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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Cilem mé préce je objasnit vyznam marketingu a predevdim marketingovych komunikaci
v neziskovém sektoru. Zaméruji se na nguzivangjSi a nejvhodnéjsi formy a prostiedky
marketingové komunikace v neziskoveé organizaci. Zminuji se také o typech marketingove
spolupréce neziskovych organizaci s komerénimi firmami. V praktické ¢asti analyzuji
stavajici marketingovou komunikaci TyfloCentra Zlin, o.p.s. a navrhuji, jak ji zefektivnit
arozsitit o dasi formy a prostredky.

Abstract

The purpose of my survey is to describe functionality of marketing communications on the
field of nonprofit organizations. | aimed at finding the most used and the most suitable ways
and means of marketing communications for a nonprofit organization . | also mentioned
types of marketing communications between nonprofit organizations and commercial
companies. In practical part of my survey | analyzed the present marketing communication
of the local company TyfloCentra Zlin and | suggested some new notions how to work in

more effective ways with use of appropriate means.



Motto:

Ve skutecnosti svét nevidomych neexistuje, Ziji v naSem svété..i kdyZ leccos mohou

prozivat odliSnym zptasobem..
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UvoD

Téma mé bakalarské prace zni Marketingové komunikace TyfloCentra Zlin o.p.s.
Zamgrné jsem s vybrala toto téma ze sféry neziskového sektoru, protoZe jsem se socidni
oblasti ve spojitosti s marketingovou komunikaci dosud nezabyvala, prestoZe studuji obor
Marketingové a socidlni komunikace. NeZ jsem svou préaci zacala, neméla jsem Zadné
informace o TyfloCentru, ani z&ladni piedstavu, ¢im se takova organizace zabyva
Ke kone¢nému rozhodnuti psét o této organizaci prispéla velkym dilem ma ndv&téva zlinské
pobocky na Dni otevienych dvefi a to diky vstiicnému chovani zaméstnanct a predevsim
tfeditele TyfloCentra Zlin, o.p.s. Martina Dracky, kterému chci timto podékovat za jeho
cenné rady a informace, bez kterych by prace nemohla vzniknout, a predeviim za jeho

laskavost a ¢as, ktery mi vénoval.

Cilem mé préce je objasnit vyznam marketingu a predevdim marketingovych komunikaci
pro neziskovou organizaci. Dokézat, Ze je marketing prostiedek k posileni stability
neziskové organizace a Ze na n& mazeme pohlizet jako na soucést systému, ktery je

spole¢né s fundraisingem nezbytny pro zdravy rozvoj organizace.

Stde se setkavame s ndzorem, ktery spojuje marketing jen s reklamou a prodejem zboZi.
Marketing byva popisovan jako snaha vnutit se do behu kaZdodennosti, marketing
manipuluje, je obvykle spojovén s koncepcemi ziskovosti a konkurenceschopnosti. Psat
o marketingu v neziskovych organizacich, jejichz hlavni ¢innosti je poskytovéni obecng
prospésnych sluzeb a nepodnikatelsky pristup k jgich zabezpecovani, vypada tedy na prvni
pohled jako pojmovy rozpor.

Ur¢ité je koncepce marketingové komunikace v neziskové organizaci malinko odli$na a ma
sva specifika. Neni as vhodné ani mozné vyuZit vSechny formy a prostiedky marketingové
komunikace, které se aplikuji u ziskové orientovanych firem. Proto se chci v teoretické
praci zaméiit na neefektivngj§ vyuZiti marketingu a marketingovych komunikaci

v neziskovém sektoru. Je tedy zigmé, Ze nebudu véem druhim marketingové komunikace
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vénovat stejnou pozornost a prostor. Zminim se také o fundraisingu a mozné marketingové
spolupréci firem s neziskovymi organizacemi. V praktické ¢ésti zanalyzuiji ¢innost a stavajici
propagaci TyfloCentra Zlin, o.p.s., komunikaci k jednotlivym cilovym skupindm a navrhnu
pripadné zmeny, které by mely slouZit ke zefektivnéni marketingové komunikace téo

pobocky.

Pracovni hypotéza

Na z&klad¢ ziskanych teoretickych poznatkt si pro svou praktickou ¢ést stanovuiji
nésledujici hypotézu:

Organizace TyfloCentrum Zlin, o.p.s. nevyuziva vSech forem marketingové komunikace.
Nema dostatek financ¢nich zdroji na propagaci.

Chybi ji odbornici z oblasti marketingu a propagace.
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|. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Cilem vBech organizaci, které maji verejne prospesny charakter, je Usili o zmenu chovani

ajednéni cloveka vcetne ZlepSeni kvality jeho Zivota i zmeénu celé spolecnosti. [1]

Neziskovy sektor tvoii organizace, které jsou zaloZeny na jinych motivech, nez je
ekonomicky zisk a veSkeré pripadné zisky vkladaji zpét do c¢innosti organizace.
Do neziskového sektoru patii napriklad subjekty poskytujici vereiné sluzby, subjekty

pracujici pro sve ¢leny, subjekty financujici ¢innosti ostatnich.

Neziskovy sektor je velmi pestry a pokryva fadu lidskych potieb, jako napiiklad rozvoj
duchovnich hodnot, ochranu lidskych prédv nebo jinych humanitarnich hodnot, ochranu
prirodniho prostredi, kulturnich pamétek a tradic, rozvoj védy, vzdélani, télovychovy
a sportu, vykon statni sprévy ¢i obranu statu. [2]

Za uréujici rysy organizaci tietiho sektoru je moZné povaZovat nékolik zékladnich typickych

vlastnosti:

Joou formalné ustanoveny, maji ur¢itou instituciondni srukturu a urcitou
organizacni formu. Funguji naptiklad na z&klad¢ jasn¢ formulované zakladaci

smlouvy ¢i ztizovaci listiny. Mgji jasné stanovenou naplii ¢innosti.

Maji prevazn¢ soukromy charakter, jsou tedy instituéné oddéleny od stétniho
apardu. Tyto organizace mohou sice od st&u dostévat financni prostredky, avsak
pouze do té miry, v niZ jsou soucésti statniho aparétu a podléhaji jeho kontrole, pak

ae nejsou soukromymi neziskovymi organizacemi.

Tyto organizace nerozdéluji vytvoreny zisk mezi vlastniky a manaZery. Neziskove
organizace mohou sice svou ¢innosti vytvéret zisk, de veskery je poté pouZit
narozvoj jejich vergingé prospésné ¢innosti. Tento poZadavek cesky pravni stét

zohlednuje v definici organizaci zaloZenych za jingym U¢elem nez je podnikéani.
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Organizace maji samosprévny charakter, jsou vybaveny strukturami a mechanismy,
které umoznuji kontrolu vlastni ¢innosti. Mgji tedy stanoveny fidici a kontrolni

kompetence.

Maji dobrovolny charakter, coZz znamena, Ze funguji s Gcasti dobrovolniki.
Jednotlivé organizace se samozigime liSi v intenzité a forme¢ tohoto dobrovolného
prvku.

Cinnogt téchto organizaci je verginé prospésng, tj. slouzi verginym, obecnym

zgimam. [1]

PrestoZe existuji obecn& kritéria neziskového sektoru, neznamena to, Ze v Evropé panuje
vSeobecn& shoda, které typy organizaci do neziskového sektoru patii a které ne. Pravni
systémy jednotlivych zemi se lisi a stejné tak jgich politické a spolecenské tradice, z nichz
neziskovy sektor vychazi.

1.1  Nezskovy sektor v CR

Neziskovy sektor je sloZen ze gtétnich neziskovych organizaci a nestatnich neziskovych

organizaci.

111 Statni neziskové or ganizace
organizacni slozky sté&u a Gzemnich celka, diive rozpoctoveé organizace - ziskavaji
finanéni zdroje vyhradné z verginych rozpocta
prispévkové organizace - vétSinu financi ziskévaji z rozpoctu, ale mohou mit i jiné

zdroje ptijma

11.2 Nestatni neziskove or ganizace

V obecném slova smyslu se jednd o organizace, které negjsou bezprostredné podtizeny
statnim organam. Jsou tedy instituciondn¢é oddélené od viady. Tento rys by nemél byt mying
interpretovan jako oddéleni téchto subjektid od stétnich financi, které jsou pro né velmi

vyznamné. Tyto organizace jsou souc¢asti a zndmkou demokratické spole¢nosti.
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Duvodem jejich vzniku je skutecnost, Ze zgistovani veSkerych sluZzeb tohoto druhu neni
Ulohou stétu, ani to neni v jeho moZnostech. Nestatni neziskové organizace vytvareji
prostor pro mensinové skupiny ve spolecnosti, které mohou diky nim formulovat sva piani

a potieby.

Z&kladni typy nestatnich neziskovych organizaci:

ob¢anska sdruzeni - v obecném smyslu jde o sdruzovani osob za uréitym Ucelem,
které se svobodné rozhodnou vytvorit si viastni organizaci, s vlastnimi organy, které
budou rozhodovat. Jde o specifickou organizaci lidi, ktefi maji spolecny zgjem acil,
k jehoZ naplneni je Gcelné a praktické spojit Usili, ¢innost a pripadné i majetek.
Ob¢anské sdruZeni je préavnickou osobou a vzniké aZ po registraci na Ministerstvu
vhitra se sou¢asnou evidenci na Ceském statistickém Uradg, ktery vede evidenci
sdruZeni. [1,3]

obecné prospésné spoleénosti - (OPS) je pravnickd osoba zaloZend za Ucelem
poskytovani obecn¢ prospédnych sluzeb. OPS musi zvergniovat vyroéni zprévu

S presné stanovenym obsahem.

nadace - sdruzeni majetku k presné vymezenému Ucelu. Nejde o sdruZeni osob,
sdruZzeny majetek je tvoren jednak vnesenym maetkem, dary, vynosy z Uroka,

cennych papirti, n§emného a déle piijma z loterii, tombol, verejnych shirek a akci.

cirkevni organizace - organizace véricich zgjist'ujicich pro ¢leny i necleny centra

pro rodinu, charity, bohosluzby, seminate apod.

politické strany [2]

Od roku 2002 se rast poétu neziskovych organizaci v CR zpomalil, miZeme tedy
hypoteticky uvaZovat, Ze se ¢esky neziskovy sektor nasytil. V breznu roku 2005 bylo dle
Udaji Ceského statistického Uradu evidovano 54 066 obcanskych sdruzeni, 362 nadaci
a 912 nadacnich fondi, 1 061 obecné prospésnych organizaci, 4 116 cirkevnich pravnickych

0sob.
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113 Zdroje financovani neziskovych organizaci

Bez potirebnych financi by neziskové organizace nemohly existovat. Velmi duleZitou ¢ast
¢innosti neziskovych organizaci tvori fundraising - ziskavéni financnich zdroja. Neziskové

organizace mohou ziskat finan¢ni podporu z téchto hlavnich zdroju:
¢lenské prispevky
stétni dotace, granty
dary ob¢anu afirem

trzby z vlastni ¢innosti

Zpasob fundraisingu:
primy postovni styk - tzv. direct mail
verejné shirky - vyzva predem neuréenému okruhu darcta
beneficni akce - vyzva predem neuréenému okruhu darca
telefonicky rozhovor
pisemné Z&dogt o grant

fundraising "od dveii ke dverim" - maze byt nevyhodny vzhledem ke vstupovani do

soukromi potenciondnich zakaznik

osobni ndvstéva - predem vytipovani mozni darci, nejucinngjsi zpasob [4]

Dotace pro neziskové organizace, granty

Grant - v obecném smyslu jde vlastné o dotaci. Prislusny grant je udélovan na z&klade prijeti
konkréniho projektu pro splnéni v ném definovaného Gcelu a cile. Pritom realizace
projektu, jakoZ i zpusob, jakym bylo s finan¢éni podporou naloZeno, podiénha kontrole,
kterou provadi zefména ta instituce, ktera grant udélila. Mluvime-li o grantové agentuie, jde
0 rozpoctovou organizaci, kterd rozhoduje o pridélovani financnich prostredki ze stétniho

rozpoctu. [4]
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Neziskové organizace maji pomeérné velké moznosti ziskat externi kofinancovéni svych
projektt. Vyuzit Ize jak dotaéni tituly a programy financované ze sté&niho rozpoctu,
vyhlaSované samospréavami (kraje, obce), tak predevdim programy dotaci z evropskych

fondu.
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2 POTREBA MARKETINGU V NEZISKOVEM SEKTORU

Hlavnim cilem neziskové organizace je douzit z&aznikovi. Tyto organizace poskytuji
sluzby nebo v nekterych piipadech vyrobky lidem, které lze oznacit za spotiebitele,
zakazniky, klienty nebo ,veregjnost”. Podstatou trhu je vzdiemné progpésnd sména mezi
vyrobcem a spotiebitdlem. U obchodni spolecnogti je to pomérné primocaré: spolecnost
produkuje vyrobek (sluzbu), za ktery spotiebitel plati, a cilem spolecnosti je vytéZit z této
transakce zisk. Sménné vztahy u neziskovych organizeci jsou komplikovangjsi, protozZe
mohou byt ovlivnény statutérnimi a jinymi podminkami. Poskytnou vyrobek ¢i sluzbu, ale
zakaznik nemusi byt poZzadan, aby za ni zaplatil, takZe cilem organizace neni dosaZeni zisku.
RovnéZ vykony neziskovych organizaci nejsou ¢asto samy o sobé cilem, tim je teprve

prospéch klientt dosaZeny témito vykony. [5]

V odborné literatuie se maZzeme setkat s nézory pro i proti uZiti marketingu v neziskovém
sektoru.

2.1  Argumenty proti uZivani marketingu v NO
realizace neékterych forem marketingovych komunikaci v neziskovych organizacich
je spojena sneadekvanimi nédklady, které jsou céstecné hrazeny z vefginych
rozpoctua,
marketingovy prazkum v nékterych odvétvich vergného sektoru — napr.
v nemocnici — je pseudovédecky, protoZe spotiebitelé sluzby — nemocni — nemaji
preferenci v oblasti forem [éceni,
spotieba sluzeb poskytovanych nekterymi neziskovymi organizacemi vyplyva
ze specificky vynucené spotieby,
jednotlivé pracovni procesy v neziskovych organizacich jsou specifické ajedine¢né,
pti rozhodovéni o redizaci sluZzeb nejsou cenové motivy rozhodujici, sluzby

neziskovych organizaci nemaji trzni charakter,
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2.2

rozhodovani spotiehiteli se vtéchto podminkach nerealizuje béznym zptisobem,

uré¢enym zakony jgich hrani¢niho uZitku a ekonomické efektivnosti.

Argumenty pro uzivani marketingu v NO

neziskové organizace se v posednich letech dostavaji do situace rostouci
soutéZivosti o ziskani piijma i klienta. Konkurence pro né vytvéi jak organizace

verejného sektoru, tak privatni organizace;

vergnd  kontrola ¢innogti  neziskovych  organizaci  vyZaduje  dosdhnuti

komunikativniho chovani, efektivnosti v nékladové a tidici oblasti;

rostouci poZadavky spotiebitelt vyZaduji zvySovani kvalifikace a kvality dialogu,

predevdm v oblasti vymeénnych relaci, kterd je zakladnim tsekem hodnoceni;

nékladové omezeni vyZaduje vySSi efektivnost vyuZivani zdroju, kterd se da
doséhnout prévé prostrednictvim vySSiho stupné Ucasti spotiebiteli v procesu
sluzeb. Tato skutecnost vytvéii tlak na redlizaci vychovy spotiebitele a celého okoli

organizace ve prospéch raciondni spotieby;

rostouci profesiondni Uroven pracovni sily vyZaduje vySSi Uroven managementu

vnitropodnikovych vztahi, tj. regulaci nejen prostiednictvim penéznich vztaht;

vysledky marketingového prizkumu jsou zésadnim vstupem pro proces
strategického managementu, identifikaci okoli, jeho poZadavki, coZ je z&ladnim
predpokladem pro zpracovani cilt, rozpocta a definic produktu organizece;

nedostatek finan¢nich zdroju libovolného charakteru vyZaduje rozvoj podnikatelské
¢innosti, jako doplikového zdroje piijma. Tyto ¢innosti funguji piné v podminkéch

trZni regulace a vyZaduji rozvoj marketingoveé ¢innosti neziskovych organizaci. [6]
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3 HLAVNI UKOLY MARKETINGU V NO

Dlouhodoba Zivotaschopnost organizaci obc¢anské spole¢nosti je ptimo z&visl na okruhu
klientt, partnert, darca ¢i prizniveia. UdrZzovéni dobrych vztahu a rozSirovéni jeich rad
(marketing) patii k nejduleZitéjSim ¢innostem v organizaci. Bez dogtatecné motivovaného
okruhu partnert, dérci, priznivea ¢ klientd je nemyslitelné realizovat GspéSnou
fundraisingovou kampai. Kazda firma se snaZi co nejlépe pecovat o své z&kazniky, stavajici
i budouci a o dal§i cilové skupiny klicové pro rozvoj firmy. Pokud organizace najde
zpasoby, jak préci s vybranymi cilovymi skupinami podpotit a zaroven rozSitit i fady svych

priznivci, otevira se ji cela Skdlamoznosti spolupréce.

Mez hlavni Ukoly marketingu v NO tedy pat7i:
stanoveni potieb, které odpovidaji posani organizace a jgim silnym strankém
segmentace trhu a stanoveni cilovych skupin ob¢ant, na néZ se zamgti organizace
pii pInéni svého podlani
priprava programu, kterymi je organizace schopna uspokojit ciloveé skupiny

prezentace nabidky programu v takoveé formé, aby na ni kladné reagovala pravé ta

skupina, pro kterou je urcen. [7]
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4 MARKETINGOVY MIX V NEZISKOVE ORGANIZACI

Ani pro neziskové organizace nema pojem marketingovy mix jiny obsah, neZ v ostatnich
oborech. Patii sem rovnéZ produkt, jeho cena, distribuce a marketingova komunikace. Ale
pokud budeme vSechny doZzky marketingového mixu posuzovat z hlediska obecné
prospésnych spolecnosti, pak se zd4, Ze vyznamnou roli v jejich hlavni ¢innosti mohou hrét

predevdm dva nastroje, ato produkt a marketingova komunikace.

4.1 Produkt

Produktem v neziskovych organizacich jsou sluzby poskytované klientam (potrebnym).
Jako produkt neziskove organizace Ize chépat i poséni, které si vytycila pii svém zaloZeni,
které ptizpusobila konkrétnim podminkém, v nichZz pasobi a chce naddle vyvijet svou
¢innost nebo které ji bylo déno do vinku zakladatelem pri jejim zaloZeni. Organizace by
mela mit svou vizi, aby urc¢ity svij zamér, ktery musi byt v souladu se z§my celé

spole¢nosti, promeénila v konkrétni plén aten pak zredizovala

Marketing poméha formulovat a napliovat tento program tak, aby byl pro jeho ptijemce
pritazlivy a motivujici, aby hlavni my3enka oslovila cilovou skupinu a donutila ji k pozitivni
reakci. [7]

4.2  Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace v neziskovém sektoru se fidi podobnymi pravidly jako
v komerénim marketingu, hledanim trznich nik, inovacemi a presvédcovacimi metodami

kampani. Smyslem je udrZeni pozornosti cilovych skupin v dané problematice.

Marketingovou komunikaci nemizeme opominout pri:

vytvéreni udélosti pro verenost, potencidni dobrovolniky, darce, ptijemce sluzeb

neziskove organizace

jednorézovych uddosti a akci - piipominkova kampaii
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dliouhodobych projekta
prezentaci ¢innosti a produkti neziskove organizace
spolecenskych udalostech

on-line uddostech

Obecna charakteristika zahrnuje do marketingové komunikace reklamu, podporu prodee,
osobni prodej, Direct marketing a Public Relations. ZkuSenosti ukazuji, Ze nejduleZitejsi
sloZkou marketingové komunikace pro neziskové organizace zastava Public Relations.
Je vyznamnym néstrojem pro zviditelnovani, vytvareni priznivého klimatu a image, coz je

pro ¢innost neziskovych organizaci za&kladni podminkou.

Cile efektivni marketingové komunikace v neziskové organizaci lze uvést v nekolika
zakladnich bodech:

systematické prosazovani idegji a hodnot, kterymi je ¢innost obecné prospésné
organizace motivovana a hledani cest, jak tyto myslenky zatraktivnit, ucinit je

pritaZlivejSi pro celou spolecnost atak ziskat jeji podporu,
prostiednictvim PR vytvofit piiznivy dojem - image - dané organizace,

nalezeni takové formy prezentace my3enek, kterd nebude u adresé&t vyvolavat
averzi aprinuti je zamyslet se nad tim, jakou formou by se mohli do ¢innosti zapojit
nebo ji alespon podpotit,

postarat se 0 pocit spokojenosti u téch, kteri myslenky neziskové organizace vzali

zavlastni a podilgi se najgich uskutecinovani,

ZlepSovat vztahy mezi zaméstnanci a ¢leny organt neziskové organizace a mezi

jgjiimi spolupracovniky,

zvySovéni atraktivnosti pusobeni aktivnich G¢astnikt v dané neziskové organizaci.

[7]
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42.1 Public Relations

Z&kladnim prvkem Public Relations (PR) je kvalitni komunikace. Ukolem PR je
komunikovat s médii, vefginosti nebo sponzory a partnery, ale také zgjistovat dobrou
komunikaci uvnitt spolecnosti.

Public Relations slouZi predevSim k vytvareni a udrZzovéni dobré image. |mage organizace
maZe byt v ur¢itém smyslu zrcadlem jejich skutecnych kvalit. Aby tomu tak opravdu bylo, je
nutné komunikovat s okolim — srozumitelné prezentovat sva posléni, prabézné informovat
0 rozvoji organizace a jeich vysledcich. Tim v3im je totiZ image utvaiena a ovliviiovana.

Kvalitni Public Relations zajisti, Ze okoli bude organizaci vnimat tak, jak si pigje.

PR aktivity zahrnuji
zgji%’ovani vztaht s médii
vedeni sponzorskych programa
vytvéareni image organizace
tvorbu komunikacnich strategii
vztahy s verginosti
vztahy s klienty
organizace akci

vytipovéani ateSeni krizovych situaci

Media Relations

PouZivani sdélovacich prostiedka je jeden z ngimocngjSich néstroju, které se neziskovym
organizacim nabizeji, aby Uspédné propagovaly spolecenské zmeny k  lepSimu.
Bez komunikace s médii nemiZe dnes Z&dné neziskova organizace dosahovat svych cilt.
Média mgi funkci informacni, edukacni, apelativni, reklamni, fundraisingovou
amonitorovaci. Naplnéni téchto funkci vyZaduje spolupréci obou subjekta - médii
aneziskovych organizaci. Tato spolupréce se miaZe piipad od pripadu vyznamng lidit. Je
tieba neustdle prostrednictvim sdélovacich prostiedka informovat o ¢innosti organizace,

vzbuzovat tak davéryhodnost jek na strané darci, tak v ocich verginosti. Efektivni
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komunikace s meédii za¢in& u schopnosti napsat dobrou tiskovou zpravu az k planovéani

aorganizaci vétSich medidnich akci - napriklad tiskovych konferenci.

Events - shirky

| mal& regiondlni shirka mtiZe organizaci prinést cenné finan¢ni zdroje a pottebnou publicitu.
Vefginost k nim ma blizko, protoZe teS situaci nebo problém dané lokality. Z vyzkumu
vime, Ze nejzndméjSi neziskové organizace jsou ty, které porédaji verejné shirky. Regionalni
verejna shirka pini U¢el fundraisingové i PR akce.

Ani skromngjsi regiondni shirky se neobejdou bez podpory médii, nejcastéji jde o lokalni
media. Ziskat jgich zajem neni tak naro¢né. Prostiednictvim médii organizace piedem
informuji o pfipravované sbirce, po skonceni shirky zverenuji jgi vydedek a dekuji

verginosti.

Celonérodni verginé shirky v televiznich poradech vybizeji dérce, aby zasilai penize na Gcet
shirky, shiraji prostiednictvim telefonnich hovort a SMS zprav. Regionalni sbirky funguiji
na zékladé jinych mechanisma. Shirky probihgji prevézné formou ,face to face". Aby byla
takova sbirka efektivni, musi se do ni zapojit stovky lidi. Pro poradatele sbirky je jisté
obtizné dobrovolniky vy3kolit a koordinovat. Neziskova organizace v nich vSak ziskéva
negenom pomocniky, ale i propagétory sbirky, ktefi neforman¢ Siti informace o shirce

ve svych socianich sitich. A to je nemeéné vyznamné.

Organizace, ktera se rozhodne pro pouli¢ni shirku, musi jasné ajednoduSe pojmenovat Ucel
shirky a postarat se o jeji publicitu. Vysledek shirky je podminén i vhodnym vybérem
shérnych mist a natasovanim sbirky. Dulezitym faktorem je motivace a informovanost
dobrovolniku, kteti penize na ulicich vybiraji. Vhodné je spojit sbirku s prodegiem vtipnych

a atraktivnich predméta, které jsou viditelné nostelné. [8]

Benefi¢ni akce

Z hlediska finan¢niho piinosu je beneficni akce neiméné efektivnim fundraisingovym
zdrojem. Jejim cilem v3ak nemusi byt pouze ziskani pen¢z, ale také propagace organizece,
navazovani novych kontaktt, prezentace organizace verginosti a darcam, posileni zgmu

medii o organizaci atd.
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Beneficni akci miZe organizace poiédat bud’ sama nebo s dalSimi partnery. Mén¢ narocné je
vpojit benefi¢ni akci do jiné firemni, kulturni nebo sportovni udéosti.

Divgime se na beneficni akci jako na marketingovy mix, ktery je strukturou sloZenou
z téchto prvku: lidé, misto, produkt, ¢as, uc¢d a cena. Zmeéna jakéhokoliv prvku ovliviuje

prvky ogtatni i celou strukturu. VyvaZeni vSech prvka je nutnou podminkou Uspéchu.

Je tedy nezbytné:

1. Ujasnit si U¢el benefi¢ni akce.

2. SnaZit se, aby akce byla z&bavna.

3. Pexlivé plénovat, vytvorit ¢asovy harmonogram a rozpocet.

4. Odhadnout hranici, za kterou jiZ bude benefi¢ni akce prodélecna
5. Plan prabéZné kontrolovat aredigovat.

6. Provést vyhodnoceni akce. [9]

4.2.2 Direct marketing

V piimé komunikaci se obracime na konkrétniho jedince, na nékoho, koho zname. Pravé
proto je prima komunikace vhodnou formou pro péstovani individuaniho darcovstvi.
Zahrnuje mapovéni relevantni cilové skupiny, realizeci piimé komunikece a jgi

vyhodnoceni.

Vyhodou Direct marketingové komunikace je piedevSim mozZnost presné zacilit sdélent,

,USit ho namiru", evokovat oboustrannou komunikaci, ziskat zpétnou vazbu.

Néastroje Direct marketingu vyuziva pii fundraisingovych kampanich zna¢na ¢ast
neziskovych organizaci. Z vyzkumu o stavu fundraisingu ¢eskych neziskovych organizaci
(Spiralis, 2003) vyplynulo, Ze rozesilani adresnych postovnich zésilek vyuZiva ptiblizné 50%
neziskovych organizaci, 25% ho vyuZiva ¢asto. [8]

Jakykoli Direct marketing U¢inny je v piipadé, Ze je dobie zacilen. Z&ladem je mimotadné
kvalitni, pravideln¢ aktualizovana databéze, diky niz muZe organizace své zékazniky oslovit
na z&kladé raznych kritérii (napt. cinnost, region, velikost firmy, obrat, poc¢et zaméstnanci).

Neziskové organizace pii Direct marketingu vétSinou pracuji
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svlastnimi databédzemi asdatabdzemi verein¢ pristupnymi. Vytvareni specializovanych
databazi nebo jejich ndkup je spise vyjimkou.

Kampan¢ vyuZivajici metody piimé komunikace jsou pro neziskové organizace mimoradné
duleZité. Jsou finantng i ¢asoveé narocné, dukladnd priprava je proto na misté. Je nutné co
nejlépe znat svého adresdta, s rozvahou vymezit velikost oslovované skupiny, pripravit
konkrétné zacilené sdéleni, kterému nechybi vyzva, zabezpecit technickou stranku kampang
a vyhodnotit jgi efektivitu. Osobni ptistup je u direct mailu duleZity. Pokud je direct mail
adresny, pusobi na z&kaznika prokazatelné vice. Je nezbytné dohlédnout na pripravu

personifikovanych osobnich dopisi a dotisk spravnych odoveni i adres.

Telemarketing

Telemarketing je dalSi efektivni marketingovy néstroj pro komunikaci s raznymi cilovymi
skupinami. Jeho (¢innogt je dana kvalitou databéze, jeji neustdou aktualizaci, a hlavng
peclivou pripravou kvalitnich informaci. ,One to one* komunikace je tim nejosobnéjSim
kontaktem, jaky maZe byt sklientem navézan. Telemarketing Ize rozdélit do dvou skupin:
Aktivni telemarketing (tzv. out bound) a pasivni telemarketing (in-bound).

Aktivni (outbound) telemarketing
Aktivnim telemarketingem se oslovuje presné specifikovana cilova skupina s konkrétnimi
informacemi. VyuZiva se naptiklad pro:

akvizici novych klienta,

znovuziskani klienty,

sker informaci pro dopliovéani do databazi,

marketingové prazkumy,

sednavani schiizek,

oslovovéni dércu, Zadosti o finanéni ¢i jinou podporu.

Pasivni (inbound) telemarketing
V tomto ptipadé soucasni ¢i potenciondlni klienti volgi z vlastni iniciativy do organizace,

protoZe cetli inzerdt, vyzvu, vidéli reportdZ nebo reklamu tykajici se organizace a chtéji se
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dale informovat o organizaci a jgi cinnosti, o aktudni akci, shirce apod. Pasivni

telemarketing setedy v NO pouZiva zeména pro:

klientské linky,
informacni linky,
krizové linky,
soutéze,

darcovskeé linky.

Telemarketing vétSinou nachazi své uplatnéni jen ve veétSich organizacich, ¢asto v podobé
krizovych linek pomoci, na které volaji lidé, kteti se nachézeji v nelehkeé Zivotni situaci nebo
potiebuji poradenstvi v oboru, kterym se zabyva volana neziskova organizace.

Telemarketing se da také vyuzit k ziskavani darc.

423 Socialni reklama

O stoupgjicim vyznamu socidni reklamy svédéi skutecnost, Ze v soutézi o nejefektivngjsi
reklamu EFFIE je ji vénovana samostatna kategorie. Sociani reklamu Ize charakterizovat
jako tvorbu arealizaci programa, které maji privodit zmény v sociani oblasti, a to pomoci
technik a metod bézn¢ pouzivanych v komercni oblasti reklamy, a tak rozdil mezi nimi je
tedy predevSim v jgich obsahu a cilech. Socidni reklama ma obvykle o mnoho dloZitéjsi
koncept, miZe byt nékdy méné efektivni nez reklama komer¢ni, a to prévé proto, Ze se
snaZi ovliviiovat a meénit nazory lidi. Velice duleZité je stanovit zésady , které se tykai
vztahu mezi instituci, které finan¢ni prostiedky pro svou ¢innost prijimé a témi, ktefi ji tyto
prostiedky poskytuji. Patti mezi né¢ napt. posouzeni vhodnosti projektu pro sociani
reklamu, stanoveni mgtitelnych cil, definovani racionalnich a emociondlnich aspekta

v ramci daného projektu a mnoh& dalsi kritéria

Vibec prvni problém muZe nastat jiZ pii tvorbé socidni reklamy, kdy neziskova organizace

obvykle 7&d& kampan srozumitelnou Siroké verejnosti, zatimco reklamni agentury, které ji
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tvoti bez finan¢nich néroki, prosazuji vétsi tvarci svobodu a moznost realizovat i netradi¢ni
nédméty. DalSim problémem je umisténi socidni reklamy v médiich, kdy predevSim televize
maji vlastni predstavy o jgich uvadéni a mnohdy se chtéji podilet jiZz na schvalovani nameti.
[10]

Pro menSi neziskové organizace je v3ak tato forma marketingové komunikace nevhodna,
protoZze mnohdy nemgji natolik nosné medidné atraktivni téma, které by bylo vyzvou
pro agenturu a nasedné ovlivnilo Sirokou verginost. Socidlni reklama se tedy tyka spise
Spicky NO, zatimco béZzné NO redlizujici kazdodenni pomoc musi hledat jiné cesty, jak
na sebe upozornit.

424 Osobni prodg
Jde o prezentaci informaci o vyrobku (sluzb&) v rozhovoru s perspektivnimi spotiebiteli
za Ucelem ziskani jejich souhlasu se sménou. MuZe jit napt. o dar organizaci. Poskytovani

sluzeb uZivatelum (fyzickym osobém) se vétSinou neobejde bez osobniho jednani.

V neziskovych organizacich se objevuje neochota vyuZivat energického osobniho ptistupu
k prodgi. Vyplyva to ze skutecnosti, Ze své sluzby povazuji za prirozen¢ Zadouci, potiebné
pro vergnost a vergjnosti Z&dané, a z mySenky, Ze "tvrdy" prodej pusobi neeticky.
V prodeji ¢asteéné vidi manipulaci, pokus piesvédcovat lidi, aby poZadovali sluzby, které
vlastné nechtgji, prestoZe je mohou potiebovat. KdyZ se konkurence mezi neziskovymi
organizacemi zvy3uje, nebo se blizi k formam obvyklym ziskovému sektoru, formuje se

pozitivnejSi pristup k prodeji.

V &irSim smydu Ize osobni prode) definovat jako veskerou snahu vyuzivat osobniho vlivu
k pasobeni na chovéni cilové populace. Tento osobni pristup maze z&kazniky pobidnout
k vite v kvalitu nabizené dluzby. Je uZitecné studovat potieby z&kaznika a nabizet mu
informace a rady odpovidajici jeho poZadavkum. Predpokladem je, Ze u z&kaznika existuji
potieby a Ze oceni prodeini pristup odpovidajici jejich dlouhodobym zgmam. Pri prodei
sluzby se neziskova organizace snaZi stavét na Gstnim Siteni své povégti. K prodginimu

postupu v piipadé sluzby patii vybizeni potencidlniho zékaznika, aby pochopil, ¢eho se
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sluzba tyka, ¢im je zvI&stni. Je nutné, aby byli zaméstnanci organizace zdvorili, prospésni,

sympaticti a musi byt vySkoleni tak, aby dobte znali organizaci ajeji sluzby. [5]

4.25 Podpora prodeje

Jde o aktivity odlisné od reklamy, Public Relations a osobniho prodeje pobizgicich
zékaznika ke koupi. Mohou byt zaméteny na zékazniky primo nebo prostiednictvim
zprostiedkovatelt a prodejci. Podpora zprostredkovatela zahrnuje spolecnou reklamu,
bezplatné zboZi nebo predvédéni ukézek. K podpote prodeici patii prémie, propagacni
materidly, kupoOny, devy, daky, soutéZe, ukdzky a semindfe. Pobidka je zaméiena
na povzbuzeni zékaznika, aby despon prijal pozvéani k projednani transakce. Propagacni
materidl by mél byt zaméren spiSe na klienta neZz na poskytovatele sluzby, aby objasnil
uspokojeni potieby potencionalniho z&kaznika. Tento materiad bude Uspédny, zdurazni-li se

prospéch hledany z&kaznikem. [5]

VyuZiti podpory prodee v neziskovém sektoru je pomérné problematické. NO se totiz
vétSinou prodgiem vyrobkia nezabyvd, prodéva se mySenka, posléni. Podporit nehmotny
produkt (my3enku) formami a prostiedky podpory prodeje viak neni nemozné. Casto se
vyuzivgji drobné darkové predmeéty (propisky, ¢epice, pohlednice, kalendare, odznaky)
rozdavané zadarmo nebo za symbolickou cenu u prileZitosti vyznamngjSi akce spojené
stématikou, kterd se tyka neziskové organizace, nej¢astéji u shirek. Tak jako u firem
zamétenych na zisk by se organizace mély snazit o originalitu darkovych nebo propagac¢nich
predméta, predméty by mély mit viditelnou spojitost s organizaci, vhodné je vyuZit prvka
Corporate identity - loga, sloganu, barev organizace. Darkové predméty nachazi uplatnéni

i v komunikaci se sponzory. Sponzoram (firmam) |ze nabidnout i spolecnou reklamu.

NeduleZitéjSi a nguzivangjSi formou podpory prodee je Event marketing. Jde o tzv.
"z&zitkovy marketing", snaZi se upoutat a ziskat zgem verginosti, sponzora usporédanim
udaosti, kterd jim ptinese nev3edni z&itky. Do "events' miZeme zaradit dny otevienych

dveri, shirky, demonstrace, happeningy, vystavy.
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5. MARKETINGOVA SPOLUPRACE SKOMERCNIMI FIRMAMI

5.1 Prodg reklamy

Je klasicky zpisob spolupréce, ktery spoc¢iva v tom, Ze organizace uvergini logo ¢i nabidku
firmy ve svych materidlech (ngicastéji v ruznych bulletinech ¢i propagacnich letécich)
afirma za tuto sluzbu zaplati. Organizace v3ak ¢asto neviddne takovym mnoZstvim klienta
¢i ¢tendia, aby mohla od firmy Zadat vyznamngj§i ¢éstky. MaZe se ji viak podarit firmu
prezentovat jinymi zpuasoby — jako partnera, sponzora, garanta akce apod. v tiskovych
zpravéch, resp. v novinach, rozhlase a nékdy i v televiznim vysilani, i kdyZ novinati tomu
nebyvaji naklonéni. Socidni ladéni maZze mit i jiZ zminény inzerét firmy v tisténych
materidlech organizace (napt.: "Firma Ve pro psy s radosti podpotila vznik nového Utulku
Psirg.")

5.2  Vzajemné osoveni cilovych skupin

Pokud ma firma a organizace piekryvajici se cilové skupiny zaékazniku, resp. klientd nebo
darci, miZze s predmétem spolupréce stat vzgemna vymena kontakti, nebo (¢astéji)
vzgemné informovani zékaznikt o organizaci a klientu ¢i déarca o firmeé. Firma maze svym
zékaznikim podlat napiiklad pozvanku na akci organizace, propagacni letdk, bulletin,
nabidku ¢lenstvi apod. Organizace naopak muzZe firmé poslouZit rozesilkou firemnich
propagacnich materidla. Organizace a firma mohou také redizovat spolecny projekt ¢i akci
a informovat o ném své cilové skupiny jako partnefi. Pfi tomto typu spoluprace je treba
velmi peclivé dba o dodrZzovani z&konu tykajici se ochrany osobnich dat a idaja a etickych
norem (psanych i nepsanych) v organizaci. Aby organizace misto rozSiteni svych darca
aklientt nemusela c¢elit tomu, Ze s stévgjici priznivce otravi napiiklad nevyZadanou

reklamou.

5.3  Poskytnuti zna¢ky nebo socialniho argumentu
Je velmi ¢asty, byt” sporny, zpisob spolupréce firmy a organizace. Socidiné ladéna reklamni
kampan muaZze byt pro vybrané cilové skupiny atraktivngj§i a pro firmu

konkurenceschopngjsi a vynosnéjsi. Logo organizace ¢i programu na vyrobku firmy, vyuZziti
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sociéiniho argumentu v reklamni kampani, spojeni reklamy firmy s reklamou organizace je
jen vysek z moZnosti, jak vyuZit pritaZlivost socidné angaZované argumentace.
Pri dojednévéni podminek "prodge socidniho argumentu” je tieba velmi peclivé zvazit
vSechna etickd a pravni Uskali, které muze takova spolupréce piinést. Aby se nejednalo
pouze o "prodg odpustki”, je vhodné kdyZz firma, kterd socidlni argument pouZije,
sorganizaci transparentné spolupracuje jiz delSi dobu a prokazatelné danou oblast potieb
podporuje vice zpasoby. VhodnéjSim zpasobem spolupréace je "sdileny socidini marketing",
kdy firma i organizace realizuji marketingovou kampan spolené a ob¢ strany magji

rovnocennou moznost ji ovliviovat.

54  Sdileny socialni marketing

Principem sdileného socidniho marketingu je, Ze s obé¢ strany — firma i organizace —
rozSituji okruh sympatizantt — zékazniku, klienta, dérca — formou spole¢né marketingové
kampang. Pouzity argument ¢asto byva z oblasti ¢innosti organizaci obcanského sektoru
azduraznuje prospesnost (organizace i firmy nebo konkrétniho vyrobku ¢i sluzby)
v socidné potiebné oblasti. Sdileny socidni marketing je vhodnou formou spolupréce
v piipadé, Ze existuje souvidost mezi cinnostmi, kterymi se zabyva podporovand
organizace, a vyrobky ¢&i sluzbami, které poskytuje firma, a obé organizace maji prekryvajici
se okruh z&kaznika, resp. klientt. Sdileni marketingové strategie maze mit nejrazngjsi
formy. Klasckym prikladem je, Ze firma propaguje néktery ze svych vyrobka tim, Ze ¢ést
vytéZku z jeho prodeje je poskytnuta organizaci obc¢anské spolecnosti. Soucasti propagace
dot¢eného vyrobku ¢i sluzby je i prezentace organizace (logo, podani, stru¢nd anotace
¢innosti apod.). Organizace neziskéva pouze finanéni podil z prodeje, ale zéroven rozsifuje
i svij okruh klienta ¢i potencidlnich dérca o stévajici zékazniky firmy. Prezentovana
"bohulibost”" zvy3uje atraktivitu vyrobku u skupiny zé&kaznika, kterym je ¢innost organizace
sympaticka Velmi pravdépodobné se tak zékazniky podniku stanou i ¢lenové, priznivci
agavajici klienti organizace obc¢anské spolecnosti, kterd spolecnou kampan také aktivné

propaguje, oviem za piedpokladu, Ze je jim sympaticky i propagovany vyrobek i sluzba.

Sdileny socidni marketing je druh podpory, ktery piepoklddd delSi budovéni vztahu

ajednéni mezi podnikem a podporovanou organizaci a vyZaduje znatnou vzaemnou
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daveru. VetSinou se gednava speciani smlouva, kterd piesné stanovuje formu a obsah
kampang, vys prostiedka vyplacenych neziskové organizaci za prodané vyrobky (véetné

zalohy vypléacené pred zahgenim prodeie), sdileni ndklada, déku spolecné kampané apod.

Sdileny sociani marketing nékdy byva specifikovany jeko "dar ve formé procenta
z prodeje’. Tento popis v3ak presné nevystihuje jeho princip a maZe byt i zavadgjici.
"Procento z prodeje”’ muZe organizace ziskat i jinak — naptiklad pouhym poskytnutim svého
loga pro propagaci vyrobka ¢&i duzeb podniku. Zaroven neni priliS na miste mluvit
0 "darech” , jedna se spiSe o formu obchodu, tykajici se "podpory prodeje vyrobku" nebo

"rozSiteni okruhu zékaznikt". [9]
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6. PROFESIONALNI AGENTURY A NEZISKOVE ORGANIZACE

Podpora profesiondnich agentur je v neziskovém prostiedi vitana Nékteré projekty se
bez ni dokonce neobgidou. Bohuzel pocet neziskovych organizaci mnohonasobné
prekracuje pocet agentur, schopnych neziskovym organizacim pomoci. Tato forma

spolupréce nebude nikdy dostupné vSem organizacim, které o kvalitni komunikaci usiluiji.

Jaky bezplatny produkt mohou neziskové organizace od profesiondni agentury ziskat?
Zdae7i na typu agentury. Vysledkem muze byt dil¢i servis nebo komplexné zpracovany
projekt. Agentura je schopna bezplatné navrhnout komunikacni strategii (nebo ji doladit)
akreativni teSeni, poradi jak komunikovat s médii a kde hledat darce, jak s pocinat
v krizovych situacich. Rozhodné nemuZe financovat akce a nékup médii. Je ale schopna
zgjigtit mend prostory a plochy zdarma nebo ve slevé. Pracovnikam reklamni agentury
prin&Si dobrovolna préce pro neziskové organizace atraktivni témata, vEtSi miru tvarci
svobody a moZnost seberealizace. Pravé s produkty pro neziskové organizace ziskavaji
agentury na soutéZich prestizni ceny. Neziskovd organizace zase ziska cenné rady

a zkuSenosti profesiondlti, vedeni ataké nutny odstup. Musi viak vloZit dil vlastni préce.

Je pravdépodobné, Ze vétSina organizaci nemiZe vyuZit sluzeb profesionalni agentury nebo
zaméstnat pracovnika, jehoZ jedinou néplni ¢innosti by bylo vyuZivani néstroja marketingu
Vv jgi prospéch. Ale v principu by se méla snazit, aby mezi jgimi ¢leny a spolupracovniky
byli takovi lidé, kteri by nezistné pomahali pii tvorbé a redizaci marketingovych plana
apodildi se na zvergnovéni idgi této neziskove organizace (dobrovolnici, kuptikladu z fad

studentt marketingu).

V3&chni vedouci pracovnici by se méli s podstatou marketingu, sjeho néstroji, s mechanismy
jgjich pusobeni a metodami jejich aplikace sezndmit. Teprve potom jsou schopni
kvalifikované vyjédtit své poZadavky a hovotit s profesondnimi pracovniky z této oblasti,

kteti jsou ochotni s obecné prospésnou organizaci spolupracovat, spolec¢nym jazykem.
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Marketing by mel tedy zgjimat:
pracovniky, kteri maji odpoveédnost za marketing
pracovniky, kteti jednaji za organizaci a vedouci pracovniky
fundraisery

kaZdéeho, kdo chce posilit marketingové dovednosti ve své organizaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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1 OBECNE PROSPESNA SPOLECNOST TYFLOCENTRUM

TyfloCentrum,o.p.s.

Zé&klad dova pochézi z teckého TYFLOS - depy. TyfloCentrum predstavuje misto, kde se
schézi nevidomi a slabozraci lidé a kde nachézeji pomoc pti svém nelehkém adélu.
Zaklad TYFLO se pouZiva ve specidlni pedagogické discipling, kterd se zabyvéa rozvojem,

vychovou a vzdélavanim zrakove postiZzenych, Tyflopedie.

1.1 Historie TyfloCenter
pi‘ed rokem 1989

V Ceské republice se tento zaklad slova poprvé poutZil jiz v osmdesatych letech 20. stoleti.
Pri tehdgSim Svazu invalida vzniklo pracovisté zvané Tyflokabinet, které bylo prvnim
pracovistém predvadgjicim kompenzacni pomucky pro zrakoveé postizené u nés. Spolecnost
nevidomych a slabozrakych vCR (1990 - 1996) S toto pracovi&té ponechala
av devadesatych letech zridila nekolik regiondnich odbocek.

1989 - 1996

V prosinci roku 1989 vznikla Ceska unie nevidomych a slabozrakych CR (1989-1996),
prvni nezévisé obcanské sdruzeni nového typu. Ceska unie nevidomych a slabozrakych
poloZila z&lady k dalSim profesiondnim sluzbam pro nevidomé (vycvik vodicich pst,
odstrainovani architektonickych bariér, sluZzby spojené svyuZitim vypocetni techniky -
pomacky zaloZzené na bézi PC, Internet pro nevidomeé, knihovna digitalizovanych texti,
sociédlné prévni poradenstvi, podpora integra¢nich aktivit lidi se zrakovym postiZenim,
asisentské dluzby, rekvalifikace, prodejnu Tyflopomucek). V roce 1991 byl zaoZen
Tyfloservis - prvni odborné stiedisko, které zacao poskytovat kromé poradenstvi a zécviku
préce skompenzacnimi pomickami denni potieby predevSim terénni za&kladni sociani

rehabilitaci pozdgji osleplych obeani Ceské republiky (poskytuje dodnes ve viech krajich).
1997 - 2000

Sjednocenim Spole¢nosti nevidomych a slabozrakych v CR a Ceské unie nevidomych
a dabozrakych vznika Sjednocena organizace nevidomych a dabozrakych CR (SONS).
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po roce 2000

Sjednocend organizace nevidomych a slabozrakych zaoZila v nékterych krajich prvni
krajsk& strediska socidlnich sluzeb pro nevidomé a dabozraké snézvem TyfloCentrum,
kterd maji kompletovat a rozSitovat nabidku sluZzeb pro nevidomeé a slabozraké, zavadét

sluzby nové podle regiondnich poméra a potieb. [11]

™ TyfloCentrum
‘\ Zlin, 0.p.s.

Obecné prospédna spolecnost TyfloCentrum Zlin vznikla 24. z&ri 2002 jako samostatny

1.2  TyfloCentrum Zlin, o.p.s.

121 Z&kladni informace

pravni subjekt. Najdete ji ve Zling na sidli&i Jizni Svahy v piizemi obytného bloku.
Od Magistratu mesta Zlina dostala k dispozici prostory o vymeéie 200 m2. Jsou rozdéleny
na spolecenskou ¢ast, dvé pocitacoveé ucebny, cvicnou kuchyiku, dveé kancelare, télocviénu

a chrénéné pracovisté nevidomého maséra.

Tato spolecnost poskytuje socidni sluzby pro zrakové postizené obcany, jejichZ cilem je
dosaZeni integrace nevidomych a slabozrakych do béZzného Zivota spolecnosti na z&kladé
ziskani co nejvysSi miry samostatného teSeni probléma, které toto tézké postiZzeni pilnési.
Poslanim TyfloCentra Zlin je provozovéni centra dennich duZeb jako specializovaného
zatizeni pro téZce zrakové postizené obcany Zlinského kraje. V centru se setkavaji lidé
sruznou Urovni akceptace svého postizeni a zvlddani jednotlivych dovednosti.
To umoziuje, aby se vzgemné motivovali k piekondvani dusledki svého postiZeni,

k vyrovnavani se se svym zdravotnim stavem a trovni svych moznosti a schopnosti.

Cilem organizace je pomoc nevidomému ¢i téZzce dabozrakému ¢loveku, snaha piispét
k nejvysSi mozné kvditeé jeho Zivota, pomoci mu vyuZivat v3ech jeho schopnosti
a dovednosti tak, aby si mohl uchovat co ngjvySSi miru samostatnosti a s tim spojeny pocit
vlastni hodnoty. Cilena pomoc téZce zrakové postizenému by mela prispivat k tomu, aby se
subjektivné citil dobie (well being) nebo by meéla piingimensim minimalizovat pocity

oznacovane jako Spatné (il beling).
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12.2 Sociélni duzby a aktivity
TyfloCentrum Zlin poskytuje nésledujici komplex socidnich sluzeb a aktivit:

vyhledavani zrakové postiZzenych osob nejruznéjSimi formami (spolupréce s o¢nimi
lékati, odbory socidnich véci, charitativnimi organizacemi apod.)
individudini préce se zrakové postizenymi Kklienty i jgich rodinami (vstupni
rozhovory, individudini a skupinova socioterapie)
poradenstvi v oblasti specifickych duzeb pro zrakové postizené a pomoc pii jejich
zgjigeni
sluzby socidni pé&e (pravodcovska, asistencni a predéitatelska sluzba)
organizovani vzdélavacich a zdravotné - preventivnich kurz za Gcelem
sebevzdélavéni a posilovéni télesné a psychické kondice
provozovani aktivit U¢elného vyuZivani volného ¢asu (organizovani zgmovych
klubi a porédani specifickych akci pro zrakové postizené, jako je napiiklad
showdown, cvi¢eni na balonech, jazykové kurzy)
odborna spolupréce s ostatnimi TyfloCentry, TyfloServisy, oblastnimi odbockami
SONS a Specidnim pedagogickym centrem pro zrakové postizené ve Zling
na Obecinéch
organizovani psychorehabilitacnich vikendovych a vicedennich pobyta pro zrakoveé
postiZzené
odstraiovani architektonickych, dopravnich a jinych barié pro zrakové postizené
formou spolupréce se stavebnimi Giady a jinymi institucemi
poskytovani komplexnich informaci a konzultaci v oblasti elektronickych pomucek,
tj. 0 moznostech jgich ziskani, informovanosti o technickych parametrech a obsluze
nécvik obsluhy nérocnych elektronickych pomicek a software formou kurza
raznych typu: zaskoleni ve stiedisku
spolupréce s daSimi organizacemi pii vytvéreni specidnich pracovnich mist
pro zdravotné postiZzené obcany a poradenskd ¢innost souvisgici s jejich pracovnim

uplatnénim
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provozovani chranéného pracovi&té nevidomého maséra

vydavani informacnich zpravodaji, broZur a ¢asopisi pro zrakoveé postizené klienty
v jim pristupnych forméch - poskytovani informaci prostiednictvim elektronické
po&ty, zvukového mési¢niku awww strének

umoZnéni pristupu zrakové pogtizenych k internetu

prezentace a propagace problematiky zrakové postizenych véetné redlizace
propagacnich a osvétovych akci

nove¢ filmova predstaveni - TyfloCentrum zac¢alo promitat filmy doplnéné specialnim
koment&rem, ktery jednoduSe popisuje déni na platné (Filmy opatiuje komentarem
brnénské obcanské sdruzeni Apogeum, jeho ¢innost podporuji rizné nadace

asponzoii.) [12]

Organizaéni struktura

Rizeni spole¢nosti se vénuje pan Martin Dracka, ktery rovnéZ jedna se sdélovacimi

prostiedky, s ingtitucemi, sponzory. Zgjistuje potiebnou publicitu a propagaci. Organizace

ma 4 stalé zaméstnance (sociélni pracovnice, masér, animator), 6 stdych spolupracovnikii, 8

dobrovolnika. TyfloCentrum mé& detaSované pracovisté v Uherském Hradi&ti a hodla zridit

pravdépodobné letos v ramci projektu EU tii dalSi v KromeriZi, Vaasskych Kloboukach

ave Valasském Mezitici. Kontrolu hospodateni zgjist’uje Spravni adozoréi rada

Financni prostiredky Tyflocentru poskytuje a spolupracuje s TyfloCentrem

Ministerstvo préce a socidnich véci
Ministerstvo zdravotnictvi

Krajsky Urad Zlinského kraje
Magistradt mésta Zlina

Utad préce Zlin

Utad préce Uherské Hradiste
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2 FORMY MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI TYFLOCENTRA
ZLIN

2.1  Vnit¢ni komunikace

21.1 K omunikace se zaméstnanci

Zamestnanci se stavaji vyraznymi nositeli podani. Jsou informétory okoli v dané

problematice, péte o n¢ ajejich informovanost je tedy zésadni.

TyfloCentrum vyuzZiva v komunikaci se zaméstnanci bézné prostredky internich Public
Relations.

Konzultace

Nésténka

Tymoveé porady - supervize

Spolecenské aktivity

Vyroéni zprava

Prehledy

Ostatni firemni materidy

2.2 VnéjSi komunikace

221 Komunikace sklienty
Charakteristika klienta TyfloCentra

Klient (frekventant) je ten, kdo vyuZiva bezplatné duzeb centra pro zrakové
handicapované. Timto chdpanim dova klient rozSitujeme sémantiku slovnikového pojmu
klient, kde je hedo klient ziZeno takto: klient - ten, "kdo s za plat gednéva sluzby
advokéta, |é&kare, penéZniho Ustavu apod."

Obecné Ize konstatovat, Ze pro vznik a trvani vztahu TyfloCentrum - klient plati bézné

zakonitosti nabidky a poptévky, kdy nabidka ze strany organizace, by mé¢la byt alespon
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ramcové v souladu s poptévkou klienta. Pokud tomu tak neni, nemaZe vzniknout kontrakt.
Dulezita je schopnost organizace nalézt efektivni formy oslovovani klienta. Nabidka pak je
vymezena pracovni ndplni instruktora a musi odpovidat ¢innosti stanovené zaméstnavatelem
a zaméteni organizace, kterd onoho pracovnika financuje. Poptavka klienta je ovliviiovana
jeho potiebami, dosavadnim Zivotnim stylem, jeho stereotypy, popt. nutnosti jejich zmeény
(tato skutecnost miZe byt vyrazné ovliviiovana socidnim prostiedim, ve kterém klient Zije),
mirou jeho informovanosti o nabidce sluzeb, moznostmi a schopnostmi klienta kontaktovat
se se sluzbou poskytovatele atd.

Primarni cilovou skupinou komplexni komunikace je tedy dospély téZce zrakové postiZzeny
jedinec. Jeho handicap se odréZi i v kvalité komunikace. Pred nastavenim komunikace je

tedy vhodné uvédomit si, sjakymi problémy se TZP potyka.

Ztréta zraku predstavuje kvalitativni zlom v Zivoté kazdého c¢loveka, ktery je takovou
okolnosti postiZzen. Ze zkuSenosti specializovanych pracovist, které se aZz dosud podatilo
shromézdit, vyplyvd, Ze pokud dojde ke ztra¢ zraku u dospéléno cloveka, zdeZi ngen
najeho osobnostnich charakteristikach a "kvalité" jeho socidniho zézemi, ae také na tom,
jak brzy se s nim mohou kontaktovat pracovnici, zabyvajici se psychologickou a socialni
rehabilitaci osob nevidomych, jak kvalifikované budou tito pracovnici postupovat a jek
dalece bude tato postiZzend osoba schopna a ochotna s odborniky spolupracovat. Posledni
zminény fakt pak mj. souvisi i stim, v jakém stadiu psychické odezvy na vzniklé postiZzeni se

ona osoba préaveé nachézi. [13]

PotiZe, se kterymi se miiZe potkat TZP
postizeny miZze odmitat respektovat svij zdravotni stav (tzv. non-akceptace)
nizké hodnoceni TZP ze strany vidicich lidi
omezen& schopnost (nebo dokonce nemoZnost) provadét uréité cinnosti
zvySend mira stresi

predsudky vaci zrakové postiZzenym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

neochota, strach u¢it se novym dovednostem
sniZzen& motivace dosahovat vySSi kvality Zivota
sociélni izolace

deprese, Uzkosti

naucend bezmocnost - vliv piilisné péce rodiny

Motivacnimi ¢initeli mohou byt jedinci nebo socidni skupiny, které pusobi rozlicnym
zpasobem na pogtiZzeného. Socidlni prostredi miZe podporit akceptaci z dvojiho hlediska.
Jednak poskytuje ruzné informace, jeZ podporuji rozvoj vSestranné orientace a na druhé
strané jg stimuluje emo¢né a pomadha mu udrZzovat dosavadni a rozvijet nové socidni

vztahy.

Aktivita vSeobecné prispiva k vySS Zivotni spokojenosti a subjektivnimu proZitku vySSi
kvality Zivota. Vyznamnou roli sehravd posilovani fyzické kondice, paméti, my3eni,
tvorivosti a dalSich schopnosti TZP ¢loveka, a’ jiz cilevédomou ¢innosti nebo formou
zabavnou. Motivovat postiZzené ke spolecenskym aktivitam je rovnéZ nezbytnou prevenci

proti devalvaci kvality jejich zivota. [13]

Aktivni zapojeni zrakové postiZzenych osob do cinnosti TyfloCentra prispiva nesporné
ke zvy3eni jgich sebevédomi, sebelicty a chuti do Zivota. Kvditu Zivota nevidomého nebo
t¢Zce dabozrakénho jedince muZe podstatnéji zvySt odbouravéni informacniho deficitu.
V tomto ohledu vyrazn¢ poméhaji pracovnici TyfloCentra. Jiz pfi prvnim kontaktu
upozornuji klienty na sluzby pro nevidomé, zminuji se o periodikéch pro téZce zrakoveé
postizené i o mozZnosti ziskat prispévek na kompenzacni pomuacky vyznamné sniZujici

informagni deficit.

TyfloCentrum rovnéZ usiluje o udrzovéani blizkych vztaht s rodinnymi prislusniky zrakove
postizenych. Uvédomuje si, Ze prévé rodina mazZe vyrazné podporit nebo na druhé strang

oslabit duSevni zdravi svého ¢lena, ktery aktudng ztratil zrak.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Vyhledavani a kontaktovani klienti

Klient je o existenci a nabidce duZeb TyfloCentra obvykle informovan o¢nim Iékarem nebo
prostiednictvim Tyfloservisu. TyfloCentrum Uzce spolupracuje s Tyfloservisem (intervize).

Déejsou klienti informovani ze zprav denniho tisku.

Tyfloservis pusobi jako specidni stiedisko socidiné rehabilitacnich duzeb pro téZce zrakove
postizené pii Sjednocené organizaci nevidomych a dlabozrakych. Zabyva se aktivng
provadénim psychologické a socidni rehabilitace dospélych zrakové postizenych osob.
VétSinu klienta Tyfloservisu tvori jedinci, kteti oslepli v dospélosti nebo kterym ztréta zraku

hrozi.

Tyfloservis zgji&'uje zjednodusen¢ fe¢eno prvotni kontakt zrakové pogtizeného s odborniky.
Rozsah duzeb Tyfloservisu a TyfloCentra se liSi. Tyfloservis ma za Ukol naucit zrakoveé
postizené z&kladnim dovednostem, které jsou nutné ke zvlddani béZnych kazdodennich
Ukoni. Kdezto TyfloCentrum udrZuje dlouhodobgjsi vztahy s klienty, zprostredkovéava

klubovou ¢innost, umoZiuje setkavani klienta, nabizi jim zajimave vyuZiti volného ¢asu.

Komunikace s klienty
Zvukovy magazin

Zvukovy magazin obsshuje zprdvy nahrané na kazetu, je zasilan zdarma klientam
TyfloCentra (zdarma je sluzba i postovneé tzv. epecka zasilka), kteti o tuto duzbu zaZadaji.
Periodicita zvukového magazinu je mesicni. TyfloCentrum tento magazin produkuje
z vlastnich financnich zdroju, vytvéi jg pracovnici TyfloCentra Jako podklad jim slouzi
zpravy denniho tisku a Magazin mésta Zlin, ktery poskytuje TyfloCentru Magistrét
stydennim predstihem. Obsahuje zprdvy o ¢innosti a akcich organizace, informace
ze SONS, prévni predpisy, novinky o kompenza¢nich pomuackéch, povidky nevidomych.
Dde je v magazinu inzerce, seznam kulturnich akci, odkazy na maséZe. Jsou vydavany tfi

mutace (Zlin, Uherské Hradisté a Kromgiiz).

Pranim do budoucna je vydavat magazin v tisténé podobé zvétSeného cernotisku (na CD

i MP3) i v Braillove pismu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Celorepublikové vychazi ¢asopis pro nevidomé a zrakové postizené ZORA s prilohou

pro Zeny (EMA) ve zvukové podobé, ¢ernotisku i eektronicky emailem.
Inter net

Zé&kladni informace, stejné jako vSechny vyznamné zprdvy o organizaci lze najit

nainternetové adrese www.tyflocentrum.zZlin.cz. V roce 2003 probéhla instalace prvni

strénky na internetu. Webmasterem je vlastni pracovnik organizace - animétor, aktualizace

probiha dle potieby. Stavajici navstévnost stranek je 1330 uZivatelt.
Osobni a telefonicky kontakt

Spousta klienta vyuziva telefonicky kontakt jednak pro ziskani ¢erstvych informaci a to
i zpétng, jednak pro odstranéni vzniknuvsSich bariér — neoznacenych vykopd, pouli¢nich
reklam (tzv. &tka), nevhodné zaparkovanych automobili na prechodech,

pro zprostiedkovéani sluZeb, hledani kontakti, alei v feSeni soukromych problémi.

Préce s téZce zrakové postizenymi je svym zpusobem velmi ndrocné a zpravidla vyZaduje
multidisciplindrni pristup. Témét se v takovych piipadech neobejde bez spolupréce
s oSetiujicim lékarem (Casto s vice lékari specialisty), socidni pracovnici prislusného
obvodniho ¢ meéstského Uradu, oSetiovatelskou a pedovatelskou sluzbou a v neposledni

fadé i s ngbliZzSimi ptibuznymi postiZzeného.

222 Komunikace s oénimi |éari

TyfloCentrum piirozen¢ chépe nelehké ukoly, s nimiZ jsou o¢ni 1ékati denné konfrontovéni,
uvédomuje s rovnéz fyzické i psychické wytizeni soucasnych lékara, kteri mnohdy
opravnéné konstatuji, Ze nemaji dostatek pracovnich sil, energie, ani ¢asu na to, aby mohli
ucinit vice, nez informovat pacienta, ktery ztratil zrak, o jeho souc¢asném stavu a Setrné mu

stklit, Ze z hlediska mediciny je jeho zaleZitost uzaviena.

Kvalitni komunikace a spolupréce s lékati je vSak pro naplnéni poslani organizace velmi
duleZitd Lékari by meli byt velmi dobie informovani o nabidce sluZzeb TyfloCentra, aby o ni

mohli zpravit postizeného. Vyrazné tak usnadni organizaci praci pii vyhledavani
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akontaktovani Klienta. Informovani v3ak nestaci, je tieba Iékafe vhodné motivovat
ke spolupraci. Vemi dobré vztahy udrzuje TyfloCentrum s oéni Kklinikou v Batové

nemochici ve Zling.

2.2.3 Komunikace sinstitucemi

TyfloCentrum komunikuje s Méstskymi Grady Zlinského krge (Socidni odbor, Stavebni
odbor, Dopravni odbor, Kulturni odbor).

Socialni odbory jednotlivych magistrati

Je dulezité, aby byli socidni pracovnici dostate¢né informovéni o potiebach zrakove
postiZzenych, protoZe spolupracuji na tvoreni grantt a dotaci a schvaluji ndkup pomuacek,
které jsou casto dloZité, s hlasovym vystupem a tudiz financné narocné (napriklad hodin,
tonometru a vahy shlasovym vystupem). Nevidomym poméhgi nejrazngjsi elektronické
pomuacky k veskeré ¢innodti, k bezpetngjSimu samostatnému pohybu veetné zajisteni lepsi
orientace v nezndmém prostredi. Nekteri socidni pracovnici tyto pomuacky povazuji

zavynikajici pomocniky, jini je naopak zatracuiji jako drahé nepraktické zbytecnosti.

Proto TyfloCentrum ve spolupraci se SONS seminaie a pirednésky, kde jsou pracovnici
zesocidnich odbora Zlinského kraje zasvécovani do problematiky Zivota zrakové
postizenych. Probih& zde prezentace pomuicek, které mohou zrakové postizenym vyrazné
usnadnit prekondvéni kazdodennich obtiZi, které jim handicap zpasobuje. Vlastni praktické

poznéni je pro pracovniky Gifadu cennéjSi neZ tzv. zaru¢ené informace.

224 Komunikace s vere nosti

TyfloCentrum informuje populaci 0 moZnostech komunikace TZP lidi a o bariérach, které
narusuji komunikagni proces nevidomych s vidomymi. Vysvétluje pro¢ a jak nevidomému

¢loveku pomoci ajak dospét k efektivni spolupréci.

Cilem tohoto snaZeni je spole¢nost smétujici k integraci postiZzenych s nepostizenymi,
podpora kvalitni oboustranné komunikace, ktera je atributem korektniho spoluziti. Rovnéz

organizace komunikaci s verginosti informuje o své existenci, vytvari si dobrou povést
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aimage. Pro TyfloCentrum je pozitivni image dualezita pro snadngjSi kontaktovani

potencianich klientt ausnadnuje ji také ziskavani darci a sponzory.

Osveétové akce pro mateiské skoly
Osvétové akce pro z&kladni Skoly
PrednéSky a seminate na 8koléach
Predné&Sky a seminére piimo v prostoréch TyfloCentra— osvédtilo se to jako nejlepsi

zpasob predavani informaci o TZP studentam i dal$im skupindm vereinogti.

Piredné3ky pro veiejnost

V rédmci Dni zdravi ve Zling se konala prednéska v obiradni sini na radnici.

Vystavy
Jsou dobrou prileZitosti, jak organizaci prezentovat pomoci reklamy a Public Relations.
VétSinou se vystavuji préce nevidomych, jako napiiklad obrazy. Prehlidky byvaji spojeny
sprodejem, coZ prindSi organizaci urcité zisky. Propagace progttednictvim vystav
a prehlidek je viditelngjsi diky tomu, Ze je k dispozici findlni vyrobek.
Vystava propaga¢nich materidla a fotografii v budové krgského Uradu.
Vyhodou je, Ze lidé mohli nav&ivit vystavu v jim piihodném ¢ase. Nebyl zde vSak
pritomen Z&dny pracovnik, aby zodpovédél pripadné dotazy, takze mohly byt
informace Spatné interpretovany.
Vystava praci nevidomych déti (v ramci Mezindrodniho filmového fegtivalu
pro déti a mlade?)
Vystava Tmavomodry svét. U této vystavy byly realizovany dasi podparné akce -
hudebni odpoledne, koncert, prednasky, atd..
Vystava hmatoveé sbirky prirodnin (viz priloha¢. I)
Vernisaz vysavy "Nechte malickych prijiti ke mné" (viz ptiloha ¢. 1)
Navstévnici s mohli prohlédnout soubor reliéfnich dievénych obraza svatych.
Autorkou je vynikajici fezbarka a vytvarnice Jarmila Haldova Tento soubor vznikl
na zékladé mySlenky Véclava Fanty, ktery chtél, aby nevidomé déti i dospéli ziskdi
predstavu o tom, jak jsou svati zobrazovani na plétnech. Projekt finan¢né realizovala

DKBW (Némecka katolické slepecké organizace).
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Dny otevienych dveii (viz piiloha . V1)

Dochézi k bezprostrednimu kontaktu s lidmi, jedné se tedy o prezentaci celé organizace,
kde cilovou skupinou je praveé Siroké verejnost. Prezentuje se ¢innost organizace, pomucky
pro TZP, moznosti kulturniho vyZiti v centru (projekce filma, internet, showdown —
aplikovany stolni tenis pro nevidomé, zvukova stielba, préce vodiciho psa,..). Zg§emci s
mohou vyzkouset chizi se slepeckou holi. Cilem je podat co nejvice informaci a seznamit
sposlanim organizace, a tim s ze strany verginosti zgjistit urcité pochopeni pro jeji praci.
Das moZnosti je ziskavani novych klientd, sponzora a spolupracovnika. Den otevienych
dveti byl poradan ke Dnu bilé hole. TyfloCentrum nav&tivilo 160 lidi, od studentt socidnich
Skol aZ po zastupce kraje a sponzory. Inzerce probéhla v regionalnim tisku a ve vysilani

na stanici Ceského rozhlasu studia Brno.

Sbirky

Bil4 pastelka - Umeni Zt ve tme - celonérodni sbirka

Poradateli shirky je SONS, Tyfloservis a krajska strediska TyfloCenter. Celonarodni shirka
Bila pastelka se koné kazdoro¢né od roku 2000 u prilezitosti Mezinarodniho dne bilé hole
(15.10.). Bila pastelka je symbol neviditelného svéta nevidomych i bilé hole, ktera je
nejjednodussi, ale i ngucinngjSi pomackou pro nevidomeého ¢lovéka pro pohyb po tomto
svété. Prode realizuji dvojice prodejct predevSim z fad studujici mlédeZe a dalSich
dobrovolnych pracovnikic SONS. Pokladni¢ky z celé CR jsou po akci svezeny do Prahy,
kde jsou za pritomnosti zéstupce Magistrétu hl. m. Prahy otevirany a jgich obsah pogitan.

Pri pocitani vynosu shirky je nabizena zastupciam vSech partnert akce pritomnost.

Vytézek shirky je vénovan na specidlni vyukové programy pro nevidomé a dabozraké, ktefi
se uei zvladat samostatnou chazi s bilou slepeckou holi, ¢ist Braillovo slepecké pismo a jiné
specidni dovednosti napiiklad préci s PC, které jim napoméhaji pribliZit se normanimu

Zivotu.

Z&&itu nad Bilou pastelkou prevzala tradi¢né patronka zrakové pogtizenych pani hrabénka
Mathilda Nostitzova a Bilou pastelku podporuje fada partnera ( Chance as., Ceska
sporitelna as., Mercedes Benz, Duropack, Volny, Sony Music, Karton Servis, Thimm
adalsi). Hlavnimi medidlnimi partnery jsou rozhlasové stanice Frekvence 1 a Evropa 2. Déle

se 0 medidni podporu vyznamné zaslouZily regionalni Deniky Moravia, Deniky Bohemia,
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Veternik-Praha a Rencar. O sbhirce Siroce informovaly také MF Dnes, Lidové noviny,
regiondlni rozhlasové stanice, Ceska televize a TV Nova.

Vynos charitativni shirky se letos zvysil o 250 tisic korun a dosahl rekordni ¢éstky 5 844
695 K¢. Nabidnuto bylo 370 tisic pastelek ve 235 mestech a obcich. Ve Zlinském kraji bylo
vybréno 244 377 K¢. Témeétr polovina prostredkt byla pouZita na kurzy prostorové
orientace a vyuku ¢teni a psani Braillova pisma, zbylé ¢éstka bude pouZita na dasi vyukové
programy (vyuka sebeobduhy, ovliédani specidnich pomicek a komunikacnich prostiedka

pro nevidome véetné obsluhy pocitact, podpora zaméstnanosti zrakové postiZzenych.)

Pokladnicky v supermarketech

Pokladni¢ky ve tvaru vodiciho psa pro nevidomé jsou umistény od poloviny roku 2004
v prostorach supermarkett nebo v jinak hojné navatévovanych mistech. 50 procent vynosi
z této shirky jde na vycvik vodicich psi pro nevidomé a 50 procent zastédva TyfloCentru

Zlin na nékup kompenzacnich pomicek pro TZP.

Propagac¢ni materialy :

Ti&tené prostiedky:
brozury
letaky (viz priloha ¢. V) - vyrdbi se ve vétSim mnoZstvi a neperiodicky. Letaky
TyfloCentra mgji informativni charakter, prezentuji organizaci a jei c¢innost. Jsou
jednoduché, neni piesné zigjmé, pro jakou cilovou skupinu jsou uréeny.
plakdty - vétSinou upozoriuji na chystané akce. Jde o méné vyuzivanou formu
propagace. Plakaty jsou vyuzivany predevsim u velkych akci, jakou byla napiiklad
vystava Tmavomodry svét. Reklamni plakéty byly vyrobeny sponzory zdarma,
TyfloCentrum pouze podao graficky navrh.

Inter netova prezentace
Pfinosem internetu pro komunikaéni moZnosti je umoznéni informacni dostupnosti,

prostupnosti, interaktivnost pii vymeéneé zprév arychlost pii zprostiedkovani kontaktu.
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Spole¢na propagace

Subjekty Zlinského kraje s podobnym poslanim spolupracuji na vytvéieni a propagaci image
v o¢ich vergnosti i svych Klientd. Jedna se 0 SONS (Sjednocena organizace nevidomych
adabozrakych), Specidni pedagogické centrum pro zrakové postizené (Materskéd Skolka
pro zrakové postizené ve Zliné na Obecinéch), a o jiz zminovany Tyfloservis. Vytvérei
spoleéné informacni materidly (viz priloha ¢. 1X), spolupodilei se na organizaci

propagacnich osvétovych akci (vystavy, shirky).

V rédmci spolupréce sCPKP — Centrum pro komunitni planovani — probehla vystavka
propagacnich materidlt a fotografii TyfloCentra v budové kraského Uradu. Tato
propagacni akce zaznamenala Uspéch - vzrostl pocet klientt i zgemci o sluzby nevidomeého

maséra.

225 Komunikace s médii

Neziskové organizace potiebuji publicitu jiz proto, aby mohly plnit sva podani. Publicitu
zde chapeme jako obezndmenost prisluiné casti verginogti s organizaci, jejimi cili a akcemi.
Ve vétSich organizacich ji obvykle zgjist'uje tiskovy organ, publicitni organ. V TyfloCentru
Zlin spolupréci se sdélovacimi prostredky zgjist'uje sém feditd.

Reditel predstavil organizaci reportéram anovinaram, ktefi pracuji pro mistni noviny a
rozhlasové a televizni stanice. Aby spoluprace s médii byla Uspédng, TyfloCentrum trvale
udrzuje kontakty s médii bez ohledu na to, zda se chysta na kampan, ¢i nikoliv. Komunikuje
s Sirokou Sk&8lou médii, vypadek jednoho média pak piipadny projekt neohrozi. SnaZi se byt

maximaln¢ aktivni a obratem odpovidat na v3echny telefonéty a emaily.

S médii je také moZzno spolupracovat pifi samotné organizeci a redlizaci promoakci
(naptiklad pomoc s ozvucenim). Média také obvykle nabizi neziskové organizaci levngjsi

reklamu.

S regionanimi médii je dle slov pana feditele velmi dobra spolupréce, ¢lanky v novinach

maji velky ohlas u cilovych skupin. Za posledni rok se objevilo 7 ¢lankt v médiich a pan
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feditel vystoupil v regiondni televizi. Také probehly 4 rozhovory v rozhlase, napriklad
v Ceském rozhlase studia Brno ve specidnim pofadu pro nevidomé Z jiného pohledu.
Z TyfloCentra jsou zasilany tipy na zajimaveé akce, které jsou uverejnovany na konci tohoto

pofadu. Také byla navédzana spoluprace s portalem www.ezlin.cz.

TyfloCentrum nejéastéji vyuziva tyto prostiedky Press Relations:
Tiskové zpravy

Rozhovory s novinéti - Interview

Placené tiskove sluzby organizace zatim nevyuziva.

226 Komunikace s déarci

Sprévné nastavena komunikace s dérci je v dnedni konkurenci neziskovych organizaci velmi
duleZitd Pri Z&dani o finan¢ni ¢i jinou pomoc je tieba apelovat nejen na city, ale také
narozum. Vedeni neziskové organizace musi dobie definovat vysedky, jichz chce

doséhnout, aby mohlo jejich dosaZeni prokazat.

Je rovnézZ duleZité, aby dérci dokézali spravné pochopit poslani organizace chtéli se s jgim

Gsilim ztotozZnit. Dérci nemusi byt nékdy automeaticky jasné, o co se organizace snazi. [14]

V komunikaci s darci TyfloCentrum vyuZiva fundraising, ktery zahrnuje prvky osobniho
prodeje i Public Relations. Zastupci firem jsou piesyceni informacemi razného druhu,
nejvhodnéjsi je tedy osobni kontakt s managementem firmy, ne pouhé zasiléni emailta

ateefonovani. Komunikace tvéii v tvar je rozhodné Ucinngjsi.

Na zacatku je duleZité dobre formulovat poslani organizace a odpoveédét si v ném na tyto
zakladni otazky:

Jaka spolecenské potieba stoji ve stredu naSeho zgmu?
Jakym programem na tuto potiebu reagujeme?

Jaké duvody by mely vést dérce, aby nam vénovali penize?


http://www.ezlin.cz
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Jakou vyhodu dércam prinese, podpori-li nasi organizaci?
VZdy je dobré mydet na WIN-WIN strategii, tj. nabizet oboustranné vyhodnou spolupraci.
TyfloCentrum miiZe nabidnout svym partnerizm, sponzorim:
Rekiamu
reklama nawww strankéch

inzerce ve zvukovém magazinu ( jiZz vyuZiva Kooperativa, Charita, M éstské divadio
Zlin)

sponzorsky &titek na pristroji
uvedeni sponzora na propagacnich materidlech TyfloCentra
uvedeni sponzora pii benefi¢nich akcich - logo
Suzby
maséze
vyuka na PC
pomoc zrakové postizenému ¢lenu rodiny
sociani poradenstvi
pomoc a poradenstvi pii ztizeni pracoviste, v pripadé zaméstnani postizeného.
Ucast na aktivitach centra (koncert, ples, promitani,..)
Praxi, zZkusenost

Odovované firmy mohou darovat finan¢ni prostredky na ¢innost a chod organizace nebo
nandkup pomicek pro TZP. MoZznd je taky spolupréce na akcich potrédanych

TyfloCentrem, at’ uZ se jedna 0 pomoc u propagace nebo organizace a realizace.

227 Komunikace s dalSimi cilovymi skupinami
Komunikace se zaméstnanci autoskol

Kazdy tidi¢ by meél védet, jak se chovat v pripadé, kdyZ se v silniénim provozu setka s tézce

zrakové postizenym. Proto TyfloCentrum komunikuje se zaméstnanci autoskol a poskytuje
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jim potrebné informace Ustni formou - semindre a predndsky - i pisemnou - broZury

aletdky.
Komunikace s dalSimi organizacemi

V opodstatnénych piipadech se musi organizece zabyvat také otédzkami tykajicimi se
zabezpeceni odpovidgjici kvality Zivota seniora téZce zrakové postizenych klienti v dalSich
zatizenich a institucich. Organizace poskytuje informace a poradenstvi, jak se chovat k TZP
pro Stredni zdravotni Skoly, nemocnice, pecovatelské sluzby, domovy dichodci. Pracovnici

i osobné navatévuji TZP klienty jinych instituci.

2.3 Propagace chranéného pracovisté

Soucasti TyfloCentra je i chranéné pracovisté nevidomého masé&ra. V soucasné dobe
pracovisté vyuzivd 1 zaméstnanec. Masérské sluzby by mohly probihat ve dvousménném
provozu. Problémem v3ak je nedostatek zgemct o tyto sluzby, i kdyZ se TyfloCentrum
nachézi na velkém sidli&ti. S cilem ziskat dasi klienty probéhla v kvétnu a ¢ervnu reklamni
kampan ve vSech vozidlech Méstské hromadné dopravy. Byly pouZity jednoduché letéky.
Kampan byla realizovéana ve spolupréci s agenturou DPZO, ktera poskytuje specidni slevy
pro neziskové organizace. Nérust klientt v3ak nebyl podle piedstav TyfloCentra
V soucasné dobé se pripravuje se nova kampar — letéky piimo do schranek obyvatel sidliste
Jizni Svahy.

2.4 Projekty

Soucasti préce TyfloCentra je planovani a redlizace projektu, které prispivaji ke zlepSeni
kvality Zivota vlastnich klientt a k posileni pozitivni image organizace v ocich veregnogti
i sponzort. Projekty jsou ndro¢né na plénovani, je vhodné provést vyzkum a zmapovat
stavajici situaci, pak je tieba detailné definovat cile projektu, cilové skupiny, prinos cilové

skuping, zpasob realizace a rozpocet.

Planovani a realizace projekta neni krétkodobé zéleZitost, ale ¢innost ¢asové a personané
nérocnd. Pxi tvorbé projektu je vhodné vyuzit marketingovych znalosti - u vyzkumu
aplanovani, pii volbé efektivniho zpasobu oslovovani cilovych skupin, u hledani vhodného

komunikagniho kanalu.
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Mnohdy je redizace skvéle naplanovaného piinosného projektu brZzdéna nedostatkem
finanénich prostredka. Organizace hled4 pro tyto projekty zdroje financovani, mtize jimi byt
Ministerstvo zdravotnictvi, Ministerstvo préce a socidnich véci, nadace, ktera vypise
grantovy program, EU (grantové programy EU) nebo sponzor - firma. Projekty jsou tedy
velkymi fundraisingovymi vyzvami. Je tteba prizpusobit komunikaci cilové skupiné a najit
néco, co upoutd, protoZe konkurence projekta dalSich NO je velmi silna Pti komunikaci se

sponzory je ngivhodngjsi a ngjicinngjsi formou komunikace osobni kontakt.

V soucasné dob¢ se TyfloCentrum zabyva témito projekty:
241 Projekt zdraveé starnuti

Organizace by réda ztidila pajcovnu kompenzacnich pomucek, rozsitila svou stévgjici shirku

avytvotila ndvody k pouZiti pomacek v Braillové pismu i ve zvukové podobg.

o v

Organizace se v rdmci tohoto projektu dale chce zamétit na edicni ¢innost, zkvalitnit svij
zvukovy magazin a zgjigtit jeho dostupnost viem zgemcim a poskytnout svym klientam

i casopis Vv Brailloveé pismu.

242 Projekt " Podpora zaméstnatelnosti zrakové postiZzenych”

Projekt byl zpracovén ve spolupraci s TyfloCentrem Olomouc. Klade si zacil ¥€Sit problém

zaméstnanosti zrakové postizenych v Olomouckém a Zlinském kraji.

Sjednocend organizace nevidomych a dabozrakych realizovala v rémci  projektu
financovaného z programu Leonardo da Vinci v roce 2000 prizkum zaméstnanosti mezi
lidmi, k nimZz mela pristup. Zjistilo se, Ze z téZce zrakové postizenych obgani
v produktivnim veku, jichZz bylo cca 4000, pracuje pouze 25%. Tyto Udaje dae zptesnil
apotvrdil prazkum, ktery v roce 2002 provedia agentura Gfk. Podle n¢j nepracuji vice nez

dve tretiny (68,7%) nevidomych a slabozrakych ob¢ant v produktivnim veéku.
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Na z&kladé dlouhodobych zkuSenosti a situace na sou¢asném trhu prace jsou priciny tohoto
stavu nésleduijici:

1. Celkovy nepiiznivy stav zaméstnanosti béZné populace.
2. Vysoky pocet hezaméstnanych osob se zménénou pracovni schopnosti.

3. Nizk4 informovanost zaméstnavateli 0 moZnostech a podminkéach zaméstnavani zrakove

postiZzenych osob.
4. Predsudky zamestnavatelt vaci zrakove postizenym.
5. Nedostatecna Uroven vybavenosti zrakové postizenych pro uplatnéni na trhu préce
(zeiména pokud jde o komunika¢ni a socialni dovednosti).
Hlavni cil projektu:
Integrace zrakové postiZenych na bézny trh préce.
Popis cilovych skupin
Ob¢ané se zdravotnim postiZzenim (zrakové postiZeni)
Potencionani zaméstnavatelé osob se zrakovym postiZzenim
Tohoto cile by chtéli organizace dosahnout nad edujicimi zpisoby:

1. Vybavit zrakové pogtiZzené zgjemce 0 zamestnani dovednostmi, které jim usnadni dobire
se orientovat a uplatnit na trhu préce. Bude se jednat o Skoleni komunika¢nich a socianich
dovednosti, jak napsat strukturovany Zivotopis, jak zvlddnout vybérové fizeni, jazykové

kurzy a 3koleni v obsluze ndroénych kompenzacnich pomacek nabazi PC.

2. Zajigtit uchazetim o zaméstnani praxi ve firmach. Praxe pomiZe zaemcam
0 zaméstnéni ziskat pracovni navyky, orientovat se v pracovnim prostredi a navazovat
pracovni a socidlni kontakty. Soucasn¢ se zamestnavatel miazZe presvédeit o schopnostech
adovednostech zrakové postizeného praktikanta To muZe vést k ochoté zaméstnavatele

zrakové postiZzeného prijmout.

3. Resdlizovat informa¢ni kampan mezi zaméstnavateli. Jgjim cilem je vybavit zaméstnavatele
informacemi o podminkéch a vyhodach zaméstndvani zrakové pogtiZzenych. Béhem
kampan¢ bude pouZito nékolik metod, napt. rozhovory s pracovniky persondnich oddéleni,
letdky, setkani, prezentace filmia s ukézkami Uspédnych zrakoveé pogtizenych pracovnika

z ruznych profesi.
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4. Vybudovat detaSovana pracovisté v Kromeéiizi, ValaSskych Kloboukach, Vaasskem
Mezifici.
Pifinos projektu pro cilové skupiny

Minimaln¢ 30 zrakove postiZenych ziskd dovednosti pro uplatnéni natrhu prace a 10

z nich ziska praxi, nové zkuSenosti a osvoji si pracovni dovednosti.

100 zameéstnavateli bude seznameno s programem a vybaveno informacemi

o podminkéach a vyhodéch zaméstnévani zrakoveé postiZzenych.
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3. NAVRHOVANE ZMENY V KOMUNIKACI

V ptedchozi ¢asti jsem zanalyzovala formy a prostredky komunikace nejcastéji vyuzivané
TyfloCentrem Zlin, o.p.s.

TyfloCentrum ve své komunikaci vyuZiva piedevSim prostredkt Public Relations. Je to dané
predevdim faktem, Ze k vyuZiti ostatnich forem marketingovych komunikaci se organizaci
nedostavé finan¢nich prostredku a také jsou dalsi formy komunikace ¢asové a personané
nérocnéjsi. V neékolika piipadech také bylo vyuZito reklamy - reklamni plakéty upozornujici
na vystavu nebo letdkova kampain v MHD na zvySeni poctu Klientd vyuZivajicich sluzeb

nevidomého maséra. Reklama se vSak minula Ucinkem.

V této projektové ¢&asti bych chtéla navrhnout dal§i mozné formy marketingovych
komunikaci, které muze TyfloCentrum ve své komunikaci s raznymi cilovymi skupinami

vyuzit. Zaméiim se také na zkvalitnéni PR komunikace a praci s médii.

3.1 SWOT analyza TyfloCentra Zlin o.p.s.
Slabé stranky

maly pocet zaméstnanci

malo odbornika z psychologie

malo odbornika z marketingu

nedostatek finan¢nich prostiedka
* na odmeénovani pracovnika (= nizk& motivace odbornikt)
* na propagaci
* narealizaci projektu
Silné stranky

prinési Sanci TZP se seberedlizovat
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poskytuje rady ainformace i roding postizeného
jako jediné zgjistuje klubovou ¢innost TZP, kompenza¢ni pomacky
chut’ do inovace
mlady kolektiv
nad3eni pro véc
Hrozby
problémy se ziskévanim specidistu
mala informovanosti mezi odbornou verenosti
velké konkurence neziskovych organizaci pii ziskavani sponzora

mala atraktivnost organizace vuci sponzoram (firmy uptednostiuji vétsi neziskove

organizace)

nedostatecna informovanost verginosti
Prilezitosti

ve zlinském regionu neni ptimé konkurence

propagace se vice a vice zkvalitnuje

velmi dobré spolupréce s médii

dobra spolupréace s dalSimi organizacemi pro TZP

3.2  Segmentace cilové skupiny

Je potieba co ngpiesnéji definovat a diferencovat cilovou skupinu, na kterou je zamérena

komunikace TyfloCentra Zlin, 0.p.s. Komunikace je U¢elova a déli se na nékolik segmentd:
interni vefginost - zaméstnanci, spravni rada

cilovi prijemci sluzeb organizace - nevidomi, téZce zrakové postiZeni, jeich blizci

pribuzni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

stéatni sprava a sprdva mést a obci - Uredni pracovnici (zvl&sté socidni pracovnici),
politicti predstavitelé

odborna vefginost - o¢ni Iékati, optici, psychologové, architekti a projektanti
regiondni podnikatelska sféra - potenciondni sponzoti, podporovatelé, darci
mediélni sféra - novinéiska verejnost

neziskova sféra - partneti, spolupracovnici, konzultanti

obyvatelstvo regionu - dérci, dobrovolnici, vychova

3.3 Corporate ldentity

Jednou z nutnych podminek pro kvalitni prezentaci TyfloCentra je vytvoieni jednotného
vizudiniho stylu - z&kladnich grafickych prvka (logo, barvy a jegjich kombinace, slogan),
které poslouzi k identifikaci organizace a hodnot, jez predstavuje. Uddem a smydem je
vytvoreni nezaménitelné image v komunikaci s cilovou skupinou.

Organizace ma své logo i barvy, tento vizudni styl je jednotny pro vSechny krajska
TyfloCentra afunguje celostang.

Organizace nema slogan, ktery by pravidelné vyuZivala a ktery by ji charakterizoval. Mohl
by to byt i vyrok nebo motto, které by dosti vystihovalo smydl celé préace s téZce zrakoveé
postiZzenymi.

Vlagtni ndvrh sloganu:  Divame se srdcem.

iy

Nevidomi Ziji v naSem sv é&té.
Uplatriovani prvki Corporate | dentity po strance vizuélnich prostiedkii

Propagacni a informativni materidl slouZi nejen k Siteni posléani, vzdélavani, ae i jako
prostiedek propagacnich aktivit pfi komunikaci s potenciondnimi sponzory. V3echny
informa¢ni a propagacni materialy by tedy meély mit jednotny design. Logo a slogan by mely
obsahovat dokumenty forméniho charakteru - vyroéni zpravy, tiskové zprévy. |dentifikacni
grafické prvky by mély byt vyuzity i v ddsich tisténych a elektronickych materidlech. -
vizitky a dopisni Sablony, vSechny propagacni materidly, webové stranky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Vnimani image interni zaméstnaneckou veiginosti

Eticky kodex

Organizaci chybi eticky kodex. KaZzda organizace by dnes méla mit zpracovany svuj eticky
kodex, patii to k standardnim metodém budovéni pozitivni image vné i dovnitt. Predstavuje
soubor mravnich a spolecenskych norem, kterymi se dana organizace tidi, kterymi ptisobi
nasvé zamgstnance a na své klienty ¢i partnery. Jde o jakési novodobé spolecensko-
ekonomické desatero, symbol daveéryhodnosti a mordniho zékladu. Eticky kodex by mél
pomoci upravovat vztahy mezi zaméstnanci, nadiizenymi a podiizenymi, zaméstnanci

aklienty.

3.4 Public Relations

Nezbytnym piedpokladem Uspédného fundraisingu je kvalitni PR neziskovych organizaci.
Aby se verginost stala vyznamnym fundraisingovym zdrojem, je tieba ji zaujmout
apresveédcit o uZitecnosti nasi cinnosti. Obecné plati, Ze dobré reputace a obecna znamost

organizace ptinéSi preferencni body.

34.1 Press Relations
Kontaktni seznam

Organizace mé sestaveny kontaktni seznam pro sdélovaci prostredky. Seznam vSech novin,
televiznich a radiovych stanic ve mésté, v regionu, i téch s celostétni pasobnosti je v tisténé
i v elektronické podobé. Jsou do n¢j zarazena jména, telefonni a faxova cisla a emailové
adresy vSech reportéra, kteri se zabyvaji socidnimi a kulturnimi tématy. V seznamu by
neméli chybét také vedouci vydani (editoti). Seznam je tieba pravidelné aktualizovat.
Spolupréci je vhodné navazat i s dalSimi kulturnimi véstniky a meéstskymi zpravodaji-

INZLIN.

Organizace vytvati zpravodajstvi. Reportéfi se na organizaci piiliS ¢asto obracet nebudou,
kdyZ budou hledat, o ¢em napsat. Je tedy na vedoucich pracovnicich TyfloCentra, aby jim
nabidli zajimavou udalogt nebo téma zpravodastvi - novy program, novou zprévu, kterd
reaguje na udélosti, jeZ souvisi s podanim organizace (reagovat je v tomto ptipadé potieba

okam?it¢). Kdykoliv se chtéji obrétit na sdélovaci progttedky s novym ndmétem nebo
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udaosti, pouZiji kontaktni seznam a po3lou vSem medidnim kontaktim organizace tiskovou
Zpravu.

Pribézné Zji&’ovani spoluprace

Je dobré prabézné zjistovat, jakymi zpusoby mohou média pomoci propagovat tuto
neziskovou organizaci - pozvénim do diskusniho poradu v televizi nebo v rozhlase,
sloupkem v novinéch, bezplatné ozndmeni ¢i annonce o akcich adomluvit s nimi spolupréci.
Vybeér médii zavisi na druhu informace, kterou chceme zacilit na uréitou cilovou skupinu.
Béhem fundraisingu je nutné masové oslovit verejnost, bez specifického ¢lenéni. Naopak pri
hledani dobrovolnika, je vhodné se orientovat na porady, které jsou takovou skupinou
sledovany.

Soutéze

Bylo by dobré zjistit, kterd regiondni rédia porédaji drobné soutéZe pro své posluchate

a zapojit se do nich. Darovat Ize tieba permanentky na maséze.

Kontakty s novinasi

Vztahy s novini je dobré udrZovat, alesponn 1x ro¢né by organizace pro né mohla
usporadat raut, happening nebo je pozvat na podnikovou oslavu. Pozvanka by méla
obsahovat ndvratku a platit pro dvé osoby.

Tiskova mapa
Organizace by méla mit vytvorenu tzv. tiskovou mapu. SlouZi ke shromazd’ovéni informaci,
které jsou pak k dispozici predevSim novindram, ae i vlastnim zaméstnancim, sponzoram.
Meéla by to byt dozka, ktera obsahuje tyto pisemné materidly :

profil organizace

vyrocni zpravu

posledni ¢islo zpravodaje

charakteristiku vedoucich pracovnik organizace

aktudlni tiskové zpravy

letdky, brozury, které organizace v posledni dobé¢ vydala

fotografie
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Tiskové mapy by pak organizece rozedda do redakci nebo rozdavala pti tiskovych
organizacich. Tiskova mapa by méla byt vzdy aktualni.

Tiskové konference
TyfloCentrum neorganizuje tiskové konference, prestoZe by pro ni byly piinosné. Jestlize
bude organizace porédat vétSi akce ve spolupréci s dalSimi partnery, bylo by vhodné

konferenci usporédat, prezentovat na ni své aktivity i vyhledy do budoucna.

Placené tiskove sluzby

Klasicka inzerce je pro organizaci financné nékladna ato i po pripadné sleve, kterou néktera
media neziskovym organizacim nabizeji. Presto by se mohlo vyuZit inzerétu na konci roku
jako podekovani sponzoram, spolupracovnikum, drobnym darcam (se slevou sponzorujici
redakce).

34.2 Dalsi prostiedky Public Relations

Zpravodaj

Organizace nema svij zpravoda. Bylo by dobré jg wvytvorit kuprikladu s daSimi
spolupracujicimi organizacemi. Zpravoda by mél vychéazet nepravidelné asi 3x do roka.
V prvnim ¢gisle v roce by méla byt zverginéna vyroéni zpréva. Uvodni slovo patii fediteli
organizace, dasdi strdnky by pak mely obsahovat plénované akce a jiné zaimavosti.
Zpravodgy douZzi  k informovani  socidnich odbord, sponzora, potencidnich
spolupracovnika. Mé&l by byt k dispozici verginosti v informacnich centrech i ve vefginych

knihovnéch.

PR akce

Aktivity a prostiedky PR komunikace TyfloCentrum v soucasné dob¢ vyuziva, ae stéle je
tu spousta dalSich nevyuzitych forem.

soutéze

plesy
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kulaté stoly

tiskové konference

verejné setkani

neformalni setkani s obcerstvenim pro dérce, partnery, sponzory
predstaveni

benefi¢ni koncerty

benefi¢ni aukce

rauty

Redlizace nekterych uvedenych akci je ¢asoveé a financné nérocna, ae tyto akce se dgji

vyuzit k mnoha tcelam.
Nap#iklad benefi¢ni koncert TyfloCentra ZIin miiZze znamenat tyto piil eZitosti:
setkani spolupracujicich organizaci i dobrovolniki
zgjem medii
zvergnéni stanovisek, zaméra, cili, projektii, poslani organizace
zviditelnéni organizace
nastoleni aktualniho problému, tématu
prezentace organizace
nébor dobrovolniku, ziskani spolupracovniki
ziskani podpory verginosti
zdjem sponzora, darct
ziskani finan¢nich prostiedki
Benefiéni aukce

Jednim ze zpusobi, jak se TyfloCentrum miZe prezentovat veiginosti a zaroven ziskat
néjaké penize, je uspoiadani benefi¢ni akce. Je to i vhodnd prileZitost podékovat svym

prateltim, spolupracovnikiim a partneram za prizei. Princip je jednoduchy: od sponzora
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sehnat asi tak stovku atraktivnich dart a v aukci je prodat hostum, ktefi tak dostanou

prileZitost podpotit programy a pomucky pro téZce zrakové postizené.

Co je nutné zaridit?
nalézt vhodné prostory
dohodnout presny termin konani akce
technické zajigeni

ziskat pritazlive ucinkujici

Je tieba odlovit firmy, které uz meély s organizeci co do ¢inéni. Nejprve dopisem a pér dnu
nato jim zatelefonovat. Je vSak vyhodné se neomezovat s jen na firmy, které organizace jiz
znd, ale pokusit se odovit i dalsi. Ngjit je Ize tieba na internetu. Co se tyka dart, dobie se
prodavé napiiklad uZité umeéni, knihy (encyklopedie a nau¢na literatura |épe nez beletrie),

hudba na CD, vstupenky do divadel, kosmetika, pobytové zgjezdy.

Pri oslovovani nového darce, neni tieba se stavét do pozice toho, kdo pouze Zada. Bude to
akce, ktera ma co nabidnout. Sgidou se na ni hosté z nejriznéjSich spolecenskych vrstev
(podnikatelé, umglci, odbornici z neziskového sektoru). Firmy se mohou darem prezentovat
a ziskat nove z&kazniky. Kazdy dérce bude mit moZnost dasi prezentace firmy na formétu

A4, Ke kazdému daru je dobré sepsat tadnou darovaci smlouvu.

Aby akce nebyla prodélecna, je nutné pokryt organizacni néklady ze vstupného. V ném je
zahrnuta cena slavnostni vecere a dalSi polozky spojené s porédanim akce. Darcam je

moZné nabidnout specialni zvyhodnéné vstupenky, které zahrnuji pouze veceti.

Planovani
sestavit realiza¢ni tym - vedouciho tymu
pripravit podrobny pléan s Ukoly pro kaZzdého
tisk pozvanek, vstupenek
vytvorit katalog dart
dohodnout menu k veceri

sestavit pisemné smlouvy pro v3echny Géinkujici
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Prubeh vecera
Je tieba peclivé evidovat a uloZit kazdy prijaty dar veéetné darovaci smlouvy a zapsat

kaZdého prihl&Seného hosta. Ke kazdému daru se musi vyrobit tzv. piihazovaci listina.

Moderétor v prabé¢hu vecera podéva blizSi informace o jednotlivych darech. Zhruba
po hoding pfichazi na fadu slavnostni vecere. Moderétor v kréatkosti predstavi organizaci
adalSi spolupotadatele. Po uvitacim proslovu a podékovani partnerim nésleduje slavnostni
pripitek a po ném prvni kolo aukce. Hosté maji prileZitost si prohlédnout vSechny dary
klasickym "vyvolavacim" zpasobem. Presné v deset hodin moderéator aukci nekompromisné
zarazi. Prihazovaci listiny jsou sebrany a ¢ast organizacniho tymu se odebere pry¢, aby
zhodnotilavydedky. Prichazi ¢as pro kulturni vystoupeni..

Vysledky aukce Ize promitat na pl&no a hosté se je mohou dozvédét také pii odchodu, kde
¢ast tymu jiZ pripravuje darovaci smlouvy, prijimé platby a vydava dary. Pek je potieba jesté

jednou podékovat darcim a nezapomenout na finanéni vyuctovani.

Na Uplny zavér akei je tieba nezapomenout na vyhodnoceni ato pak shrnout pisemné.

3.5 Promoakce

Bylo by zgiimavé a ptinosné zorganizovat akci v terénu. Napiiklad u prileZitosti Dne bilé
hole prezentovat organizaci, nastolit témata, které se dotykaji spoluZiti zrakové postiZzenych
s intaktni spolecnosti. Verginost by s mohla vyzkouSet chazi s bilou holi, nacvicit g, jak by
mela vypadat sprdvnd pomoc nevidomému. Pozornost publika Ize pritdhnout poradanim

soutézi. Akce by byla realizovéna ve spolupréci s regionalnimi médii.

3.6  Direct marketing

Casto uzivanou formou marketingové komunikace u neziskovych organizaci je primy
marketing. VyuZivaji se predevSim databéze a nésledné rozesilani hromadnych mailt nebo
dopisi. TyfloCentrum téo formy komunikace dosud nevyuZilo, chybi databéze vlastnich
klientd, oc¢nich Iékaita a optik. Kvalitni databézi klienti s organizace usnadni préci,

zgjemcam (klientam nebo jejich ngibliZzsim pribuznym) miZe zasilat program ¢innosti a dalSi
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aktualni informace elektronickou poStou a byt tak v kontaktu i s klienty, ktefi nemohou
do centra dochézet. Direct marketing by mohl poslouzit i pti nabizeni a objednavani

zvukového magazinu.

Take je treba vytvorit databézi oc¢nich Iékart a optik Zlinského kraje i odbornych pracovist’
diabetologickych ambulanci, kterd pomiZe zefektivnit komunikaci s touto cilovou skupinou
a umozni zjednoduZeni u vyhledévani klientd. Pfimou komunikaci i vhodné zvolenymi
prostiedky PR komunikace bude TyfloCentrum na oc¢ni |ékaie a pracovniky optik pasobit

tak, aby byli ochotni s organizaci spolupracovat ainformovat téZce zdravotné postiZzené.

Je nutné vybudovat s pratelské vztahy zaloZzené na duvere a vzgemném respektu s touto
cilovou skupinou, dbat na udrZeni kontaktt, poskytovat s predstinem potiebné aktudlni
informace. Nesta¢i vSak informace poskytnout, je nezbytné lékare motivovat, aby tyto

informace predali déle pacientam.

Kroky k navézani spoluprace
1. Vytvoreni databéze o¢nich I1ékart a optik ve Zlinském kraji
2. Sestaveni dopisu Zé&dgjiciho o spolupraci
Dopis by me¢l obsahovat struéné predstaveni organizace ajejiho posléni, logo, slogan/motto,
vlastni Zadost, prosbu o odpovéd’ na emailovou adresu teditele spolecnosti popripadé
telefonicky, souhlas se zasilanim informaci (kvuli nevyZadané poste), podékovani.
3. Kompletace vhodnych informagnich a propagacnich materida
pravodni dopis
tiskova mapa

letd&ky a broZury pro TZP pacienty

UdrZovani kontaktu s odbornou vefejnosti, s dalSimi pobo¢kami TyfloCentra
Nadde pravidelné zasilat aktudlni informace emailem
Zasilani zpravodaje
Nabidka registrace o¢nich |ékait a optik na webovych strankéch TyfloCentra
Pozvanky na vyznamné akce - vystavy, dny otevienych dveti, benefice atd.
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Usporadani samostatné akce pro tuto cilovou skupinu aespon 1x roéné - raut,
podnikové oslava

Direct mail s podékovanim za spolupréci — vytvoirené hmatové blahopiani

PR inzerce s podékovanim

MoZnost reklamy/inzerce ve zvukovém magazinu

3.7 Casové planovani

Casové planovani je pro organizaci vzdy velmi dilezité. Kampang, projekty nebo
vyznamngjSi akce se znacné liSi v planovani i vlastni redizaci, ale obecné Ize kongtatovat, Ze

¢asovy harmonogram by mél obsahovat nékolik postupnych krokii.
sbér informaci, vyzkum
téideni informaci
planovéni kampan¢ (cil, cilova skupina, vybér vhodného sdéleni, komunikacnich
néstroju a kandl)
zverginéni zamera, cilt, Z&dosti a poZadavka interni i externi verejnosti
ovéreni zvolenych komunikagnich néstroju a kanalt
realizace
vlastni kamparn

vyhodnoceni, reflexe, zavéry pro dalsi projekty

3.8  Vyhodnoceni, reflexe

Nedilnou soucésti marketingovych komunikaci je jejich vyhodnocovani. Vyhodnocovani
akci a projekta probihd v TyfloCentru zatim predevSim Ustni formou (supervize).
Doporuc¢ovala bych organizaci napsat vzdy po vyznamnéjsi akci, projektu, kampani
hodnotici zpravu. Vyhodnoceni miZe vést k omezeni rizik a k uSetteni financnich
progtiedka u daldiho projektu, doporucuje nové metody a postupy redlizace. Déle zjistuje
siiné a dabé dranky komunikace, posiluje motivaci dobrovolnika, zaméstnanch, je
dukazovym materialem pro verejnost, a v nepodedni fadé je zde moznost pouZit hodnotici

zpravu jako prezenta¢ni materid pro propagaci projektu u sponzori.
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Vyhodnocovani procesu

A. Jak efektivni bylo planovani? Zapomnélo se na néco dualeZitého? Jak by bylo
planovani mozné zlepsit?

B. Jak Gspedné skupina pracovaa jako tym? Jak by bylo mozné zlep&it tymovou préci?

C. Bylo uUkoli dosahovéno v logickém porddku a sledu? Stravilo se prilis ¢asu
na nékterych vécech a nedostatek najinych?

D. Sjakymi problémy jste se setkdi? Jak jste je vyiesili?

Vyhodnocovani vysledkii

1. Ceho bylo dosazeno (je mozné vysledky zméiit)? Dosdhl projekt néceho
smysluplného?

2. Ospravedinuji vydedky investovany ¢as a penize? Pro¢, nebo pro¢ ne?

3. Kdybyste projekt/kampai/ program délali znovu, co byste udélali jinak?
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ZAVER

Aby mohla neziskové organizace plnit poslani a vize, které vychazeji z potieb spolecnosti,
musi umét co nejlépe vyuZivat raznych zdroju financovéni a komunikace, profesionalizovat
svou ¢innost astét se tak rovnocennym partnerem v komunikaci s komerénimi firmami.
Znalost marketingu je tedy klicem ke konkurenceschopnosti, zvy3eni davéryhodnosti,

k Uspesnému dosahovéni cili dané neziskoveé organizace.

Z analyzy TyfloCentra o.p.s. Zlin, vyplyva, Ze nékteré z forem marketingovych komunikaci
jsou pro organizaci nedosaZitelné po strénce financnich nékladi i po strénce persondni.
Nejcastéji organizace vyuZiva Public Relations a fundraising (coZ potvrzuje mou pracovni
hypotézu), mén¢ pak reklamu a Direct marketing. Je nutné dale zkvalitiovat PR (vytvorit
eticky kodex, zpravodaj, tiskové mapy, porédat vice PR akci) a zamgtit se na dalsi formy
marketingové komunikace, predevdm Direct marketing (vytvéiet a vyuZivat databaze
ocnich lékaru, klienta apod).

Organizace prostrednictvim tfeditele vyslovila piéni najit hlavniho sponzora své pobocky.
Dle mého nézoru to neni nemoZné, je v&ak nezbytné nejprve zapracovat na celkové osvété
apoveédomi verginosti o TyfloCentru, budovat s pozitivni image prostiednictvim médii,

promoakci a kulturnich akci a tuto image pak vhodné argumentovat firmam.

Potencid vidim ve zvukovém magazinu, ktery je zajimavy a ojedinély. Nadéle by bylo
vhodné nabizet firmam placenou inzerci v tomto médiu nebo ngjit hlavniho sponzora celého

magazinu.

Jsem presvédéena, Ze pro TyfloCentrum jako pomérné malou organizeci by bylo efektivni
reglizovat veétSinu svych marketingovych aktivit ve spolupréci s daSimi zlinskymi
neziskovymi organizacemi - TyfloServis, Specidni pedagogické centrum pro zrakové

postiZzené - nebo i s dalSimi krgiskymi pobockami jako to uZ probihd v ptipadé projekta EU
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(spojeni s olomouckou pobockou). Komunikace by méla byt peclivé planovana a ne
reglizovana jen intuitivné, méla by mit jednotny réz, rozhodné je treba dodrZovat zésady
Corporate |dentity. Je mozné kontaktovat studenty Fakulty multimedidnich komunikaci pfi
reglizaci vyznamngjSich akci. Komunikace musi mit svij ¢asovy harmonogram a zpétné by
mela byt vyhodnocovéna a to i pisemnou formou, protoZe je tieba vyvarovat se pristé

podobnych chyb a naopak zopakovat to, co bylo dobré a co organizaci pomohlo.
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SUMMARY

If a nonprofit organization wants to fulfill needs and expectations of today's society it
should then learn how to use various means of financing and marketing communications.
Moreover it should professionalize its staff to be able to compete with other commercial
companies. Technical knowledge of marketing is a necessary key (for a nonprofit

organization) to be become a trustful subject on the business market.

As far as my analysis of TyfloCentra Zlin is concerned, it results in conclusion that some
means of marketing communication are unavailable for them because of financial or
personal means. In most cases they use means of Public relations and fund raising, they do
not invest in commercials or Direct marketing very often. In my opinion this organization
needs to improve means of PR (creating of ethic codex, creating of product portfolio,
making more PR meetings), trying to use new means of marketing communications,

especially Direct marketing (creating database of oculists and also clients etc).

As the director of the company stated, they also wanted to find a main sponsor of their
subbranch. In my opinion it is not possible to make it in this way. As | see it, they should
first work on their public image by means of media and then make use of it by presenting

this successful image of their organization to commercial companies.

Asfar as | am concerned, | like the idea of advertising in sound magazine (sound tape for
blind people) which is interesting and exceptional. In future | would like to continue in
offering paid advertismentsin this magazine to companies or | would like help them to find

amain sponsor of this magazine.

| think that as far as TyfloCentrum is concerned, it would be good for them to cooperate
with other local nonprofit organizations, as it is usual in EU projects, for instance
Tyfloservis, which is a special educational centre for blind people. The cooperation among

those subjects should be carefully planned, not made just in an intuitive way.
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Communication should hold on to principles of the Corporate indentity. They should aso
keep on working together with students of Multimedia faculty in the future, for instance
when making some exceptional or interesting projects. Marketing communication should
have its own time schedule and should be aslo analysed in a written form to avoid future

mistakes or to repeat some steps which were once successful.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Zkr.  Vysvétleni.

NO Neziskoveé organizace

PR Public Relations

TC TyfloCentrum

TZP  Té&Zce zrakove postiZeni
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SEZNAM PRiLOH

Pl Hmatova vystava piirodnin

PIl  Uké&zka psani Braillova pisma
PIIl  Vystava svatych obrazka

P11 Ukézka umisténi reklamnich tabuli
PV  Informacni letak

PVI Den otevienych dveri

PVII Promitani filmu

PVIII Kulturni program



Priloha P I: Hmatové vystava ptirodnin




Priloha P 11 Ukazka psani Braillova pisma




Priloha P 111: Vystava svatych obrazka




Priloha P 1V: Ukazka umisténi reklamnich tabuli
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Priloha P V: Informagni letak

- L4 TyfloCentrum
‘\ Zlin, o.p.s.

CENTRUM SLUZEB

PRO NEVIDOME A SLABOZRAKE

577 240 020
mobil: 608 413 254

e-mail: tc-zli@braillnet.cz, www.tyflocentrum.zlin.cz

bankovni spojeni: €.0.: 27-9029930237/0100, Komeréni banka Zlin
navstévni a konzultaéni dny: pondéli a ¢tvrtek 9.00 — 18.00 hod.

reditel spoleénosti: Martin Dracka

poskytujeme nasledujici komplex socialnich sluzeb a aktivit

§ vyhledavani zrakové postizenych osob (spoluprace s ocnimi
|€kari, odbory socialnich véci, charitativnimi organizacemi apod.)

§ sluzby sociélni pée — asistencni, pravodcovska, predcitatelska
sluzba, pomoc pfi Ufednich jednanich


mailto:tc-zli@braillnet.cz
http://www.tyflocentrum.zlin.cz

socialné pravni poradenstvi

poradenstvi pfi vybéru kompenzacnich pomucek

komplexni informace a konzultace v oblasti elektronickych
pomucek (moznosti o jejich ziskani, informace o technickych
parametrech, obsluze, cenach)

pujéovani kompenzacnich pomucek

kurz obsluhy pocitace a internetu

zvukovy magazin

showdown, zvukova stfelba, kluby, besedy, hmatové vystavy,
promitani komentovanych filmu

informacni a poradenska ¢innost pro odbornou i laickou verejnost

spoluprace s Ufady a firmami pfi odstranovani architektonickych,
dopravnich a jinych bariér

maseérna



Priloha P VI: Den otevienych dveri




Promitani filmu

Ptiloha P VI
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Priloha P VII1: Kulturni program
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