicenou nebyla predem zkoumana ¢i podpotrena jinou cestou,

jedna se pouze o osobni poznatky autora prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST OTEVRENA OKNA, Z. U.

Neziskova spole¢nost Oteviena Okna, z. 1. (zapsany ustav) vznikla v roce 2003. Jejim po-
slanim je podpora osob se zdravotnim postizenim, rodin a seniort v aktivnim, smyslupl-
ném a distojném zpiisobu zivota, napoméhani jejich zapojeni do béznych spolecenskych
aktivit a vytvaieni novych piilezitosti pro seberealizaci a osobni rist. Cleny organizace

jsou osoby se zdravotnim postizenim, jejich rodinni ptisluSnici, pratelé a odbornici.
Tato organizace realizuje své ¢innosti prostfednictvim nékolika riznych diléich sekei.

e Chranéné dilny — v ramci téchto dilen je zaméstnavano vice nez 50% o0sob se
zdravotnim postizenim. Soucasti téchto chranénych dilen je dilna vytvarna, textilni,
knihatska, dfevarska a udrzbaiska. Vyrobky pochazejici z jejich produkce jsou pro-
davany na vsech akcich pofadanych touto organizaci.

e Socialni sluzby — sem spada socialn¢ terapeutickd dilna Okénko, ktera nabizi uzi-
vatelim s mentalnim, télesnym nebo zdravotnim hendikepem prohlubovat si pra-
covni dovednosti, upeviiovat zakladni spolecenské ¢i sebeobsluzné navyky. Rozviji
se zde nejen manualni zruénost uzivateld, ale také jejich osobnost, zajmy a znalosti.

e Chranéné bydleni — v ramci vlastnich prostor nabizeji Oteviena okna chranéné
bydleni pro 12 postizenych osob.

e Volnocasové aktivity

o Program Pét P - cilem programu je pomoc détem Skolniho veku, které to
maji slozitéjsi, nez jejich vrstevnici. Obsahem je pratelstvi ditéte se starSim
kamarddem - dobrovolnikem. Program je organizovan ve spolupraci
s Fakultou managementu VSE, Narodnim dobrovolnickym centrem Hestia a
Asociaci P&t P v Ceské republice.

o Sportovni klub Kapii — teoreticka i prakticka vyuka plavani pro osoby
s télesnymi a kombinovanymi handicapy a to jak vrozenymi, tak po ura-
zech.

o Détsky klub Riizi¢ka — zaméfuje se na podporu vsech déti v aktivnim zpt-
sobu Zivota a zajimavém proZivani ¢asu a napomahani zapojeni déti s han-
dicapem do béznych détskych aktivit.

o Projekt Sance pro kazdého — projekt spada pod mimotadné aktivity, ne-
jedna se o akci s dlouhodobou tradici. Projekt byl realizovan v pribéhu roku

2010 a zaméfil se na poradani volného cyklu pfednaSek a seminaru, art-
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terapeutickou ¢innost ¢i na nakup specidlnich pomticek pro zéky se special-

nimi vzdélavacimi potfebami.
e Prodejni galerie Okénko — prodejna Vv centru mésta nabizejici vyrobky
z chranénych dilen. Jednd se o doplitkovou ¢innost sdruzeni, kterd nespada pod

soubor hlavnich ¢innosti.

Jak je z portfolia nabizenych sluZzeb patrné, jedna se o organizaci, jejiz hodnoty a cile do
detailu spliuji parametry vSeobecné prospésnosti. S vyjimkou prodejni galerie se organiza-
ce nezaméiuje na aktivity komeréniho charakteru a i ty, které spadaji pod prodejni galerii,
slouzi k tomu, aby byl alesponi ¢astecné podporovan ekonomicky stav organizace a aby byl

zabezpecen jeji chod.

5.1 Komunika¢ni aktivity spole¢nosti Otevirena Okna

Organizace se soustfed’uje pfedevSim na poskytovani svych sluzeb. BohuzZel kvili naroc-
nosti na casové i lidské zdroje uz organizaci nezbyva pfili§ prostfedkil na vlastni propagaci.
Ta se tak v drtivé vétsing piipadt nese ,,pouze” v roviné poradani spoleCenskych akci, na
nichZ o sob& organizace dava védét, kde sdéluje své hodnoty a cile a pomoci nichz dava

vetejnosti na védomi svou existenci.

5.1.1 Reklama

Nejcitelngj$i rovinou, kterd se potyka se slabou trovni komunikace, je reklama. Za svou
historii organizace nikdy nevedla zadnou ucelenéjsi reklamni kampan. Jedinou soucasti
portfolia sluZzeb organizace, kterd alespoil minimalni reklamu méla, je prodejni galerie
Okénko. Reklama na prodejni galerii byla prezentovana na velkoplosné LED obrazovce

v centru mésta (LED obrazovka nabizi prezentaci reklamnich materialti nonstop).

5.1.2 Public relations

Nejcastéji vyuzivanou formou propagace je u spolecnosti Oteviend okna forma budovani
vztahil s vefejnosti. K budovani vztahli pouzivé organizace PR ¢lanky, které jsou publiko-
vany v regionalnich médiich, pfedev§im v mési€niku Jindfichohradecky zpravodaj, Jindfi-
chohradeckych listech, Tydeniku Jindfichohradecka a v mési¢niku NEON. O svych aktivi-
tach davé organizace veédét také prostfednictvim rozhlasu. V rdmeci regionalniho televizni-

ho vysilani, které je realizovano jednak samostatnym vysilacim kanalem a jednak ramcové
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prostiednictvim TV Prima, jsou piindSeny pravidelné reportdze o ¢innostech sdruzeni a o

akcich, které toto sdruzeni porada.

Tradi¢ni soucasti portfolia public relations aktivit zahrnuje potadani charitativnich akei ¢i
akci, diky nimz se miize vefejnost seznamit nejenom s aktivitami a sluzbami sdruzeni, ale 1
se samotnymi uzivateli sluzeb sdruzeni. Mezi tyto akce se fadi predevsim tradi¢ni benefic-
ni ples Slunickovy bal, ktery v roce 2015 nesl potadové ¢islo 11. K dal§im akcim patii $i-
roka skala potadanych osvétovych a naucnych prednasek ¢i fada sportovnich a spolecen-

sko-socialnich aktivit.

Do oblasti public relations spada rovnéz vydavani vlastniho nepravidelného magazinu
s nazvem Oknovinky, ktery je distribuovan vyhradn¢ elektronicky. Je k dispozici na stran-
kach sdruZeni a zaroven je zasilan vSem partneriim a spfiznénym osobam, které si jeho

odbér vyzadaly.

O svych ¢innostech organizace samoziejmé informuje také formou vlastnich www stranek,
kde nabizi k dispozici veskeré dostupné materialy, které jeji poslani, nabizené sluzby a
pofaddané akce dokumentuji. Sekce internetovych zdroji je rovnéz rozsifena o podplrné
www stranky jednotlivych aktivit sdruzeni. Naptiklad sub-organizace Pét P, pusobici ve
spolupraci s Fakultou managementu VSE, ma vlastni stranky ziizené v ramci informaénich
zdroji Fakulty managementu VSE, projekt Sance pro kazdého mé také vlastni webovy
portal. Prezentace organizace je také soucasti méstského volnocasového kulturniho portalu

www.hradeczije.cz.

5.2 SWOT analyza

Organizace vlastnimi silami pravidelnou SWOT analyzu neprovadi. Posledni dohledatelné
datum, kdy doSlo k pokusiim zahdjeni strategického fizeni organizace, je rok 2007.

V soucasné dob¢ 1ze mezi klicové faktory SWOT analyzy tadit nasledujici:
Silné stranky

e Uspeésné poradané benefi¢ni akce 1 akce pro samotné uzivatele sluzeb
e kvalitn€ vybavené prostory pro uzivatele sluzeb

e profesionalizace v personalni oblasti

e dobrovolnici rekrutovani z fad profesionalti

e rostouci pocet klientti, uzivatelii sluzeb i ¢lenské zédkladny organizace

e ekonomicka Cinnost spolecnosti dlouhodob¢ vykazuje kladné hodnoty
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Slabé stranky

nedostatecné personalni zabezpeceni nékterych aktivit, predev§im nedostatek dob-
rovolnikl pro program Pét P

nejistota finan¢nich zdroja

personalni nezastupitelnost v klicovych oblastech (koordinace, projektovy ma-
nagement), v disledku toho jejich pretizenost

nedokonala komunikace (chybéjici ucelena koncepce prezentace organizace)

Prilezitosti

nabidka dobrovolnika

uroven vzdelanosti dobrovolniki

poptavka po nabizenych sluzbach

dobré vztahy s méstem (vedenim mésta a jeho obyvateli)

zdroje financovani — fundraising, rozvojové operacni programy Evropské unie, do-

taéni politika mésta

Hrozby

administrativni a jiné piekazky vyplyvajici z platnych zakont

demograficky vyvoj

filantropicka nedostatecnost (rezignace na nékteré potiebné Cinnosti, které organi-
zace neni schopna pokryt lidskymi ¢i materidlnimi zdroji)

nezajem vefejnosti o organizace pusobici v neziskovém sektoru, podpora charita-
tivni ¢innosti limitn€ se blizici nule

lokalni konkurenéni prostiedi

nedostatek profesionalti v regionu Jindfichova Hradce

Jak je patrné z pohledu na vybrané silné a slabé stranky, vhodné nastaveny komunikacni

mix by mohl pomoci organizaci nékteré slabé stranky minimalizovat. Samoziejmosti je

bod nekomplexnosti komunikace. Pokud tento bude odstranén, nebo dojde k alespon ¢as-

te¢né implementaci ucelenych komunikacnich aktivit, mtize dojit také k utlumeni slabé

stranky nedostatecného personéalniho zabezpeceni (vhodnou komunikaci prezentujici hod-

noty organizace je mozn¢é apelovat na zménu chovani vefejnosti a mtize tak dojit k vysSimu

zajmu o oblast dobrovolnictvi). Stejné tak lze s pomoci néstroji komunikace vyuzivat pii-

lezitosti. Opét zde figuruje zajisSténi lidskych zdroji z oblasti dobrovolnikt, déle 1ze 1épe
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komunikovat nabizené sluzby a to Siroké vetejnosti a v neposledni fad¢ 1ze pomoci vhod-
nych komunikaénich néstroju zlepSovat vztahy s méstem, coz mize mit za nasledek ziska-

vani novych ¢i lepsich financ¢nich zdroji pro chod organizace.
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6 SPOLECNOST PROUTEK, O. S.

Obcanské sdruzeni Proutek vzniklo v roce 2001. Jedna se o nejvétsi nestatni neziskovou
socialni organizaci v regionu Jindfichova Hradce. Poslanim sdruzeni je pomahat lidem s
postizenim zit plnohodnotny Zivot uprostied bézné spolecnosti. Z poslani vyplyva napln

¢innosti a nabizenych sluzeb organizace.

e Chranéné bydleni — podobné jako sdruzeni Oteviend okna i Proutek nabizi chra-
néné bydleni, tedy ubytovaci prostory pro lidi s postizenim, u nichz je nutna pomoc
n¢koho dal$iho. I diky chranénému bydleni se mohou postizeni integrovat do spo-
le¢nosti

e Podpora samostatného bydleni — terénni sluzby zajistujici podporu klientim
S lehkym az stfedné tézkym mentalnim postizenim, kteti ziji ve vlastnich doméc-
nostech.

¢ Chranéna dilna — nabizi zaméstnani dospélym lidem s mentalnim postizenim, kte-
i1 jsou na bézném trhu prace nezaméstnatelni. Do oblasti ¢innosti chranénych dilen
spolecnosti Proutek spada textilni vyroba, dievovyroba, chov ovci a koz a pomocné
prace mimo prostory dilny.

e Vzdélavani — spole¢nost Proutek nabizi vzdélavaci programy pro profesionaly pra-
cyjici Vv socialnich sluzbach a poskytuje konzultace pracovnikiim ¢i organizacim

operujicich v oblasti socialnich sluzeb.

Primérni rozdil mezi obéma popisovanymi organizacemi je piedevSim cilova segmentace.
Zatimco Oteviena okna se zamétuji spiSe na déti a mladsi obyvatele a jejich sluzby jsou
uréeny lidem s postizenim nejen mentalnim, ale i fyzickym ¢i kombinovanym, Proutek cili
na dospélé obyvatele s Cist¢ mentalnim postizenim. Brano z pohledu nabizenych sluzeb tak
nejsou tyto organizace piimymi konkurenty. Konkuren¢ni pnuti mezi nimi vznika v oblasti

zajiStovani zdrojh pro vlastni chod organizace.

6.1 Komunikacni aktivity spole¢nosti Proutek

Vzhledem k vyssi profesionalizaci fizeni, nez jakou ma spolek Oteviena okna, je potfeba

konstatovat, ze komunikace je zde zvladnuta relativné velmi dobfe.
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6.1.1 Reklama

V ranych letech existence Proutku se nedostdvalo reklamnim aktivitdm pozornosti. Ke
zméné doslo v roce 2014, kdy organizace ptedstavila ucelenou kampan Podpora ve svobo-
d¢. Tato kampaii se nese v intencich socidlni reklamy, jejimz primarnim cilem neni zajisté-
ni povédomi o organizaci samotné ¢i o sluzbach, které nabizi. Kampan se snazila zménit
nahlizeni obyvatel na lidi s mentalnim postizenim a snazila se ptimét je ke zmén¢ chovani
k této skupiné obyvatel. Kampain méla podobu plakati a bannerti rozmisténych na mnoha
mistech v Jindfichové Hradci. Jednotlivé plakaty na sobé nesly konkrétni vyrok postiZzené-
ho ¢loveka poukazujici na fakt, ze i on je platnou ¢asti spolecnosti a Ze by se k nému méli
vSichni chovat jako k normalnimu ¢lovéku (naptiklad ,,Mam takovy uces, protoze se mi to
1ibi*, nebo ,,Jmenuji se Karel Dvofdk a nechci si s vami tykat™). V roce 2015 kampan po-
kracuje v druhé, intenzivnéjsi viné, kterd ptidava k uvedenym vyrokiim také negativni po-
stoje ¢i skutecnosti, se kterymi jsou uzivatelé sluzeb spole¢nosti Proutek pravidelné kon-
frontovani. Plakaty s touto kampani Ize najit v souc¢asné dob¢ v arealu témer celého mésta,
coz lze pficitat ochot€ Siroké vetejnosti podilet se na kampani naptiklad tim, Ze povoli vy-

véseni plakati ve vlastnich prodejnich ¢i provoznich prostorach.

6.1.2 Public relations

Do portfolia aktivit spadajicich do vztaht s vetejnosti spada predev§im tradi¢ni akce Ote-
vieny dvir. Akce je aktualné potradana dvakrat v roce, v obdobi Velikonoc a Véanoc a nese
charakter charitativni akce. V jejim ramci lze navstivit prostory statku sdruZeni Proutek
Vv Plasné u Jindfichova Hradce a seznamit se tak s ¢innosti sdruzeni. Jsou zde k dispozici
prodejni stanky s vyrobky nejen z chranénych dilen Proutku a doprovodny kulturni pro-

gram.

Mezi dal$i vyznamné akce patifi Koledovani, Adventni benefi¢ni koncert nebo Vecer
s hvézdou. Ve vSech ptipadech se jedna o benefi¢ni akce. Vecer s hvézdou je pravdépo-
dobné& nejzajimavéjsi akci, nebot’ zde vystupuje znama osobnost kulturniho Zivota Ceské
republiky. Prvni ro¢nik této akce podpofil svym vystoupenim naptiklad Jan Kraus. Diky
kvalitnimu obsazeni se Vecer s hvézdou tési velké oblibé u Siroké verejnosti Jindfichova

Hradce a celé akce tak pfispiva k dobrému budovani vztah s vefejnosti.

Sdruzeni se rovnéz dlouhodobé angazuje v ramci celostatni beneficni akce na podporu
0sob s mentalnim postizenim — Akce cihla. Tato akce obvykle se obvykle kona v blizkosti

statniho hradu a zdmku Jindfichiv Hradec a to v letnich mésicich, kdy se jedna o vysoce
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exponované, turisticky atraktivni misto. Akce ma tak velky pfesah, necili pouze na mistni

obyvatele, ale na vS§echny navstévniky hradu a zdmku.

Samoziejmosti je také vydavani tiskovych informaci o ¢innosti sdruzeni. K tomuto ucelu
neslouzi vlastni magazin, jako v pfipad¢ sdruzeni Otevienad okna, nybrz ptiloha lokalniho

periodika Denik Jindfichohradecka. Tato pfiloha se zde objevuje pravideln¢ dvakrat ro¢né.

6.2 SWOT analyza

Ackoliv mé organizace Proutek ve srovnani s organizaci Oteviend okna vyrazné 1épe fun-

gujici management, nejsou ani zde urceny silné ¢i slabé stranky organizace.
Silné stranky

e nejvetsi socialni neziskova organizace v regionu s dlouholetou tradici

e dlouhodobé uispesné zkusenosti v oblasti fundraisingu

e profesionalni a soudrzny kolektiv

e nabizené sluzby se setkdvaji s poptavkou

e dobra prezentace prostfednictvim www stranek

¢ dlouhodoba spokojenost uzivatelt sluzeb i zaméstnancti (sdileni hodnot sdruzeni)
e funk¢ni organizacéni struktura — stfedni management

e dobfe budované vztahy s partnery

e moznosti dal§iho vzdélavani

e Sife portfolia a vysokd kvalita nabizenych sluZeb
Slabé stranky

e stav vlastnich prostor — statku
e nedostate¢né zabezpeceni z fad dobrovolnik
e finanéni podhodnoceni zaméstnancl (vychazi z realnych ekonomickych moznosti

sdruzenti)
PrilezZitosti
e ziskavani individudlnich darci z fad Siroké vetejnosti
e zména vnimani vefejnosti prostiednictvim marketingovych a propagacni akci

e dotacni programy meésta Jindfichiv Hradec
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Hrozby

administrativni a jiné ptekdzky vyplyvajici z platnych zakona

nedostatek kvalifikovanych odbornik v regionu

konkurenéni prostiedi (ptedevsim nerovné podminky v porovnani s Ustavem soci-
alni péce Jindiichtiv Hradec)

vycerpani sponzoru

nedostate¢né obcanské vybaveni v okoli statku (doprava, zdravotnickd zafizeni,

atd.)

Stejné jako u sdruzeni Oteviena okna, i zde lze vycist konkrétni moznosti, které¢ by mohla

kvalitnéj$i implementace komunikacnich aktivit vylepsit. Opét se jedna piedevSim o vni-

mani vefejnosti, 0 zménu jejich postoji k neziskovému sektoru, potazmo k samotné pro-

blematice 0osob s mentalnim postizenim. To vSe s sebou muze nést efekt nalezeni novych

zdrojt pro chod ¢innosti sdruzeni, at’ uz finan¢nich, materialnich ¢i lidskych.
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7 VYZKUM

Metodika vyzkumu a metody pouzité pro vyzkum byly detailné popsany v kapitole 4.3. -
Postup pii feSeni praktické casti. Sbér dat pro tcely vyzkumu probihal v pribéhu mésice
bfezen a duben. Data byla sesbirdana od celkem 240 respondentd. Pii nasledné kontrole

validity sebranych dat nebyl zadny dotaznik vyloucen ze zpracovani.

Dotaznik byl konstruovan jako celek skladajici se ze tii Casti. Prvni dvé €asti jsou totozné,
zkoumaji vnimani komunikace jednotlivych organizaci a to za pouziti stejné sady otazek.
Tteti Cast je pak vénovana obecnym postojiim v oblasti péée o mentalné postizené osoby a

0 angazovani se v charitativnich oblastech. Vzor dotazniku je soucasti ptiloh této prace.

7.1 Zakladni popisné udaje

Coby zékladni popisné udaje byly vybrany vék a pohlavi respondentd. Vzhledem
k zaméfeni prace, tedy zkoumani komunikace lokdlnich organizaci, byl uréen jesté jeden
zakladni parametr a tim bylo bydli§té respondenti. Piedpokladem bylo, Ze se v souboru
respondentli objevi také studenti vysoké Skoly, ktera v Jindiichové Hradci plisobi a ktefi,

ac nejsou mistni, komunikaéni aktivity obou zkoumanych organizaci vnimaji.

Graf 1 Rozlozeni respondentti dle pohlavi
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formy a Cetnost komunikace obou sdruzeni v zasadé odpovidaji predpokladanym hodno-

tam.

Spontanni znalost existence sdruzeni Oteviena okna byla zjiSténa pouze u 43 respondentd,
coz predstavuje 17,92% z celkového vzorku 240 respondentd. Naproti tomu organizace
Proutek se setkala se spontanni znalosti u 72 dotazovanych, tedy u rovnych 30% z celko-
vého vzorku. V ptipadé znalosti podpotfené, tedy u respondentii, kteti si nebyli schopni
sami od sebe vybavit, zda organizace znaji, se jednalo o hodnoty nepatrn¢ vyssi. V ptipadé
Otevienych oken podpofend znalost pomohla u 6 respondentti, v piipad¢ sdruzeni Proutek

pak 12 respondentu.

100%
90%
80%

70%

166
60% 191
neznalost
50% _
E podporend znalost
0,
40% E spontanni znalost
30%
20% = Ee=
10% E | ———— |
0% =
Oteviend okna Proutek

Graf 4 Znalost existence obou sdruzeni

Nasledujici otazky zkoumaji jednak obecnou znalost ¢innosti obou sdruzeni a nasledné
také znalost konkrétnich aktivit ¢i sluzeb, které sdruzeni nabizeji. Tyto otazky nejsou vzta-
zeny k celému vzorku vSech respondentil, ale pouze k t€m, ktefi projevili znalost existence

organizace, at’ uz podpoienou, nebo spontanni.

100%

80% | — | %
60% — —
40% = =
20% — = = =
0% =275 = | = | | = |
Neznam Chranéné Socialné Chranéné Sportovni
napln ¢innost dilny terapeuticka bydleni klub Kapfi

dilna

Graf 5 Znalost nabizenych sluzeb spole¢nosti Oteviena okna
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Graf 6 Znalost nabizenych sluzeb spole¢nosti Proutek
Z uvedenych grafl vyplyva, Ze respondenti, ktefi organizace znaji a znaji 1 jejich Cinnost,
nejvice vnimaji nabidku chranéného bydleni a chranénych dilen a to u obou organizaci. V
SirSim portfoliu sluzeb spole¢nosti Oteviend okna patii mezi zndméjsi sluzby také Pét P.
V absolutnich cislech se vSak jednd o velmi nizké hodnoty. 88% ze 49 respondentii pied-

stavuje 43 respondentdl, coz vztazeno k celkovému souboru 240 respondentli neni mnoho.

7.3 Znalost komunikaénich aktivit

Hlavni ¢ast dotazovani je zaméfena na znalost komunikacnich aktivit obou organizaci. Jak
bylo uvedeno dfive, klasickou reklamni kampan pouZiva pouze organizace Proutek. Zbytek
jejich komunikaénich aktivit, stejné jako vSechny aktivity sdruZeni Oteviend okna, spadaji
do oblasti public relations. | vtomto pfipadé byla nejprve méfena spontanni znalost a

Vv ptipadé, Ze tato projevena nebyla, byla méfena podpotfena znalost.
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Graf 7 Znalost komunikac¢nich aktivit obou organizaci
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Jak je patrné z grafu 7, komunika¢ni aktivity obou sdruzeni jsou vnimany daleko vétSim
poctem respondentll nez v ptipad¢ zjisStovani znalosti samotné existence sdruzeni. Tento
fakt je sice povzbudivy, nicméné pokud jej ddme do pfimého vztahu s hodnotami zjisté-
nymi u znalosti existence organizaci, dochdzime k neuspokojivému vysledku — lidé sice
vnimaji existenci komunika¢nich kanald, jsou schopni rozliSovat jednotlivé akce, ptesto
vSak je zde vyznamné procento téch, ktefi nejsou s to spojit si dany komunikat s konkrétni
organizaci. Tito lidé se samoziejmé rekrutuji z téch, kteti spadaji v grafu ¢. 7 do skupiny

respondentll, u nichZ znalost komunikace nebyla spontanni, nybrz podpotfena.

Pokud vedle sebe postavime ¢isla oznacujici povédomi o existenci komunikaénich aktivit a
¢isla oznacujici Cetnost jejich sledovani, ziskdme ucelenéjsi pohled na to, jak moc je ktery

komunikacni kanal vhodny pro prezentaci sdruzeni.
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viena okna jsou to PR ¢lanky v mistnich periodicich, pro organizaci Proutek pak kampan

Podpora ve svobod¢.

Diive zminované nedostatky ve spojovani konkrétni komunikat — konkrétni organizace se
nejvice dotykaji dvou aktivit. U sdruzeni Oteviena okna je to jejich tradi¢ni benefi¢ni ples,
ktery si 12 respondentl bylo po pfipomenuti schopno vybavit. Ackoliv tedy vnimaji exis-
tenci plesu, nejsou schopni si ho spojit s potadatelem, kterym je pravé sdruzeni Oteviena

okna.

Stejnym problémem trpi kampan Podpora ve svobodé. Ackoliv se jedna, brano z pohledu
znalosti kampan¢ (celkem 114 z 240 respondentli bylo schopno si kampan vybavit, at’ uz
spontann¢, nebo s dopomoci), o velice GspéSny pocin, je zapotiebi si uvédomit, ze 42 re-
spondentl o existenci kampané védélo, byli s ni konfrontovani, nezjistili si vSak, k ¢emu

kampan slouzi a se kterou organizaci je spjata.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze tato neschopnost zapamatovani si autora komunikatu je spojena
predevsim s reklamni piesycenosti. Lidé se v€nuji primarné svym zélezitostem, které¢ sami
pokladaji za dilezité a komunikacni aktivity vSech forem diky jejich Cetnosti prehliZeji.
V ptipadé kampané Podpora ve svobodé¢ uvedli respondenti ze starSich vékovych kategorii
také fakt, Ze je neoslovila pfedev§im graficka podoba kampang, nebot’ ji povazovali za

néco, co je smeéfovano na déti ¢i na mladé. Tyto hodnoty lze vycist také z néasledujiciho

grafu.
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Graf 10 Pfistup k reklamni kampani Podpora ve svobodé sdruzeni Proutek
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Hodnoty v tomto grafu poukazuji na relativni G¢innost kampané. Relativni proto, ze aktiv-
né se o prenasené sdéleni zajimalo pouze 39 z 240 respondentd, tedy 16,25%. Tyto udaje je
vhodné propojit s dopliikovou otdzkou zkoumajici zajem o neziskové organizace pracujici
ve sféfe poskytovani socidlnich sluzeb pro mentalné ¢i fyzicky postizené spoluobCany a
také s otdzkou zkoumajici ochotu zucastiovat se charitativnich akei, at’ uz formou financ-
nich ptispévkl (kde finan¢ni prispévky mohou mit formu tradi¢nich finan¢nich dard nebo
formu platby za vyrobky pochazejici z chranénych dilen organizaci), formou osobni pomo-

ci (dobrovolnictvi) ¢i nabidkou materidlniho zabezpeceni n¢kterych aktivit.
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Graf 11 Zajem o neziskové organizace a aktivita v ramci charitativnich akci
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Ackoliv tedy 82 respondentt uvedlo, Ze se zajimaji o organizace poskytujici podobné za-
meétené sluzby socialniho charakteru, pouze 68 z nich bylo osloveno kampani Podpora ve
svobodé¢. Navic ze souboru 68 respondentt pouze 39 aktivné vyhledalo ucel a smysl kam-
pan¢. Kampai Ize tedy hodnotit jako relativné dobie vnimanou, avSak neplnici sviij pri-
marni ucel, coz je samoziejmé chyba. V piipad¢ neziskového sdruzeni Oteviend okna je
situace jesté o néco horsi, nebot’ pocet respondentti, kteti uvedli, ze vybrané formy komu-

nikace této organizace aktivné sleduji, je jesté nizsi nez u organizace Proutek.

Analyzou souboru respondentli, ktefi jsou ochotni se charitativnich ¢innosti jakoukoliv
formou ucastnit, ziskdme nasledujici tidaje (procentudlni udaje jsou vztazeny ke vzorku

103 respondentd, ktefi tuto ochotu projevili).

e Cetnost respondentii podle pohlavi — ochotu podilet se na charitativnich ¢innos-
tech vyjadfilo 72 Zen a 31 muzl. Fakt, Ze Zeny zabiraji 69,9% daného vzorku lze
vysvétlit vy$§Sim socidlnim a emoc¢nim faktorem. Ve zkratce feCeno — Zeny se 1épe
dokazi vcitit a maji tak vétsi snahu pomahat.

o Cetnost respondentii podle mista bydli§té — vysledky nejsou prekvapivé vzhle-
dem k faktu, ze vyzkum se zaméfil na region Jindfichohradecka. 61 respondentti
pochazi ptimo z Jindfichova Hradce, 27 respondentd z jinych obci nalezicich do
regionu Jindfichohradecka a 15 respondentii pochazi z ostatnich ¢asti Ceské repub-
liky. Téchto 15 respondentli jsou studenti vysoké Skoly ptlisobici v Jindfichové
Hradci.

o Cetnost respondentii podle povolani — jak bylo zminéno v predchozim bodu, 15
respondentll pochdzi z fad studentil, 80 respondentll ma status zaméstnanych (at’ uz
V rezimu zaméstnance ¢i v rezimu podnikatele). 8 respondenti spada do kategorie
ostatnich. V této kategorii jsou souhrnné¢ uvedeni nezaméstnani, Zeny na matetské
dovolené a osoby v invalidnim ¢i starobnim dichodu, tedy osoby ekonomicky ne-
aktivni.

e Cetnost respondentii dle véku:
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Graf 13 Vékové rozlozeni respondentt u€astnicich se charitativnich aktivit
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Zkouman byl také nazor respondenti na cCetnost komunikace obou organizaci a
V navaznosti na to také jejich subjektivni ndzor na potencial organizaci oslovit Sirsi vefej-

nost za pomoci popsanych komunikac¢nich aktivit.

200
& Komunikace organizace
mne nezajima
150
Komunikace
nedostacujici
100 & Komunikace obcasna
E Komunikace casta,
50 dostacujici
0

Oteviend okna Proutek

Graf 14 Hodnoceni ¢etnosti komunikace

Graf poukazuje na jednu zavaznou skute¢nost — nezdjem o sledovani komunikace, ktery
predev§im u organizace Oteviena okna nabyva pomérné dosti zdvaznych hodnot, nebot’
67% respondentii nema zdjem sledovat jejich komunikaci. Potencial organizace oslovit
SirSi vefejnost byl respondenty hodnocen jest¢ hare. 84,6% respondentl tento potencial

zpochybnuje u spolec¢nosti Oteviena okna, 72,9% u sdruzeni Proutek.
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8 VYSLEDKY A DOPORUCENI

Jak je patrné z analyzy vyzkumu, nestoji si v komunikaci ani jedna z organizaci nejlépe.
Ackoliv jsou nékteré komunikacni aktivity obou organizaci Siroké vetfejnosti znamy (nebo
o nich existuje alespon urc€ité limitni povédomi), nemaji prozatim organizace dostatecnou

komunikacni silu k tomu, aby byly vice a 1épe vidét.

Z téchto zavért vyplyvaji také odpoveédi na obé vyzkumné otazky. Odpovéd na prvni
otazku je ne. Uroveri komunikace organizaci neni nastavena tak, aby zajistila dostatecné
povédomi o jejich existenci. Pokud vyjdeme z grafu 13 a spojime skupiny, které hodnoti
komunikaci jako Castou ¢i ob¢asnou, ziskame hodnoty 17,9% respondentt pro organizaci
Oteviena okna a 30% respondentd pro organizaci Proutek, coz bohuzel nelze oznacit za
uroven dostateCnou. Ackoliv se v nékterych komunikacnich aktivitdch daji najit vyjimky,

celek jako takovy neni schopen §irsi vefejnost oslovit.

Ackoliv vyzkumna otdzka 1 tak, jak byla nastavena, zodpovézena byla, je potieba se podi-
vat na problematiku v $ir§im kontextu. Vysledek je totiz nutno dat do korelace s ochotou ¢i
neochotou obyvatel viibec sledovat existenci a ¢innosti podobnych organizaci nebo ocho-
tou ucastnit se charitativnich ¢innosti. V prvé fad€ by bylo tedy potfeba zménit vnimani
spole€nosti, coz je bohuzel zalezitost dlouhodobého charakteru. Z pohledu malych nezis-
kovych organizaci je to o to sloZit&j$i, Ze pro takovyto dlouhodoby u¢el nemaji dostatek

zdroji, ani personalnich, ani finan¢nich.

Cilem vyzkumné otazky €. 2 bylo zjistit, zda jsou komunikaéni aktivity organizaci natolik
sdilné, Ze k nim vefejnost zaujima pozitivni postoje a ptipadné piispiva na jejich chod.
Z celkového poctu 82 respondentli zajimajicich se o tyto organizace pochazi z regionu Jin-
dfichova Hradce pouze 72 (10 respondentli pochazi z jinych ¢asti republiky), coz ptredsta-
vuje 30% z celkového vzorku. Obecny pfistup k participaci na dobro¢innych aktivitach byl
popsan v grafu 12, z néjz je patrné, ze alespon urité spektrum respondentli ma zajem o
poskytovani pomoci nevetejnym neziskovym organizacim. V navaznosti na blizsi analyzu
tohoto vzorku bylo zjisténo, ze ochotu obecné participovat na charitativnich aktivitach pro-
jevilo 88 respondentt, coz odpovida 36,6% z celkového vzorku 240 respondenti. Zde je
vSak potifeba poznamenat, zZe se jednd o ochotu obecné participovat, nejedna se tedy o pii-
mou podporu zkoumanych organizaci, ale o obecné postoje respondentti. Odpovéd na dru-

hou vyzkumnou otazku je opét ne.
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8.1 Doporuceni

Jak Ize vycCist z grafi 8 a 9, obé organizace maji zna¢né nedostatky v prezentaci svych Cin-
nosti a sluzeb. V prvé fad¢ by tedy bylo vhodné zvysit ¢etnost komunikace. Jako vhodny
kanal se jevi lokalni periodika, nebot” ta maji u obyvatel regionu relativné vysokou ¢tenost.
Nektera z nich jsou distribuovana zdarma do kazdé domacnosti, jina jsou diky patriotické-
mu charakteru obyvatel regionu cilené vyhledavana. Castéjsi informovani vefejnosti pro-

sttednictvim téchto periodik mtze rozhodné pomoci zvysit povédomi o existenci obou

organizaci.

Zminéna distribuce materiali do domacnosti je dal§$im moznym kanalem, kterym by mohly
organizace komunikovat. Nemusi jit o zddnou natlakovou kampan, jaké se objevuji pravi-
delné s koncem kalendarniho roku, kdy rizné charitativni a neziskové organizace zadaji o
prispévek. Ob¢ neziskové organizace by mohly vyuzit metody direct marketingu, aby o
sob¢ daly védét. Mohou sestavit informac¢ni materialy, které budou informovat o jejich
aktivitach a budou zvat na potddané akce. Je ziejmé, Ze tato forma komunikace je naklad-
néjsi, ale to lze fesit naptiklad kooperaci s mistni tiskdrnou, kterd miize informacni materi-

aly vytisknout pro bono, nebo miize nabidnout vyraznou slevu.

Dale by bylo zahodno najit dalsi, doplinkovy zptisob, jak komunikovat. Zde by bylo mozné
doporucit vys§i osobni prezentaci aktivit sdruzeni napiiklad formou happeningt.
V exponovanych ¢astech roku, kdy jsou potfaddany Sirokou vetejnosti oblibené a navstévo-
vané akce, napiiklad v ramci pravidelnych Dnti mésta Jindfichtiv Hradec ¢i béhem tradic-
nich vanoc¢nich trhii pofadanych v adventnim ¢ase v prostorach hradu a zamku. Pfedstaveni
organizaci, jejich ¢innosti, sluZzeb a hodnot, navic podpoiené naptiklad prodejem vyrobkil

Z chranénych dilen miize mit dosti vyznamny dopad na obecné povédomi.

SdruzZeni Proutek se jiz t€émto aktivitam zacind vénovat, v dubnu 2015 byla uspotadana
Vv centru mésta akce ProutekCafé, kde mohli kolemjdouci nahlédnout do Cinnosti sdruzeni
a blize se s nim seznamit. Diky vhodné zvolenému mistu pro konani akce a vhodn¢ nasta-
venému ¢asu méla akce velky Uspéch. Je ziejmé, Ze jednorazova akce organizaci nespasi a
je tedy vhodné v ni pravidelné pokracovat. Podobny koncept by byl vhodny rovnéz pro

Oteviena okna.

Dulezité je vSak také to, aby akce piehledné informovaly o tom, jaka organizace je potada.
Aby nedochézelo k tomu, Ze se jako v piipad¢ akce Vecer s hvézdou potadanou sdruzenim

Proutek stane, ze akce bude mit sice velky uspéch, nicméné v navstévnicich nezlistane
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otisknuto, kterd organizace a za jakym ucelem tuto akci potadala. Pii jakékoliv ptilezitosti
je tedy potieba dikladné komunikovat samotnou organizaci. Jeji jméno musi vyénivat. To
plati samoziejmé pro veskerou komunikaci, tedy i pro diive zminéné komunikacni kanaly

prostiednictvim lokalnich periodik.
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ZAVER

Bakalafskéd prace na téma Komunikacni aktivity regionalnich neziskovych organizaci se
zabyvala vnimanim komunikacnich aktivit neziskovych organizaci poskytujicich sluzby
osobam s mentalnim ¢i fyzickym postizenim. Byly popsany konkrétni organizace
s konkrétni nabidkou sluzeb a byly vyjmenovany komunikacéni aktivity, které tyto organi-
zace vyuzivaji k tomu, aby davaly védét nejen o sob¢, ale i o svych aktivitach ¢i nabize-
nych sluzbach. Soucasti prace byl pfedevsim vyzkum provedeny formou dotazovani. Ana-
lyzou dat ziskanych z tohoto Setfeni byly zjiStény postoje vetejnosti k obéma zkoumanym
organizacim a byly zodpovézeny nastolené vyzkumné otazky. Rovnéz byla nastinéna moz-
nd feSeni, kterd by mohla pomoci zlepSit obéma organizacim komunikacni aktivity tak, aby
tyto mohly v budoucnu 1épe oslovovat vefejnost o svych sluzbach, o potadanych akcich a
v neposledni fadé¢ aby mohly organizace komunikovat to nejdilezitéjsi — své poslani a

hodnoty.

Oblast sektoru nestatnich neziskovych organizaci svou podstatou pomaha svétu, aby byl o
trochu snesitelnéjSim mistem k Zivotu. Je zapotiebi dlouhodobého piisobeni vSemi moz-
nymi technikami a formami k tomu, aby byla vnimana Sirokou vetejnosti jako oblast pro-
spesnd, jako oblast, o kterou mé smysl se zajimat a kterou podporovat. K tomu v§emu mo-
hou slouzit 1 nastroje marketingu. Ten se tak nemusi ukazovat jako nastroj, ktery slouZzi v
ocich vetejnosti ve velké mife k tomu, aby vnutil lidem néco, co nepotiebuji, ale mize se
stat prostiedkem, pomoci né€jz bude dosazeno cili neziskovych organizaci. Pomoci néjz
dojde k naplnéni jejich hodnot. Nebot’ nikdy nevime, kdy sluzby téchto organizaci mizeme

potiebovat i my sami.
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SEZNAM PRILOH

Priloha P I: Vzor dotazniku



PRILOHA PI: VZOR DOTAZNIKU

Povédomi o Obcéanském sdruzeni Okna

1. Znate Obcanské sdruzeni Okna (sidlem Na Piketé, Jindfichiiv Hradec)

a. Ano
b. Ne
2. Vite, co je naplni ¢innosti tohoto sdruzeni?
a. Ano
b. Ne

3. Znate n&které ze sluzeb tohoto sdruzeni? (vicendsobny vyber)
a. Chranéné dilny
b. Socialné-terapeuticka dilna
€. Chranéné bydleni
d. Jiné:
€. Nezndm ani jednu

4. Vite, jakym zplsobem o sob¢ davaji Okna védet? (spontanni znalost)

5. Znate néktery ze zpusobi, jakym sdruzeni Okna komunikuje? (vicendsobny vybér)

a. Vlastni internetové stranky

b. Vlastni ¢asopis Okénko

c. Prodejni vystavy

d. Ples Okna

e. PR ¢lanky v mistnich periodicich (napt. mésicnik NEON, Patriot)
f. Jiné:

g. Neznam ani jednu

6. V ptipadé, Ze nektery z vyse uvedenych zpisobi komunikace znate, znate jej dob-

ie? (Ctete ¢lanky, navitévujete vystavy?) (vicendsobny vybér)

a. Sleduji jejich internetové stranky
b. Ctu asopis Okénko
C. Navstévuji prodejni vystavy
d. Ctu PR ¢lanky v mistnich periodicich
e. Jiné:
f.  Nesleduji nic

7. Zaznamenal/a jste néjakou vétsi kampan ¢i akci druzeni Okna?

a. Ano (jakou)



b. Ne
8. Jak hodnotite ¢etnost komunikace?
a. Komunikace je Castd a dostacujici
b. Komunikace je ob¢asna
c. Komunikace je nedostacujici
d. Komunikace organizace mne nezajima
9. Myslite, ze je diky svym aktivitam spolecnost Okna vidét? (oteviena otazka s moz-
nosti kratkého fizeného rozhovoru)
10. V ptipadé, ze se vam zdaji komunikacni aktivity nedostatecné, jaké zmény byste

navrhl/a?)

Povédomi o Obcéanském sdruzeni Proutek

11. Znate Ob&anské sdruzeni Proutek (sidlem Plasna u Kardasovy Regice)

a. Ano
b. Ne
12. Vite, co je naplni ¢innosti tohoto sdruZeni?
a. Ano
b. Ne

13. Znate nekteré ze sluzeb tohoto sdruzeni? (vicenasobny vybeér)
a. Chranéné dilny
b. Chranéné bydleni
C. Vzdélavani
d. Jiné:
e. Nezndm nic
14. Vite, jakym zpiisobem o sob€ dava Proutek védét? (spontanni znalost)
15. Znate néktery ze zplisobu, jakym sdruzeni Proutek komunikuje? (vicendsobny vy-
bér)
Vlastni internetové stranky

a
b. Ptiloha deniku Jindfichohradecka — Proutkoviny

o

Prodejni vystavy (otevieny dvir) ¢i akce (vecer s hvézdou)

o

Jiné:

e. Neznam nic



16. V ptipadé, ze néktery z vyse uvedenych zplisobli komunikace znate, znate jej dob-
te? (Ctete Elanky, navitévujete vystavy?) (vicendsobny vyber)
a. Sleduji jejich internetové stranky
b. Ctu piilohu Proutkoviny
c. Navstévuji prodejni vystavy ¢i akce
d. Jiné:
e. Nesleduji nic
17. Zaznamenal/a jste n¢jakou vetsi kampan ¢i akei druzeni Proutek?
a. Ano (jakou? Zde se zjistuje predevsim povédomi o kampani Podpora ve
svobod¢)
b. Ne
18. V pfipadé, ze jste si vSiml/a kampané Podpora ve svobod¢, jaky na vas méla do-
pad?
a. Aktivné jsem si vyhledal/a, ¢eho se kampan tyké a tim se mé povédomi o
sdruzeni Proutek a o jeho ¢innosti zvysilo
b. Kampan jsem zaregistroval/a, dohledal/a jsem si, Ze se jedna o sdruzeni
Proutek, ale o vic jsem se nezajimal/a
c. Kampan jsem zaregistroval/a, ale viibec mé& neoslovila ¢i nezajimala
d. Kampan jsem nezaregistroval/a
19. Jak hodnotite cetnost komunikace?
a. Komunikace je Castd a dostacujici
b. Komunikace je ob¢asna
¢. Komunikace je nedostacujici
d. Komunikace organizace mne nezajima
20. Myslite, Ze je diky svym aktivitdm spole¢nost Proutek vidét? (oteviend otazka s
moznosti kratkého tizené¢ho rozhovoru)
21. V ptipade, ze se vam zdaji komunikaéni aktivity nedostate¢né, jaké zmény byste
navrhl/a?) (oteviena otdzka s moznosti kratkého fizeného rozhovoru)
22. Méte ve svém okoli (rodina, ptatelé, kolegové) nékoho postizeného?
a. Ano
b. Ne
23. Zajimate se o podobna sdruzeni

a. Ano



b. Ne
24. Prispivate na charitu / dobroc¢innost (volby)?
a. Financni ptispévek
b. Dobrovolnicka pomoc
€. Materialni pomoc
d. Jinak
e. Nepftispivam nijak
25. Muz / Zena
26. Vek
27. Jste
a. Student
b. Pracujici
c. Jiné (nezaméstnany, matetska dovolena, starobni ¢i invalidni diichod)
28. Bydliste
a. Jindfichv Hradec
b. Okolni obce
C. Jina ¢ast republiky



