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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovymi komunikacemi, vymezuje jejich jedinecnost a
vyznam V socialnich sluzbach. Cilem diplomové prace je navrhnout plan marketingovych
komunikaci konkrétni neziskové organizace, ktery by mél vytvofit pozitivni image a zvysit

povédomi organizace u Siroké vefejnosti.

Na zaklad¢ teoretickych poznatkll jsou formulovana teoreticka vychodiska pro nastaveni
pracovnich hypotéz. V praktické ¢asti je predstaven Domov s chranénym bydlenim Zlin, se
zamétfenim na analyzu soucasného stavu marketingovych komunikaci a jejich efektivitu. V
projektové Casti je na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni sestaven navrh optimalniho

planu marketingovych komunikaci pro zlepseni vetejného povédomi o organizaci.

Kli¢ova slova: socidlni sluzba, marketingové komunikace, neziskova organizace, image,

Domov s chranénym bydlenim Zlin.

ABSTRACT

This thesis drala with marketing communications, defines their uniqueness and importace
in social services. The thesis aims to propose a specific plan for marketing communicati-
ons, nonprofit organizations, which should create a positive image increase awareness ami-

ny the general public organization.

Based on theoretical findings are worded theoretical basis for the set of working hypothe-
ses. The practical part is presented home with protected housing Zlin, aimed at analyzing
the current state of marketing communications and their effectiveness. The project is part
of the survey results compiled an optima marketing communications plan to improve pub-

lic awareness about the organization.

Keywords: social services, marketing communications, nonprofit organization, image, ho-

me to a protecte housing Zlin.
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UvVOD

Neziskovy sektor se stava V posledni dob¢ stale vice vyznamnym, stava se nedilnou sou-
¢asti ekonomické sféry. Jak napsal Petr Anderle z obéanského sdruzeni Vlastenecky pout-
nik, ¢esky narod ma v oblasti pomoci druhym na ¢em stavét. Piedné bych vyzdvihla dlou-
holety vyvoj socialni sféry u nas, od prvnich znaka socialni pomoci ze strany cirkvi, sirot-
¢incll a nemocnic, pfes pomoc valkou zasazenym obCaniim mezi svétovymi valkami
v minulém stoleti. Uz tehdy Cesi védéli, jak je potfebné pomahat druhym. Dikazem &eské
filantropie mtize byt existence nescetnych organizaci a spolkt v pribéhu minulych desetile-
ti, 1 staleti. At uz byla doba pfizniva, ¢i nikoli, Cesky nérod nedbal politickych diktati a
zakladal a spravoval spolky oficialné, v dobach nutnosti i tajn€. V dobé po druhé svétové
valce nastal zna¢ny Gtlum socidlni prace v podobé¢ fasistickych a nasledné komunistickych
rezimi a to az do sametové revoluce. Od roku 1989 usla Ceska republika velky kus cesty
pii transformaci v ekonomické, politické i socialni oblasti, ale jesté dlouha cesta ji ¢eka.
S velkou pravdépodobnosti se da fici, Ze tento proces nikdy nekoncéi. Méni se zaroven
S ménici se spolecnosti, jeji strukturou, prioritami, hodnotami, potfebami. V soucasnosti u
nas funguje nékolik desitek tisic nestatnich neziskovych organizaci, které smétfuji svou
pomoc praveé potfebnym spoluobcaniim v nepfiznivé Zivotni situaci. Do takové situace se
mize dostat kazdy z nas, béhem nékolika malo hodin se nas zivot muze obratit naruby,
ztratime osobu blizkou, domov, nebo zdravi. Mélokdo je v takovém obdobi schopen sdm
sobé pomoci, €1 byt oporou. Proto existuji riizna zaméteni neziskovych organizaci, aby

socialni pracovnici dokézali pomoci lidem v riznych Zivotnich situacich.

Ve vyvoji se od pfevratu mnohé zmeénilo, socialni prace navazala na svou tradici, ale zaro-
ven se musela transformovat dle aktudlnich potieb. Oproti dobam minulym se objevily
nové socidlni problémy, jako napiiklad prostituce, nezaméstnanost, lidé bez domova, ¢i
integrace propusténych vézinl do bézného Zivota. S témito problémy si pracovnici
Vv socialnich sluzbach museli ze zacatku poradit a pomalu vytvaret nova pravidla a moznos-
ti jejich feSeni.

S vyvojem socialni prace se zacala vyvijet i potfeba komunikace s potencialnimi zajemci o
dané sluzby. Pro nejefektivnéjsi vyuziti socialnich sluzeb je tieba zvysit informovanost
Siroké vetejnosti 0 moznostech fesit své zivotné nepfiznivé situace. Marketing napomaha
organizacim ziskat a udrzet si zékaznika, i kdyZ v socialnich sluzbach se jedna skute¢né o

zékaznika, tedy klienta ¢i uzZivatele, nikoli o penize, které zakaznici za sluzbu zaplati.
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V diplomové praci se pokusim predstavit moznosti marketingovych komunikaci v social-
nich sluzbéch a interpretovat vyuziti jednotlivych néstrojii v konkrétni neziskové organiza-

ci Domové s chranénym bydlenim Zlin.
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. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO PROBLEMATIKY

1.1 Definovani zkoumané problematiky

Socialni prace ma, jak bylo uvedeno v tivodu, v ¢eskych zemich pevné koteny. Odnedavna
lidé citili potfebu poméhat. V minulych letech mizeme zaznamenat snahy, kdy jsou marke-
tingové koncepce aplikovany na sluzby a az v posledni dob¢ se objevuje obor, ktery poji
humanitni védu, respektive socidlni praci, zaroven s oblasti managementu, potazmo marke-

tingu. Stale vice je znat potieba obstat v konkurenénim boji i ve sluzbach.

Obor marketingovych komunikaci v neziskovém sektoru je mlady, proto se teprve ucime
tvofit reklamu v neziskové sféfe, tvorit pozitivni image, ¢i pracovat s informacemi urce-

nymi pro zakazniky, klienty, ¢i uzivatele.

Komplexn¢ nastroje marketingu jsou v neziskové sféfe uzivany trochu jinak, nez
vV obchodnim svété, kde se zaméfujeme na pozitivni vnimani organizace ze strany vefejnos-
ti. V socialnich sluzbach na rozdil od komer¢ni sféry, je uzivan pojem uzivatel sluzby, ¢i
potencialni klient. Je nutné si uvédomit jedinecnost a odliSnost nastroji marketingu

Vv neziskové oblasti, jejich specifika a vyuziti.

Marketingové komunikace organizaci smétuji k riznym cilovym skupindm. Primarné ma-
zeme rozliSovat interni a externi komunikace. Interni smétuji k vlastnim zaméstnanctim,
akcionaitim, odborim, za to externi komunikace jsou cilené k zakazniktim, klientim, uzi-
vateliim, zprostfedkovatellim dotaci, tfadim, mistnim spoluobcanlim v okoli. V této praci
se budu zabyvat komunikaci externim, tj. vytvafeni image firmy, firemni identity, kultury a

stylu.

1.2 Vymezeni cili

Cilem prace je specifikovat vyznam a nezbytnost marketingovych komunikaci v socialnich
sluZzbach. Analyza soucasného stavu vyuziti marketingu v Domové€ s chranénym bydlenim
Zlin a navrh efektivni aplikace nastroji marketingu ve snaze dostat organizaci vice do po-
védomi vefejnosti, zlepS$it interni, externi komunikaci, komunikaci s médii a vytvoftit efek-

tivni plan marketingovych komunikaci.
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2 KOMUNIKACE V OBLASTI MARKETINGU

Marketing zname ze soukromé oblasti, kde hlavnim cilem je zisk organizace, ¢i podniku.
Cinnosti marketingu jsou orientovany hlavné na zakaznika a propagaci vyrobku, ¢ili nalé-
zani cesty vyrobku ke konecnému uzivateli. Ve stale siln€jSim konkurenc¢nim boji jsou na-
stroje marketingu diilezitou volbou pro ziskavani co nejvice poctu tolik dulezitych zakaz-
nikd. ,,V tomto smyslu je marketing stézejni metodou v procesu vyroby a distribuce. Piesné
definuje organizaci z pohledu zakaznikl a rozviji rizné napady a postupy utvarejici jeji

¢innost.” [1, s.11]

Komunikace je v oblasti marketingu nedilnou soucasti marketingového mixu. Je poslednim
ze 4P , Jeji funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i
nové zdkazniky a samoziejmé se snazit prodat nabizené zbozi. Ale neni to tak jednoduché,
protoze nakupu zbozi predchazi slozity proces, ktery zahrnuje jednotliva stadia od vnimani
komunikovaného sdéleni, pfes vyvolani pozornosti, vytvafeni postoje a preferenci, vytva-

feni presvédceni, které teprve vede ke koupi produktu.” [2, s.189]

,Marketingové komunikace piedstavuje veskeré relevantni komunikace s trhem. V marke-
tingovém mixu byva soustfedéna pod pojmem propagace a zprostiedkovava specifické
podnéty mezi subjektem této ¢innosti a cilovou skupinou s cilem zménit jeji postoje a cho-

Vani.“ [2, 5.191]

2.1 Marketing v neziskovém sektoru

V neziskové sféte je ale podstata marketingu trochu jina. ,,Marketing je obvykle spojovan
s koncepcemi ziskovosti a konkurenceschopnosti. Nabizi se tedy otdzka, jaka je role mar-
ketingu v organizaci, kde motivem neni zisk a udrzovani konkurenceschopnosti nemusi mit
zasadni dileZitost.* [1, s.28] Pfedné¢ néstrojii marketingu zacaly neziskové organizace vyu-
zivat teprve nedavno. Az se vzriistem poctu organizaci si uvédomovaly nutnost obstat mezi
konkurenci. ,,I charitativni organizace a dobrovolné spolky si uvédomily, Ze se musi ucha-
zet a soutézit o dary nebo granty a Ze nutné potiebuji uspokojovat pozadavky svych zakaz-

nik.“ [1,s.16]

,»Rozdily mezi neziskovymi organizacemi a podnikatelskymi, komerénimi organizacemi

spocivajici jak v odlisném poslani, tak v rozdilné organizaci, majetkovych pomérech, zis-
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kavani zdroju 1 zdkaznika apod. se musi logicky projevit 1 v odliSnostech pokud jde o filo-

zofii, strategii i realizaci marketingovych aktivit.“ [6, s.218]

Neziskové organizace musi specifikovat okruh svych zakaznik, maji-li své sluzby pro tyto
zakazniky zlep$it. Ve vétsin€ piipadu je identifikace zakaznikl snadna: v soukromém sek-
toru je zakaznikem ten, kdo za vyrobek nebo sluzbu plati, ve vefejném sektoru je to osoba
vyuzivajici sluzbu, pfitom neni dilezité, zda je tato sluzba placena pifimo nebo nepiimo

(prostiednictvim dani). [1, s. 32]

Odlisnost marketingovych komunikaci v socidlnich sluzbach je dana i financovanim nabi-
zenych sluzeb. Zatimco v komer¢ni oblasti je jasné dana rovnice, kdy za vyrobené zbozi
zakaznik zaplati, u socialnich sluzeb je thrada za sluzbu dana zakonem. Nékteré socialni
sluzby jsou poskytovany zdarma, jiné za Ghradu. Zékon o socidlnich sluzbach ¢. 108/2006
Sb. piesné definuje, jaké socialni sluzby jsou poskytovany bez uhrady nakladi nebo za

¢astecnou ¢i plnou thradu nakladi.

v

» Spolefnost produkujici zisk

Vynos z prodeje Soukromy sekior Vyrobak (siuZba)
Spotfebiiel «f
r Pf"jem—){ Neziskova organizace
Dané, paplatky s a N ¥
a jiné plathy Veiejny seklor SluZba

Zaxazmik -

Obr. 1 Sménné vztahy v soukromém a vefejném sektoru

Zdroj: Hannagan: Marketing pro neziskovy sektor
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Zakon o socialnich sluzbach ¢. 108/2006 Sb. piesné definuje, jaké socialni sluzby jsou po-
skytovany bez uhrady nékladi nebo za ¢aste¢nou ¢i plnou uhradu nakladl. Mezi tyto patii
také pobytové sluzby v tydennich stacionatich, domovech pro osoby se zdravotnim posti-
zenim, domovech pro seniory, domovech se zvlaStnim rezimem, zdravotnickych zafizenich
ustavni péce a centrech socialné rehabilitacnich sluzeb. Maximalni vysi uhrady fesi prova-
déci pravni predpis. Zakon stanovuje, ze po uhradé vyuzivanych sluzeb musi uzivateli

sluzby ziistat alesponi 15% jeho piijmu.

2.2 Marketingovy mix

Jak uZ bylo zminéno, i neziskové organizace se musi zabyvat marketingovou strategii.
Takzvané schéma 4P je uzivano v komer¢ni sféte jako zdsadni nastroj marketingové strate-
gie pro uspé&s$nou ¢innost podniku. V dnesni dobé velmi popularni marketingovy mix pied-
stavil vr. 1960 Jerry Mc Carthy ve své knize Marketing. Podle Kotlera je pouzivani 4P
taktické a musi pfedchéazet strategickym rozhodnutim podle marketingové struktury. [3,

s5.45]

Vvrobek. sluzba (Product) Misto (Place)
. design . odhytise
. Jukost . picprava
. sortiment . dostupnost

- -

Cilovy trh
(lidé)

Y T
Cena (Price) Propagacni ¢innost {Promotion)
. zakladni cena . nzerce
. slevy . umeni prodivat
. platebni podminky . propagace
. (iver . Stk s vefejnosti

Obr. 1 Schéma marketingového mixu

Zdroj: Hannagan: Marketing pro neziskovy sektor
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Podle Pelsmackera jsou nastroje marketingového mixu ve sluzbach shodné s nastroji

V komeréni sfére.

Vyrobek Cena Misto, distribuce | Komunikace, podpora
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena | Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public Relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzoring

Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje

Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prode;j

Zaruky Interaktivni marketing

Tabulka 1 Néstroje marketingového mixu

Zdroj: Pelsmacker: Marketingové komunikace

»Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukézala, Ze tato
Ctyfi P pro ucinné vytvareni marketingovych plani nesta¢i. Pri¢inou jsou predevsim vlast-

nosti sluzeb. Dle autorti Booms a Bittner vypada marketingovy mix sluzeb nasledovng¢:
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PRODUKT CENA MiSTO PODPORA
Rozsah Uroven Umisténi PRODEJE
Kvalita Slevy Pristupnost Reklama
Uroven znacky | Platebni Distribuéni Osobni prodej
Produkéni fada | podminky kanaly Propagace
Zaruky Vnimani Pokryti trhu Publicita
Prodejni sluzby | hodnoty slu- distribuci Public relations
Zeb zakaznikem
Kvalita versus
cena
Diferenciace
LIDE MATERIALNI | PROCES
Zaméstnanci: Zakaznici: | PREDPOKLADY | Politika
Vzdélani Chovani Prostredl: Postupy
Vybér Kontakty Zarizeni Mechanizace
mezi zakazniky Barevnost Prostor pro
Piinosy Rozmisténi rozhodovani
Mativace Uroven hluku podfizenych
Vystupovani Usnadnovani Spoluprace
Mezilidské vztahy zboZi se zakazniky
Postcje Hmotné podnéty | Usmérfiovani
zadkaznika
Pribé&h aktivit

Tabulka 2

2.2.1 Produkt

Marketingovy mix pro oblast sluzeb

Zdroj: Vastikova, JaneCkova: Marketing sluzeb

»Produktem rozumime vse, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i

nehmotnych potieb. U sluzeb popisujeme produkt jako uréity proces, ¢asto bez pomoci

hmotnych vysledkii. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je kvalita.” [5, s.29]

»Vzhledem k §ifi oborti, ve kterych neziskové organizace ptisobi, je prakticky nemozné

néjakym zpusobem definovat produkt a popsat jeho vlastnosti. V marketingové teorii se

hovoii také o komplexnim produktu, ¢imz se mysli bud’ cely marketingovy mix, nebo jaky-

si rozvojovy nadstandard, v jehoZ prostfedi se dany $irSi produkt vyskytuje (pf. proménujici

se zajem spolecnosti o problematiku osob bez pfistiesi). [7, s.85]
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Mluvime-li o sluzbach jako o produktu, je tfeba zminit vlastnosti sluzeb, kterymi se odliSu-

ji od hmotnych statk:
e nehmotnost
e neoddélitelnost
e promeénlivost
e znicitelnost

e nemoznost vlastnictvi

2.2.2 Cena

»Manazer rozhodujici o cené si v§ima nakladd, relativni Grovné ceny, urovné koupéschop-
né poptavky, tlohy ceny pii podpote prodeje (riznych slev), ulohy ceny pfi snaze o soulad
mezi realnou poptavkou a produk¢ni kapacitou v misté a ¢ase. Vzhledem k nehmotnému
charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem kvality. Neoddélitelnost sluzby od
jejiho poskytovatele znamena dalsi specifika pfi tvorbé cen sluzeb. Vetfejné sluzby nemaji
zpravidla zddnou cenu, nebo maji cenu dotovanou.“ [5, s.30] Je nutné si uvédomit odlis-
nost mezi komer¢ni cenou a cenou v neziskové sféfe. Pokud je poskytovana sluzba za upla-
tu, tato nepokryva veskeré naklady sluzby. Financovani je proto pokryto dal§imi zdroji,
napiiklad dotacemi, ¢i sponzorskymi dary. Neziskova organizace musi o finan¢ni pro-

sttedky bojovat riznymi projekty, ¢i soutézemi.

,»V neziskovém marketingu jde také o uréeni rozumného poméru mezi cenou, kterou zapla-
ti uzivatel, a cenou, kterou zaplati donator. Snahou neziskovych organizaci casto byva pie-

o

sunout veskeré financovani na stranu donatorti.” [7, s.86]

2.2.3 Misto, distribuce

Casto oznaGovéano jako distribuce. Tato zajiituje predevdim prodej produktu, sluzby pro
produkt a komunikaci o produktu. ,,Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim piistu-
pu zakaznikt ke sluzbé. Souvisi s mistni lokalizaci, kromé toho sluzby vice ¢i méné souvi-

seji s pohybem hmotnych prvk, tvoficich soucast sluzby.“ [5, s.31]
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,,Protoze produktem neziskovych organizaci jsou ¢asto sluzby, které jsou spojeny s 0sobou
realizatora, nejde vzdy o jedno stalé ¢i pevné misto, na kterém by byl produkt k dispozici,

ale spise o zplsob poskytovani pokryvajici urcity prostor. [7, s.87]

2.2.4 Propagace

Promotion, propagace, nebo tzv. marketingova komunikace je nezbytnou soucasti trzniho
hospodafstvi. Dilezita je ndvaznost marketingové komunikace na ostatni ¢asti marketingo-
vého mixu. ,, Pfed neziskovymi organizacemi stoji ukol sd€lit vefejnosti pfinejmensim to,

zZe existuji a poskytuji takové a takové vyrobky a sluzby.“ [1, s.163]

Neziskové organizace Casto vyuzivaji marketingovych komunikaci, ne vzdy ovSem zvoli
vhodnou formu. Kvalitni a profesionalni zpracovani je ptili§ ndkladné, proto voli neziskové
organizace nejcastéji levnéjsi, amatérskou formu propagacnich prostiedki. ,,Neziskové
organizace jsou Casto pieborniky ve vytvareni levnych propagacnich prostredkd, ¢asto sa-

moziejmé za cenu jejich zcela neprofesionalniho zpracovani.“ [7, 5.88]

,» L'ypicky neziskovy marketingovy mix bude klast velky diraz na vyrobek (sluzbu) a ob-
sluhu, ale mensi na cenu, reklamu a obal. VétSina rozpoctovych organizaci spoléhé pii vy-
tvafeni své poveésti na nazory prenasené ustnim podanim, proto ma kvalita sluzby vysokou

prioritu.“ [1, s.108]

Standardné jsou v odborné literatute rozliSovany nasledujici prostiedky propagace: rekla-
ma, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Nékteti autofi pridavaji jesté spon-

zorstvi, lobbing a spole¢nou prezentaci organizaci.

2.2.5 Paté P - People

,»Mnoho neziskovych organizaci produkuje sluzbu, tedy méné hmotny vysledek, nez je
dodéavka vyrobku. Sluzba obsahuje silny lidsky element, ¢ili paté ,,P*“ — people (lidé), ktery
nelze fidit tak snadno jako vyrobek. Lidé, ktefi poskytuji sluzbu, jsou ve skute¢nosti sou-

¢asti vyrobku.” [1, s.105]

,»Patym P se mysli pfedevsim kvalifikace poskytovatele sluzby a jeho odborna zpusobilost,
souhrn jeho psychickych vlastnosti, schopnost vystupovat, komunikovat s lidmi, nabizet

sluzbu, vysvétlit ji uzivatelim atp.* [7, s.88]
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V socialnich sluzbach je ¢lovek velmi dilezitou soucasti poskytované sluzby diky ptimému
kontaktu s uzivatelem. Na kazdém pracovniku zalezi, jak bude zakaznikovi sluzba poskyt-
nuta. Kazdy ¢lovek je original, proto stejna sluzba je jinak poskytnuta dvéma riznymi lid-
mi. Odlisnost kazdého z nds ndm davéa nepteberné mnozstvi moznosti, jakym zpisobem
komunikujeme se zédkazniky, potazmo s uzivateli sluzby. Nejen pracovnik, ale i uzivatel je
soucasti procesu poskytovani sluzby, proto i on ovliviiuje jeji kvalitu. ,,Organizace se musi
zaméiovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanct. Stejné tak by méla stanovovat
urcitd pravidla pro chovani zakaznikli. Oboji hledisko je dulezité pro vytvaieni ptiznivych

vztahll mezi zékazniky a zaméstnanci. [5, s.31]

Kotler doporucuje zamyslet se na marketingovy mix z pohledu zdkaznika, ne prodavajici-

ho. Uvadi tzv. 4C, ktera predstavuji:
e Customer value - hodnotu pro zakaznika namisto vyrobku
e Customer cost — zakaznické néklady namisto pouhé ceny
e Convenience — pohodli namisto mista

e Communications — komunikaci namisto propagace

»Jakmile ma marketingovy pracovnik promyslenou podobu 4C z hlediska cilového zdkaz-

nika, je mnohem snadnéjsi uréit 4P.“ [10, s.70]
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V NEZISKOVYCH
ORGANIZACICH

Pro vSechny organizace ¢i podniky je dilezité nejen vyrobit vyrobek, ¢i uskutecnit sluzbu,
ale nemén¢ dulezité je dostat vyrobek k zakaznikovi, potazmo o ném informovat potencio-
nalni zékazniky. Dilezitym a zddoucim cilem marketingu je informovanost o nasi ¢innosti
u cilovych skupin. Na tuto problematiku se zaméfuji jednotlivé ¢asti marketingovych ko-

munikaci, poslednim ze ,,4P*“ marketingového mixu.

Zprvu je nutné si uvédomit rozdil mezi komunikaci jako takovou a propagaci. Komunikace
je jakékoliv sdé€leni, at’ uz Ustni, pisemné, provedené gestikulaci, i jen tim, jak ¢lovék vy-

pada. I timto zptisobem o sobé néco vypovida, aniz by oteviel usta, nebo se pohnul.

Propagace oproti tomu je podle Kotlera ,takova forma komunikace, ktera pfedstavuje fi-
remni sdéleni urené k posileni povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zajmu a

k motivaci ke koupi.“ [10, s.64]
Organizace musi ovladat uméni komunikace a to nejen ustni, ktera se vyuziva smérem
k zakaznikiim. Je tieba oslovit i potencialni zakazniky a Sirokou vefejnost. K tomu marke-
ting vyuziva nasledujicich nastroji:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje

e Public relations

V posledni dobé se na zéklad¢ aktualnich potfeb vytvari dalsi komunikaéni néstroje. Vzdy
se jedna o specifi¢nost jednotlivych trhii a vyuziti nastrojii v nich. Naptiklad Vysekalova, J.

a kol. [2, 5.192] zminuji jako dalsi prostiedky komunikace v marketingu i:
e Pfimy marketing
e Sponzorstvi
e Nova média
e Obaly

e Virualni veletrhy
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Vastikova, [9, s.134] uvadi naptiklad dal$i obohacovani nastroji v oblasti marketingu slu-

zeb:
e Marketing udalosti (ebeny marketing)
e Guerilla marketing
e Viralni (virovy marketing)

e Product placement

V soucasné dob¢ je bohuzel mnoho neziskovych organizaci, které se svym okolim piili§
nekomunikuji. Tento nedostatek je Casto dan tim, Ze na fungujici komunikaéni strategii
neni v organizacich dostatek financi a ¢asu a nejsou k dispozici kvalifikovani pracovnici,
ktefi by ji vytvotili. Organizace spoléhaji na to, ze kvalita jejich prace pfilaka zakazniky

sama. Ne vzdy to vSak plati.“ [11, s.57]

Pro neziskové organizace jsou z komunikaénich néstrojii nejvhodnéjsi reklama a public
relation. ,,Tvorba komunika¢niho mixu znamena stanoveni si potadi dulezitosti jednotli-
vych néstroji a rozhodnuti o tom, kolik do nich investovat. Hodné toho zdlezi na cilech
podniku a na pozadované reakci zakaznika. Budujeme-li v zakaznikovi povédomi o nasem
podniku, vyZzaduje to reklamu a PR, zatimco pfechod na jiny vyrobek vyZaduje urcitou in-
tegrovanou podporu prodeje, kterou bude zpocatku podporovat reklama a pifima posta.*

[12, 5.58]

3.1 Reklama

»Jako placend forma neosobni, masové komunikace je reklama uskute¢iiovana prosttednic-
tvim tiskovych médii, rozhlasu a televize, reklamnich tabuli, plakatd, vyloh, firemnich $ti-
tl, apod. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu spotiebitelii se zdmérem ovlivnéni
jejich kupniho chovani. Hlavnim rysem reklamy je, Zze ovliviiuje Siroké vrstvy obyvatel-
stva. Je vhodné pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob.* [5,

s.132]

»Marketing sluzeb vyuziva reklamu zejména pro zviditelnéni a ke ,,zhmotnéni* poskytova-
nych produktt sluzeb. Podstatné faktory pti vybéru vhodnosti jsou: charakter média vcetné

jeho geografického dosahu, soulad vybraného zdkaznického segmentu se segmentem, na
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ktery je dané médium zaméieno, frekvence ptisobeni reklamnich spotii, piipadné inzerati,
apod., potieba zapojeni vice smysli pii vnimani reklamniho poselstvi, schopnost pfiblizit
se cilovému segmentu divéryhodnym zpusobem, srovnani nakladu na uziti riznych medi-

alnich nastroju a jejich srovnani s potencialnim uzitkem reklamy.“ [5, 5.132]
,,Reklama v neziskovych organizacich se z divodu spravnich a politickych snazi :
e Pfipoutat pozornost vyrobku, sluzbé nebo myslence
e Vzbuzovat pozornost a zajem
e Vyvolat pfani
e Vnuknout presvédceni

e Vyzvat zakazniky k jednani“ [1, 5.167]

Mezi hlavnimi prostfedky reklamy byvaji fazeny inzeraty v tisténych médiich, televizni
spoty, rozhlasové spoty, vnéjsi reklama, reklama v kinech, audiovizualni snimky. [2, 5.192]
Cilem reklamy je dosahnout pozadovanych vysledki, ktery by mély byt méfitelné. Pti pla-

novani reklamy se musi zvazit [1, 5.169]:
e Proc¢ se reklama uskuteciiuje
e Co je cilem a ucelem reklamy
e Kdo je cilovou populaci
e Jaka reakce se od cilové populace ocekava
e Jak lze cile vyjadiit ptitazlivé
¢ Co je nejvhodnéjsim médiem pro reklamu
e Kdy je pro reklamu nejvhodnéjsi doba
e Jak Ize méfit vysledky
e Kdo ma co a kdy délat

Reklama ma smysl, pokud se sdé€leni dostane k cilové skupiné. Reklama by méla byt
zejména konkrétni a srozumitelnd, autoritativni v predkladani argumentd, specificka a in-

dividualni v pfistupu, spravné nacasovana. [1, 5.196]
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3.2 Public relations

Vztahy s vetejnosti, nebo také publicita je jakymsi doplitkem reklamy, i kdyZ se v mnohém
odliSuje. ,,Prace s verejnosti predstavuje fidici a marketingovou techniku, pomoci které se
predavaji informace o organizaci, jeji Casti, produktech a sluzbach, s cilem vytvoteni ptiz-
nivého klimatu, ziskani sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit do-
sazeni marketingovych zdmért. Dulezitym znakem PR je divéryhodnost, mnohdy ovliviiu-

jici i tu ¢ast vetejnosti, ktera neni piistupna reklamé.” [2, 5.192]
Mezi hlavni prostiedky prace s vefejnosti patii podle Vysekalové a kol. [2, 5.194]:
e Prostfedky individudlniho plisobeni, naptiklad.:
o charitativni dary, darkové a upominkové predméty
o osobni vystoupeni, projevy
e prostiedky skupinového piisobeni, naptiklad
o vyro¢ni zpravy, publikace
o seminafe
e prostfedky press relations, naptiklad
o tiskové konference
o ¢lanky v tisku

e lobbing (cilené plisobeni prosazovani zajmu prostfednictvim vlivnych jednotlivci

nebo skupin — napfiklad poslancit)

,Odlisnost PR od reklamy je v tom, Ze vztahy s vefejnosti a publicita jsou obvykle ,,bez-
platné®, zatimco reklama neni. Neziskové organizace s malym rozpoctem na propagaci
zpravidla vyuzivaji publicity v hojné mife. Maji €asto velky pocet zprav, pro vetrejnost za-
jimavych.“ [1, s.172]

»damoziejme Ze o bezplatnosti nemiizeme hovofit. Mnoho organizaci méa v rozpoctu vy-
mezené prostifedky na vztahy k vefejnosti, aby zajistily vytvofeni zddaného spojeni, ale ve
srovnani s rozpo¢tem na reklamu nebo podporu prodeje byva ¢astka vénovana na publicitu

mala.“ [1,s.172]

Podle Vastikové, Janeckové [5, s.134] hlavnim ukolim PR patii:
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vytvaieni podnikové identity, tj. komplexni obraz firmy utvareny filozofii, historii,

zasadami vedeni a ¢innosti firmy

ucelové kampané a krizova komunikace, kde zakladem jsou vztahy se sdélovacimi
prosttedky a novinafi

lobbying — zastupovani organizaci v oblastech zakonodarnych a pii legislativnich
jednanich, ziskavani nebo piedavani informaci

sponzoring vétSinou kulturnich sportovnich ¢i humanitarnich akci

marketing udélosti — organizovani nehrtiznéjSich kulturnich, spolecenskych ¢i spor-
tovnich akci. Cilem miiZze byt naptiklad upozornéni na urcité firemni vyroci, udéle-
ni vyznamného ocenéni, setkani S obchodnimi partnery nebo predstaveni se Siroké

vetejnosti

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma ustni komunikace se zakazniky za ucelem prezentace firmy, vyrob-

ku. Hlavnim cilem osobniho prodeje je koup¢ urcitého vyrobku zdkaznikem. ,,Osobni na-

bidka mize mit celou fadu podob od obchodniho jednani mezi ptedstaviteli vyroby a ob-

chodu, pies zajistovani prodeje obchodnimi zastupci (dealery) az po prodej v maloobchod-

ni siti.“ [2 5.192]

K hlavnim tkoltim osobniho prodeje v komer¢ni sféfe dle Vysekalové a kol. [2 s.193] pat-

~r

I1:

Ziskani informaci (o prodejnich moznostech, konkurenci a vlastni prodejni ¢innos-
ti)

Ptiprava a planovani prodeje (informace o zakaznicich, pfiprava prodejni argumen-
tace, taktiky)

Kontakt se zakazniky

Uzavieni obchodniho jednani, nakupu

Péce o zédkaznika po nékupu (vyfizovani reklamaci, poskytovani dodatecnych slu-

zeb, apod.)
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,Osobni prodej ma oproti ostatnim prvkim komunikacniho mixu ve sluzbach nasledujici
vyhody: osobni kontakt se zdkaznikem, posilovani vztahli mezi organizaci a zakazniky,

stimulace nakupu dalSich sluzeb.* [5 s.133]

,,V neziskovych organizacich se objevuje neochota vyuzivat energického osobniho pfistu-
pu Kk prodeji. Vyplyva to ze skutecnosti, ze své sluzby povazuji za piirozené zadouci, po-
ttebné pro vetejnost a vetrejnosti zddang€, a z myslenky, ze ,,tvrdy* prodej ptisobi neeticky.*
[1s.173] ,,K prodejnimu postupu v ramci sluzby patii vybizeni potencialniho zakaznika,
aby pochopil, ¢eho se sluzba tykd, ¢im je zvlastni. Personal organizace musi byt obezna-
men s cili vycviku. SluZzby jsou rozhodné méné konzistentni nez vyrobky , protoze jejich
dodéavani zavisi na zaméstnancich organizace. Je nutné je nabadat, aby byli zdvofili, pro-
spesni, sympaticti a musi byt vyskoleni tak, aby dobfe znali svoji organizaci a jeji sluzby.
Dulezitost tohoto Skoleni zavisi na charakteru piislusné sluzby. Naptiklad schopnost chari-
ty uplatnit se zavisi do znacné miry na reklamé a zasilani propagacnich materialii poStou.

Univerzita nebo zakladni ¢i stfedni Skola se spoléhaji na zaméstnance, protoze kontakt se

vvvvvv

3.4 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime aktivity, které jsou doplitkkem k vyrobku ¢i sluzbé. ,,Jde o
souhrn riznych vyhod a zvlastnich hodnot produktu ¢i sluzeb. Prosttedky podpory prodeje
jsou zaméfeny jak na zakazniky, tak na zprostfedkujici meziclanky (obchod). Jejich pro-
sttednictvim se dosahuje rychlé reakce, ale vysledek je vétSinou jen kratkodoby, nevytvari

trvalé preference k danému produktu ¢i znacee.” [2 5.193]

Ve sluzbach obecné jsou prostiedky prodeje hojné vyuzivany, maji vliv na kratkodobé roz-
hodovani zédkazniki. Kupni chovéani zédkaznikl je v tomto pfipad€ ovliviilovano prostiednic-
tvim kupont, prémii, soutézi, nabidky bezplatné provedené ukdzky sluzby, vyhernich lote-

rii a reklamnich a darkovych predméti.

Mezi hlavni prostiedky prodeje podle Vysekalové a kol. [2 s.193] patfi:
e SoutéZe, hry, loterie
e Akce na misté prodeje

e Vystavky a pfedvadéni na misté prodeje
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e Zabavneé akce
e Vzorky, prémie a dary

e Kupony, rabaty, uvéry s nizkymi uroky, slevy pii vraceni star§iho typu produktu,

apod.

,Pobidka je zaméfena na povzbuzeni zdkaznika, aby alespon piijal pozvani k projednani
transakce. Propagac¢ni material by mél byt zaméfen spiSe na klienta nez na poskytovatele
sluzby, aby objasnil uspokojeni potieb potencidlniho zdkaznika. Tento material bude
uspésny, zdurazni-li se prospéch hledany zakaznikem. Naptiklad prospekt vzdélavacich
instituci bude U¢innéjsi, zaradi-li se do n&j vyjadieni spokojenych studenti, nez kdyz bude

obsahovat podrobnosti o vSech nabizenych kurzech.* [1 s.178]

3.5 Primy marketing

,,Primy marketing je zalozen na budovani stalého vztahu se zakaznikem. Podstatna je moz-
nost cileného osloveni a komunikace s piesné¢ definovanymi skupinami. Konkrétnim na-
strojem této komunikace je direkt mail (osloveni zdkaznika prostiednictvim zasilky ,,do
schranky*). VSechny podstatné informace o prib&hu komunikace se stavajicimi ¢i potenci-
alnimi zékazniky jsou uchovavany v databazich, které si podnik mtize vytvofit sdm zadat

jejich tvorbu specializované firmé, ¢i koupit néktery standardni produkt.© [2 5.194]
Podle Vastikové, Janeckové [5 s.136] fadime mezi nastroje pfimého marketingu:

e Direct mail

e Telemarketing

e Televizni a rozhlasovy, pfipadné tiskovy marketing s ptimou odezvou

e Katalogovy prodej (nebo pobidku doplitkového zbozi)

e Pocitacovy nebo-li email marketing
Mezi vyhody pfimého marketingu patii zejména:

e Zamgéfeni na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment

e Efektivnost cilené komunikace, kterd umoznuje vytvofeni osobniho vztahu

e Kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nasi nabidku
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e Operativnost reakce
e Nazornost piedvedeni produktu

¢ Dlouhodobost vyuzivani

3.6 Image

Vsechny formy komunikace, jak jsou piedstaveny vyse, vytvaii jakysi obraz organizace
Vv ocich vetejnosti, at’ uz jsou cilovou skupinou zékaznici, potencialni zakaznici, ¢i Siroka
vefejnost. ,,Cilem propagace je sdélit spravné informace pravym lidem a v pravy ¢as. To
vyzaduje dusledné sdélovani informaci tak, aby jakékoli negativni postoje spotiebiteld
k organizaci byly nahrazeny pozitivnimi. Propagace vytvaii obraz organizace ¢i instituce
tim, Ze rozsifuje zakaznikovy znalosti, zlepSuje jeho vnimani organizace a dveéru v ni.“ [1

5.179]

Image pomaha vytvaret celd fada prostfedktl, nabizenych produktl, mistnosti a budov, kde

produkty nabizime, firemniho obleceni, loga organizace, nebo slogan.

Podstatu image u organizaci socidlnich sluzeb podrobné vysvétluje Cenék Celer na webu

www.marketingovenoviny.cz: [14, cit.14.4.2011]

Pro objasnéni obsahu image a vztahu mezi jeho jednotlivymi sloZkami mizeme vyjit ze

znamého vzorce: (CD + CC + CI) CCom = CIm

CD (corporate design) je zptisob, jakym se organizace ptredstavuje vetfejnosti. Design soci-
alniho podniku je vngj$i, vizualné vnimatelné ztvarnéni artefaktd. Patii sem architektura a
stav budov, vcetné okoli, vnitiniho vybaveni, oble¢eni zaméstnanct, orienta¢ni a propa-

gaéni materialy, logo, Uprava tiskovin, dopist, apod.

CC (corporate kultura) je souhrn ptedstav, pfistupti a hodnot podniku vSeobecné sdilenych
a relativné dlouhodobé udrzovanych. Projevuje se ve specifickych formach komunikace,
realizace jednotlivych ¢innosti, zptsobech rozhodovani managementu, v celkovém social-
nim klimatu a také ve spole¢ném pohledu zaméstnancii na dni uvniti organizace. Jde o
zpusob, jakym organizace jedna se svou vnitini 1 vnéj$i vefejnosti. Sem patii napt. zplisob,
jakym organizace vytvaii prostor pro seberealizaci svych zaméstnancii, pro jejich dalsi

vzdélavani, jaké dava perspektivy jejich pracovni kariéte atd.
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CI (corporate identity) je souhrnné zosobnéni organizace odvozené z jeji filozofie, historie,
kultury, strategie, zptisobu jejiho fizeni, chovani k partnerim. Lze si ji pfedstavit jako sou-

hrnnou ideu, jiz podléhd komplex ,,Zivota organizace®.

CCom (corporate communication) vyuziva vSech komunikacnich forem a kanala a je kli-
¢ovym nastrojem public relations. Zejména v souvislosti se socialnim podnikem je potieb-
né zdlraznit, Ze diveéryhodnost je podstatnou soucésti image. Je jakousi zkratkou, ktera
okoli nahrazuje vSechny jednotlivé informace o organizaci. Ackoli ve vefejnosti vznika
spontanné a nefizené, bylo by chybou neusmériiovat jeji vytvareni promyslenymi aktivita-
mi. Méfeni image je dilezité nejen pro analyzu soucasného stavu, ale i pro vytvafeni kon-
cepce akéniho planu pozitivni zmény image nebo planu pro udrzovani priznivého trendu.

Pro objektivitu a relevanci vysledki je vhodné vyuzivat vice metod méfeni image.

K témto metodam patii napt. méfeni znamosti a ptiznivosti postojii k dané instituci slouzi
pro zjistovani dvou hlavnich udaji u kazdé dotazované cilové skupiny. Prvnim dotazem se
zjistuje mira znamosti o sledované instituci a druhy dotaz se klade jen respondentiim, ktefi
instituci znaji. Tak se zjisti stupenl ptizné. Vyzkum probiha na zéklad¢ dotaznikového Set-

feni. [14]
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4 NEZISKOVE ORGANIZACE CESKE REPUBLIKY

Neziskové organizace jsou nedilnou soucasti narodniho hospodaistvi, které jednoduse, ale

presné charakterizuje nasledujici grafika:

Narodni hospodarstvi

Ziskovy (trzni sektor) Neziskovy (netrzni) sektor
vetejny sektor soukromy sektor  sektor domdcnosti

Obr.2 — Narodni hospodatstvi

Zdroj: Streckova, Y., Maly, 1. A kol. Vefejna ekonomie pro skolu a praxi.

Nestatni neziskové organizace, nékdy také nevladni neziskové organizace nevytvari svou
¢innosti zisk, ktery je rozdélovan mezi zakladatele, ¢i jednatele. Podle zdkona o socialnich
sluzbach mohou tyto typy organizaci zisk vytvofit, prostiedky ale musi znovu vlozit do

organizace a pouzit k naplnéni pfedem stanovenych cilt.

Rozsah vefejného sektoru v zemich s rozvinutou trzni ekonomikou je pomérné znacny, ale

rozdilny podle konkrétnich historickych, politickych a socialné-ekonomickych podminek.

Zékladni charakteristika nestatnich neziskovych organizaci je stru¢né popsana v knize

Marketing neziskovych organizaci autora Radima Bacuvcika:

1. Organizace jsou institucionalizovany — jsou fizeny pravni legislativou kazdého sta-

tu, kterd upravuje jejich ¢innost.
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2.

Jsou soukromého charakteru — jsou institucionalné¢ oddéleny od vetejné spravy. Ne-
statni neziskové organizace nejsou soucasti statni spravy ani mistni samospravy a

nejsou fizeny organy, ve kterych prevladaji statni ufednici.
Nerozdé€luji zisk, jak je vysvétleno vyse.

Organizace jsou samospravné, autonomni — nejen, ze nejsou zavislé na statni spra-
v¢, ale maji svou vlastni organiza¢ni strukturu a vnitini pravidla fizeni a nejsou

ovladany zvenci.

Jsou dobrovolné — zahrnuji ur¢itou ¢ast dobrovolné Cinnosti, at’ jiz pfi poskytovani

sluZeb, nebo ve vedeni organizace. [7, 5.39]

4.1 Typy neziskovych organizaci

Neziskovy sektor zahrnuje rizné organizace, které se 1isi podle druhu ¢innosti, pravni for-

my, ¢i zpusobu financovani. Jedna z ptehlednych typologii neziskovych organizaci se ob-

jevuje v Marketingu neziskovych organizaci Radima Bacuvcika: [7, s.48]

Clenéni podle zakladatele a pravni normy:

Vefejnopravni organizace, které jsou zaloZeny organy vetejné spravy ( ministerstva,
kraje, obce) - organiza¢ni slozky (méstska policie, matefské $koly) a prispévkové

organizace (méstska divadla, muzea,..)
Vetejnopravni instituce, jejichz vznik vyplyva z urCitého zakona (vefejna vysoka
skola, Ceska televize, Ceska narodni banka,..)

Soukromopravni organizace, které jsou zaloZeny soukromou fyzickou nebo prav-

nickou osobou — obc¢anska sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti, atd.

Clenéni podle ¢lenstvi:

Clenské organizace, které maji ¢lenskou zékladnu, jde zejména i obanska sdruze-
ni, pfipadné druZzstva (pokud maji vyhradu neziskovosti), dle ¢innosti sem patii

napt. odbory, rizné zajmové spolky, apod.
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e Neclenské organizace, které ¢leny nemaji, za to maji pracovniky spravnich organt

apod. Naptiklad nadace, nada¢ni fondy, nebo obecné prospésné spolecnosti.

Clenéni podle charakteru poslani

e Organizace vzijemné prospésné, které¢ zajistuji sluzby predevSim pro své cCleny
(profesni sdruzeni, odbory, narodopisny soubor, apod.) a jejichz ¢innost nesmi od-
porovat vefejnym zajmum, které mohou prostfednictvim uspokojovani vlastnich

potieb také naplilovat

e Organizace vefejné prospésné, které poskytuji sluzby urcené Sir$i vetejnosti, re-

spektive urcit jeji skupiné (pf. Socialni sluzby, ekologie, vzdélavani, apod.)

Clenéni podle typu innosti

e Servisni, které poskytuji sluzby c¢leniim i1 neclentim, pracuji zejména v socialni,

zdravotni nebo vzdélavaci oblasti
e Zajmové, které nabizeji zajmové ¢i volnocasové aktivity pro vlastni ¢leny

e Advokacni, které se vénuji obrané zajmu svych ¢lent nebo obecnych zajmd, pf. od-

bory, ekologické, lobbistické organizace

Clenéni podle zptsobu financovani

e Organizace financované z vetejnych rozpocti bud’ zcela (organizaéni slozky statu a
obci, které jsou navazany na statni nebo obecni rozpocet), nebo ¢astecné, kdy maji
narok na rozpoctovy ptispévek, ale mohou hledat zdroje 1 jinde (ptispévkové orga-

nizace, v riznych zemich napftiklad i spolky ¢i charitativni organizace )

e Organizace financované ze soukromych zdrojti, naptiklad formou dari, sponzor-

skych ptispévki, grantl, ¢lenskych piispévki, apod.

e Organizace financované z vlastni ¢innosti, které vyuZzivaji finance ziskané z vlastni

¢innosti (pf. Kultura, socialni sluzby,..)
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e Organizace financované z vice zdroja, tzn. kombinuji finance ziskané z vetejnych i
soukromych zdrojt, z vlastni ¢innosti, pfi¢emz piispévek z vefejnych zdroji neni
pravni narok, ale organizace o n¢j musi uchazet zpravidla v dotacnim vybérovém

fizeni

4.2 Nestatni neziskové organizace

Vétsinou se pod pojmem neziskova organizace lidem piedstavi nestatni neziskové organi-
zace, ale patfi sem také ty statni, zaloZené ministerstvem, nebo ptisluSnymi mistnimi ufady,
jsou financovany ze statniho rozpoctu a oficialné jsou nazvany jako prispévkové. Nezisko-
vé organizace je ustidleny termin pro organizace, které nevytvairi zisk a jsou urcené
k obecné prospésné ¢innosti. K zakladnim typtim NO patii: obanska sdruzeni (registrova-
na dle zékona ¢.831990 Sb., o sdruZzovani obcantl), nadace a nadacni fondy (registrovana
dle zakona ¢.227/1997 Sb., o nadacich a nada¢nich fondech), obecné prospésné spolecnosti
(registrované dle zadkona ¢€.248/1995 Sb., o obecné prospésnych spole¢nostech), cirkevni
pravnické osoby (registrované dle zakona ¢. 3/2002 Sb., o cirkvich a ndbozenskych spolec-
nostech), rozpoctové a piispévkové organizace . V nasledujicich podkapitolach je uvedeno
piehledné rozdéleni typi NNO. Nize uvedené informace jsou ¢erpany z webovych stranek

www. neziskovky.cz, pokud neni uvedeno jinak.

4.2.1 Obcanské sdruzeni

Sdruzeni fyzickych a pravnickych osob, které vznika za ucelem realizace spolecného
zajmu. Typickym znakem je Clenska zdkladna. Obcanské sdruZeni je registrovano u Minis-
terstva vnitra na zakladé pfedlozeni dvou stejnopisti stanov a navrhu na registraci podepsa-
ného nejméné ttemi Cleny, tzv. ,,pfipravného vyboru® (fyzické osoby). Stanovy musi obsa-
hovat mimo jiné ndzev sdruZeni, sidlo, cil ¢innosti, organy sdruZeni, jejich volba a fungo-
vani, podminky vzniku c¢lenstvi, prava a povinnosti Clenli, zadsady hospodaieni, atd.

Organiza¢nim dokumentem jsou stanovy. Zakon nijak neupravuje organy obcan-
ského sdruzeni, obvykle nejvyssi organem byva valnad hromada, chod organizace tidi vy-
bor, v ¢ele s predsedou. Obcanské sdruzeni zanikd dobrovolnym rozpusténim, nebo slou-
¢enim s jinym sdruzenim. Ze zakona muze zaniknout také pravomocnym rozhodnutim Mi-
nisterstva vnitra CR. Ugelem sdruZeni nesmi byt sdruzovani k vykonu vydéle¢né ¢innosti,

obchodni ¢innost miize byt ovSem ¢innosti doplitkovou.
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4.2.2 Obecné prospésna spolecnost

Tento typ nestatni neziskové organizace je upravovan zakonem ¢. 248/1995 Sb. o obecné
prospésnych spole¢nostech. O.p.s. je subjektem poskytujici prospésné sluzby vSem za stej-
nych podminek. Zisk nesmi byt rozdélovan mezi zakladatele nebo zaméstnance a je pouzit
jen na financovani dalSich aktivit spole¢nosti. Spole¢nost vznika registraci u Krajského
soudu dle jejiho sidla po predlozeni navrhu na zapis. Navrh musi obsahovat zakladaci
smlouvu, Cestnd prohlaseni ¢lent spravni rady, dozor¢i rady, vypisy z trestniho rejstiiku
¢lend spravni rady i dozorci rady, ovéené podpisové vzory osob opravnénych jednat jmé-
nem spolecnosti, doklad o splnéni podminek pro vykon cinnosti, doklad o opravnéni
k umisténi sidla, prohlaseni spravce vkladu zakladateld, je-li vklad vkladan a posudek

Kk ocenéni vkladu, jsou-li vkladany.

Zakladacim dokumentem je zakladaci smlouva nebo listina, kterd musi uvadét nasledujici
udaje: zakladatele, ndzev a sidlo spolecnosti, druh poskytovanych sluzeb, doba, na kterou
se spolecnost zaklada (pokud se nezaklada na dobu neurcitou), identifikace ¢lent spravni a
dozor¢i rady, zpusob jednani spravni rady,majetkovy vklad zakladatelt (je-li vkladan),
zpusob zvefejnéni vyro¢ni zpravy. Organizacnim dokumentem je statut, organem spolec-

nosti je spravni rada, dozor¢i rada a feditel.

Obecné prospésna spolecnost zanikd bud’ uplynutim doby, na kterou byla zaloZena, nebo
dosazenim ucelu, pro ktery byla zaloZena. Dal$i moZnosti je rozhodnuti spravni rady o zru-
Seni, sloucenim, splynutim nebo rozdelenim organizace, rozhodnutim soudu o zruseni, ne-
bo vyhlaSenim konkurzu. Zakladatelé nemusi vkladat vstupni vklad. Dopliikova ¢innosti
muze vytvaiet zisk, pokud pfi tom neni ohrozena kvalita, rozsah a dostupnost obecné pro-
spéSnych sluzeb. I hlavni ¢innost mize byt vykondvéana se ziskem, je-1i obecné prosp&sna.
Spolecnost se nesmi podilet na podnikéani jinych osob (napt. nabyvat podily v obchodnich

spole¢nostech).

Spolecnosti vyuzivaji podvojného tcetnictvi. Jednoduché tcetnictvi miize byt pouzito pou-
ze v ptipadé, Ze v predchazejicim roku celkové pfijmy tcetni jednotky nedosahly hodnoty 3
miliont. Do této hodnoty patii vSechny pfijmy, tzn. jak hlavni, tak hospodaiské ¢innosti.
Spole¢nost musi ze zdkona provadét audit, pokud nebyla ziizena dozor¢i rada, nebo pokud

vyse Cistého obratu presahla 10 milionti korun, nebo pokud ptispévky z vetejnych rozpocti
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dosahly vyse nejmén¢ 1 milionu korun. Spole¢nost vydava vyro¢ni zpravu o svém hospo-

dafeni, ktera musi byt vydana nejpozdéji do 30. ¢ervna nasledujiciho roku.

4.2.3 Nadace a nadaéni fondy

Upravuje zakon €. 227/1997 o nadacich a nada¢nich fondech, charakterizuje jej jako ucelo-
vé sdruzeni majetku zfizené za ucelem dosahovani obecné prospésného cile, kterym se
rozumi zejména rozvoj duchovnich hodnot, ochrana lidskych prav nebo jinych humanitar-
nich hodnot, ochrana piirodniho prostiedi, kulturnich pamatek a tradic a rozvoj védy, vzdé-
lavani, télovychovy a sportu. Nadacni ptispévky se poskytuji z vynosii nada¢niho jméni a
z ostatniho majetku nadace. Nada¢ni fond nezfizuje nadacni jméni a pro dosazeni tcelu
smi pouzit veskery sviij majetek. Nadace a nada¢ni fondy jsou registrovany u Krajského
soudu podle jejich sidla po ptedlozeni navrhu na zapis. U nadaci je tfeba navrh doplnit o
nasledujici pfilohy: nadaéni nebo zfizovaci listina (smlouva, zavét), doklad o slozeni vkla-
du zfizovateli do nada¢niho jméni, ¢estna prohlaseni ¢lend spravni rady, dozoréi rady nebo
revizora, vypis z rejstiiku trestd ¢lent spravni a dozoréi rady (poptipadé revizora), ovéiené
podpisové vzory osob opravnénych jednat jménem nadace, doklad o opravnéni k umisténi

sidla.

U nadac¢niho fondu je s navrhem nutné dodat nasledujici doklady: nada¢ni nebo ziizovaci
listina (smlouva, zavét), Cestna prohlaseni ¢lend spravni rady, dozor¢i rady nebo revizora,
vypis z rejstiiku trestl ¢lenti spravni a dozorc¢i rady (popf. revizora), oveéfené podpisové
vzory osob opravnénych jednat jménem nada¢niho fondu, doklad o opravnéni k umisténi
sidla, prohldseni spravce vkladu o slozeni vkladl ztizovatelii. Orgdnem nadace ¢i nadacni-
ho fondu je spravni rada, dozorci rada nebo revizor, poptipadé feditel. Tato funkce neni

upravend zakonem.

Zanik nadace nebo nada¢niho fondu probihd dosazenim ucelu, pro ktery byly zaloZeny,
rozhodnutim spravni rady o slouceni, rozhodnutim soudu o zruseni, rozhodnutim o tpadku
nebo zamitnutim insolvencéniho névrhu proto, Ze majetek nepostacuje k uhradé nakladt
insolvencniho fizeni. Minimalni vklad nadace je zakonem stanoven ve vysi 500 000 korun,
u nada¢niho fondu vySe stanovena neni, ale vklad se musi byt slozen. Podnikatelské aktivi-
ty jsou vylouceny kromé specifickych ptipadi, jako naptiklad prondjem nemovitosti, pota-
dani loterii, tombol a vetejnych sbirek, potadani kulturnich, sportovnich, spole¢enskych a

vzdélavacich akci. U nadaci je podil na podnikani akciovych spole¢nosti povolen v zéko-
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nem omezeném rozsahu. Nadace provadi povinny audit, vyro¢ni zprava musi byt vydana
stejné€ jako u o.p.s. do 30. ¢ervna nasledujiciho roku. U nadac¢nich fondl je audit povinny
pouze Vv piipadé, ze majetek, nebo uhrn celkovych nakladi nebo vynost prevysil 3 miliony

korun, nebo pokud majetek je vyssi nez 3 miliony korun.

4.3 Statni neziskové organizace

4.3.1 Rozpoctové a prispévkové organizace

Jsou zfizovany ptislusnymi ministerstvy ¢i jinymi statnimi organy podle zakona ¢.250/2000
Sb. o rozpoctovych pravidlech tzemnich rozpocti K plnéni tkolt v oblasti skolstvi, zdra-
votnictvi, kultury a statni spravy. Rozpoctové organizace jsou napojeny na statni rozpocet
veskerymi svymi piijmy a vydaji, prispévkové organizace jen finan¢nimi vztahy. VSeobec-
né jde o ustavy socialni péce, domovy pro seniory, Skoly, détské domovy, domy déti, mu-

zea, divadla, galerie, knihovny, poradenska a informacni centra, apod.

Podle Ministerstva prace a socialnich véci funguji* ptispévkové organizace na podobnych
principech jako nestatni neziskové organizace. Diametralnim rozdilem je zminény zptisob
financovani. Zatimco nestatni neziskové organizace funguji na otevieném trhu, a co si ne-
sezenou nebo nevyd¢laji, to nemaji, ptispévkové organizace obdrzi kazdorocné finance ze
statniho rozpoctu prostiednictvim ministerstev nebo mistnich ufadd. Na druhou stranu ne-
vyhodou piispévkovych organizaci byva jejich podiizenost zakladateli, kde svoji roli mo-
hou hrét i politické z&jmy. Ptes tyto podstatné rozdily je fizeni a vedeni obou typli nezisko-

vych organizaci velmi podobné.

Mnoho piispévkovych organizaci si uv€domuje, ze piiliv pen¢z ze statniho rozpoctu ne-
musi trvat vééné a je otazka Casu, kdy statni sprava a samosprava zméni zpusob jejich fi-
nancovani. Proto jiZ ted’ organizacim mohou pfinést finan¢ni prostfedky navic. A jiZ ted’ si
buduji zakladnu darct, kterd se jim v nejisté budoucnosti mize jen vyplatit. Prispévkové
organizace pracuji i na zlepsovani svého jména a snazi se budovat dobrou image na veiej-
nosti. Ve vétsin€ piipadil je to beh na dlouhou trat’ a tyké se nastaveni pravidel uvnitt orga-

nizace a tzv. organizacni kultury.“ [13, cit.10.4.2011]
Ptispévkové organizace ziizené obcemi ¢i kraji hospodafi s piidélenymi finanénimi pro-
stiedky ze statniho rozpoctu a s prostfedky ziskanymi vlastni ¢innosti, s prostiedky svych

penéznich fondi, které stanovuje zakon (rezervni, investi¢ni, fond odmén a kulturnich a
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socialnich potieb). Dale s ptipadnymi penéznimi dary od fyzickych ¢&i pravnickych osob.
Zisk z doplikové ¢innosti mohou organizace vyuzit pouze pro rozvoj a podporu své hlavni

¢innosti. Hospodareni ptispévkovych organizaci upravuje zakon ¢. 250/2000 Sb.
Ptispévkové organizace hospodaii s penéznimi prostredky:

e ziskanymi vlastni ¢innosti

e pfijatymi z rozpoctu svého ziizovatele

e svych fondi

e dary od fyzickych ¢i pravnickych osob

e prostiedky poskytnutymi ze zahranici

4.3.1.1 Chranéné bydleni

Chranéné bydleni je § 51 zdkonem ¢. 108/2006 Sb. definovéano jako pobytova sluzba po-
skytovana osobam, které maji snizenou sobéstacnost z diivodu zdravotniho postizeni nebo
chronického onemocnéni, véetné dusevniho onemocnéni, jejichZ situace vyzaduje pomoc
jiné fyzické osoby. Chranéné bydleni ma formu skupinového, poptipad¢ individualniho

bydleni. Dle zakona sluzba poskytuje tyto zakladni ¢innosti:
e Poskytnuti stravy nebo pomoc pii zajisténi stravy
O pomoc s piipravou stravy

o zajiSténi celodenni stravy odpovidajici véku, zdsaddm raciondlni vyzivy a

potiebam dietniho stravovani
e Poskytnuti ubytovani
o ubytovani, které mé znaky bydleni v domacnosti

o V piipad¢ potteby prani a drobné opravy lozniho pradla a osobniho pradla a

oSaceni a zehleni
e Pomoc pfi zajisténi chodu domacnosti
o pomoc pii bézném uklidu a udrzbé domacnosti

o pomoc pii udrzbé domécich spotiebicl
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o podpora pii hospodaieni s penézi véetné pomoci s nakupy a béznymi aktivi-

tami
e Vychovné, vzdelavaci a aktivizacni ¢innosti

o pomoc pii obnoveni nebo upevnéni kontaktu s pfirozenym socialnim pro-

stredim

o nacvik a upevilovani motorickych, psychickych a socidlnich schopnosti a

dovednosti
o zajisténi podminek pro pfimétené vzdélavani
o podpora Vv oblasti partnerskych vztahi

o podpora pii ziskavani navykl souvisejicich se zafazenim do pracovniho

procesu
e Zprosttedkovani kontaktu se spolecenskym prostfedim

o doprovazeni do skoly, skolského zatizeni, zaméstnani, k 1¢kati, na zajmové
aktivity, na organy vetejné moci, a instituce poskytujici vefejné sluzby a do-

provazeni zpét

o podpora a pomoc pii vyuzivani bézné dostupnych sluzeb a informacnich

zdrojt

o pomoc pii obnoveni nebo upevnéni kontaktu s rodinou a pomoc a podpora

pfi dalSich aktivitach podporujicich socidlni zaclenovani osob
e Socialn¢ terapeutické ¢innosti

o socioterapeutické ¢innosti, jejichZ poskytovani vede k rozvoji nebo udrZeni
osobnich a socialnich schopnosti a dovednosti podporujicich socialni za-

¢lenovani osob

e Pomoc pii uplathiovani prav, opravnénych zajmi a pii obstaravani osobnich zalezi-

tosti
o pomoc pii komunikaci vedouci k uplatiiovani prav a opravnénych zajma

o pomoc pfi vyfizovani béZznych zalezitosti
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5 SOCIALNIi SLUZBY

»docialni sluzba je sluzba urc¢end osobam, nebo skupinam osob, které se ocitnou v nepiiz-
nivé socialni situaci a ktera jim nabizi moZznosti, jak tuto situaci fesit a pomahat tak dobré-

mu socidlnimu fungovani jednotlivct, skupin a spolecenstvi. [15, s.12]

,Prostfednictvim socidlnich sluzeb je zajisStovana pomoc pii péci o vlastni osobu, zajisténi
stravovani, ubytovani, pomoc pfi zajisténi chodu domdacnosti, osetfovani, pomoc s vycho-
vou, poskytnuti informace, zprostfedkovani kontaktu se spoleCenskym prostiedim, psycho-

a socioterapie, pomoc pii prosazovani prav a zajmu. [13, cit. 10.4.2011]
,»Cilem socialnich sluZzeb mohou byt mimo jiné:

e Podporovat rozvoj nebo alespoit zachovani stadvajici sobéstacnosti uzivatele, jeho
navrat do vlastniho domaciho prostiedi, obnoveni nebo zachovani ptavodniho zi-

votniho stylu

e Rozvijet schopnosti uzivatelti sluzeb a umoznit jim, pokud toho budou schopni,

vést samostatny zivot

e Snizit socidlni a zdravotni rizika souvisejici se zpisobem Zivota uzivateli*
[13, cit. 10.4.2011]

»Zakladnimi ¢innostmi pii poskytovani socidlnich sluzeb jsou pomoc pfi zvladani béznych
ukonidl péce o vlastni osobu, pomoc pii osobni hygiené¢ nebo poskytnuti podminek pro
osobni hygienu, poskytnuti stravy nebo pomoc pii zajisténi stravy, poskytnuti ubytovani
nebo pomoc pii zajisSténi bydleni, pomoc pii zajisténi chodu domécnosti, vychovné, vzdeé-
lavaci a aktivizacni ¢innosti, poradenstvi, zprostfedkovani kontaktu se spole¢enskym pro-
sttedim, terapeutické Cinnosti a pomoc pifi prosazovani prav a zajmui. Obsah zékladnich
¢innosti u jednotlivych druhli socidlnich sluzeb stanovi provadéci piedpis.” [13, cit.

10.4.2011]

Podle zékona o socidlnich sluzbach rozdélujeme tti zakladni typy socialnich sluzeb: social-
ni poradenstvi, sluzby socidlni péCe a sluzby socialni prevence. Tyto typy jsou uskutecio-

vany pobytovymi, ambulantnimi a terénnimi formami socialnich sluzeb.

Druhy socialnich sluzeb: socialni poradenstvi, socialné zdravotni sluzby, socialni rehabili-

tace, osobni asistence, peCovatelskd sluzba, privodcovskd, predcitatelska a tlumocnicka
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sluzba, sluzby ranné péce, podporované bydleni, odlehcovaci sluzby, centra dennich slu-
zeb, stacionafe denni a tydenni, domovy pro osoby se zdravotnim postizenim, domovy pro
seniory, azylové domy, domy na piil cesty, chranéné bydleni, kontaktni centra, telefonicka
krizova intervence, krizovd pomoc, nizkoprahova denni centra, nizkoprahova zafizeni pro
déti a mladez, nocleharny, sluzby nésledné péce a doléCovaci, socidlné aktivizacni sluzby

pro rodiny s détmi, terapeutické komunity, terénni programy. [13, cit. 10.4.2011]

»docialni sluzby poméhaji lidem zit béZnym zivotem — umoziiuji jim pracovat, nakupovat,
navstévovat Skoly, navs§tévovat mista viry, G€astnit se aktivit volného Casu, starat se sam o
sebe a 0 domacnost, apod. Zamétuji se na zachovani co nejvyssi kvality a distojnosti jejich
zivota. Socialni sluzby jsou poskytovany jednotlivcim, rodinam i skupinam obyvatel. Mezi
nejpocetnéjsi skupiny piijemcii socidlnich sluzeb patii zejména seniofi, lidé se zdravotnim
postizenim, rodiny s détmi, ale také lidé, ktefi z riznych divodu Ziji ,,na okraji* spole¢nos-

ti. [13, cit. 10.4.2011]

Podle Dubna je nutné polozit si nékolik otazek, co je podstatou produktu sluzeb, zda vibec
socialni sluzba muize byt chapéana jako zbozi a zda mizeme produkty socidlnich sluzeb

spojovat s trznimi vztahy a procedurami. [6, 5.29]

Kotler [5, s.38] tvrdi, Ze marketingovy proces se v neziskové organizaci V podstaté nemusi
nikterak liSit od marketingového procesu v komercni firm¢. Analyza, planovani, implemen-
tace a kontrola miZe byt provedena jak v komer¢ni, tak v neziskové organizaci. U nezisko-
vych organizaci je ovSem cilova skupina, na kterou je marketingovy proces zaméien o pO-
znani slozitéjsi. Nejde jen o zdkazniky, Cili klienty €1 uZivatele, ale také o sponzory, z{iz0-

vatele, poskytovatele finan¢nich zdroj a v neposledni fad€ vetejnost.
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6 PRACOVNI HYPOTEZY

e Organizace nevyuziva v dostate¢né mife nastroje marketingovych komuni-

kaci pfi budovani vztahu s vefejnosti

e Klienti Domova s chranénym bydlenim Zlin méli pfed ubytovanim pfilisna
ocekavani, kterda domov nesplnil

cey

e Osoby ve veku 25 — 40 let Zijici ve Zlin¢ a jeho blizkém okoli, kteti nepfisli
do styku s Domovem s chranénym bydlenim Zlin, nemaji Zadné povédomi o

tomto zafizeni, ani o socialnich sluzbach tohoto typu

6.1 Metodologicky postup prace

Teoreticka Cast se snazi specifikovat marketingové komunikace, jejich podstatu a nezbyt-
nost v oblasti socidlnich sluzeb na zékladé odborné literatury. Timto jsou nastavena teore-
ticka vychodiska pro zpracovani praktické casti, ve které je podrobné provedena analyza
soucasného stavu vyuziti marketingovych komunikaci v konkrétni neziskové organizaci.
Zpracovani analyzy je provedeno na zaklad¢ dat ziskanych dotaznikovym Setfenim a né-
sledné je vyhodnocena efektivita jednotlivych néstroji. Anonymni dotaznik byl rozdan
relevantnimu poctu respondentl z fad klientll i vefejnosti. V projektové Casti je sestaven
optimalni plan marketingovych komunikaci s cilem zajistit lepsi povédomi o organizaci

Domov s chranénym bydlenim Zlin.
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7 DOMOV S CHRANENYM BYDLENIM ZLiN

V soucasné dobé Domov s chranénym bydlenim Zlin byl zalozen jako Domov - penzion
pro dichodce v r. 1994 se zaméienim na cilovou skupinu sobéstacnych seniort. Az zme-
nou zakona v r. 2007 byl penzion pietransformovan na Domov s chranénym bydlenim Zlin,
kdy cilovou jsou osoby, které maji snizenou sobéstacnost z ditvodu télesného a zdravotniho

postiZeni, jejichz stav vyzaduje pomoc jiné fyzické osoby, mimo odbornou zdravotni péci.

Diky ptivodnimu zaméieni cilové skupiny byl domov vystaven jako bezbariérovy. Jiz pfi
zadavani projektové dokumentace na vystavbu této budovy se pocitalo s budouci ne-
sobéstacnosti obyvatel. Postupné se z penzionu plynule piejde na sluzbu domov pro senio-
ry. Tento postupny ptechod byl ukoncen jiz zmifiovanou zménou zakona v r. 2007, kdy se
zrusili tzv. penziony pro dichodce, které nabizeli jak samostatné bydleni v soukromi, tak

moznost uzivat socialni sluzby pro nesobésta¢né klienty v podobé domova pro seniory.

Jelikoz z&jem o sluzbu je velky, Zadatelé se zapisuji do pofadniku. Tento je jiz n¢kolik let
beznad¢éjné zaplnén. Z pocatku domov vyuzivali sobéstacni klienti. Byl zfizen jako penzion
pro seniory, proto cilova skupina nekategorizovala miru sob&stac¢nosti. Klienti mohli, ale
nemuseli byt sobéstaénymi. Nemuseli vyuzivat socialni sluzby, jako pecovatelské sluzby,
apod. Jako klient se mohl pfihlasit Zadatel, ktery chtél vyuZzivat pouze ubytovaci sluzbu,
zadnou jinou. Jelikoz ubytovaci jednotky jsou zatizeny i kuchynikou, socidlnim zafizenim,
je nasnadé, Ze domov bude vyuZivan i jako ubytovaci zafizeni, bez vyuZziti dalSich dopln-

kovych sluzeb.

Tento piistup se zménou zakona zrusil a domov se zacal zamétovat jen a pouze na klienty,

ktefi jsou nesobéstacni a sluzbu potiebuji vyuzivat. Zmenila se cilova skupina.

Po domluvé se zfizovatelem, Zlinskym krajem, stavajici uZivatelé domova, kteti nespadali
do cilové skupiny, mohli zGstat v ubytovacim zafizeni, ve kterém jsou zvykli. Timto ovSem
domov nesplituje pozadavky zakona, respektive Standardl kvality socidlnich sluzeb. Krité-
ria pro znéni Standardi jsou obsahem pftilohy €. 2 vyhlasky MPSV ¢. 505/2006 Sb., prova-

déciho predpisu k zakonu €. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach, v platném znéni.

Zminovany zakon, ktery je v platnosti od 1.1.2007, méni nejen cilovou skupinu, ale i cely
systém provozu a skladbu thrad. Zakon o socidlnich sluzbach vychazi z principu pouziva-
ného v domovech pro seniory, pro néz se vlastné nic nezmeénilo. Bohuzel u tehdejSiho

»penzionu pro seniory se zménil vlastné cely princip sluzby.
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Zpusob Cinnosti byl zaméfen na co nejnizsi vydaje. Kazda obytnd jednotka disponuje
vlastnim elektromérem, vlastnim vodomérem a kuchyniskou linkou, kde se ptredpokladalo,
ze si sobéstacni uzivatelé budou sami varit. Sami obyvatelé se podileli na tthrad¢é skutecné

spotfebované energie, tj. vody, teplé uzitkové vody a elektrické energie.

Obyvatelé domova maji k dispozici i sluzbu stravovani, i kdyZ tato neni zajistovana domo-
vem, ale dodavatelskym zpisobem. Timto se finan¢n¢ nezatézuje dana organizace. UZiva-
telim je Ghrada stravovani nabizena formou stravenek, které si kazdy muze zakoupit jak u

dodavatele, tak u pracovnika domova. Cena Stravenek je v obou piipadech stejna.

7.1.1 Areal Domova s chranénym bydlenim

Co se tyce umisténi organizace, rozklada se na okrajové ¢asti Zlina, v blizkosti MHD, vla-
kové zastavky. Pro tento typ organizace jist¢ je velkou vyhodou znacné blizkost krajské
nemocnice, ktera disponuje $pickovymi lékati v mnoha zdravotnickych oborech, mimo jiné
i gerontologii, onkologii ¢i rehabilitaci. Z mych zkusenosti z rozhovora s obyvateli domova
vim, Ze pravé tyto zdravotnické obory jsou jimi nejvyuzivanéjsi a tito 1ékafi specialisti nej-
navs§tévovanéjsi.

Za zminku stoji také bezprostiedni blizkost sttedni zdravotnické skoly, ktera nabizi studijni
obory pro mladez. Mladi lidé se denn¢ potkavaji s obyvateli domova, coZ ma pozitivni vliv
na psychiku téchto starSich ob¢ant. Prostifedi kolem zdravotnické skoly a domova s chra-
nénym bydlenim je olemovano zelenymi stromy a travou, z ¢asti je prostor zaplnén piijez-
dovou cestou, kone¢nou zastavkou MHD a to¢nou. Na prvni pohled je znat snaha prolozit

nutné betonové ¢i cihlové stavebni prvky se zeleni, ktera cely prostor zpiijemni.

Aredl domova je slozen ze tfi objektl — obytného objektu, hospodaiského objektu a vyme-
nikové stanice, ve které je soustiedéno technické zazemi areédlu a dilna pracovisté udrzby.
Tato vymeénikova stanice dodava teplo a TUV (teplou uzitkovou vodu) i pro jiz zminova-

nou Stfedni zdravotnickou skolu.

Hospodaisky objekt, ktery je propojen s obytnou ¢asti zastfeSenou chodbou, takzvanym
spojovacim krckem. V tomto objektu se nachdzi kuchyn s jidelnou, bufet, kancelafe pro
pracovniky organizace. Zajimavosti je praktické vyuziti prostor v tomto objektu pro provo-
zovnu kadefnictvi a kosmetiky. Tyto sluzby zde provozuje Stfedni Skola odévni a sluzeb

Vizovice. Ceny jsou ptizpusobeny typu uc¢iovské provozovny, coz obyvatel¢ domova jisté
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ocenuji a neztidka sluzeb vyuZzivaji. Mimo tyto sluzby je v tomto objektu k dispozici reha-
bilitace a dalsi nebytové prostory pronajmu. Hospodaisky objekt je volné ptistupny vetej-
nosti, spojovaci kréek k obytnému objektu je ovSsem uzamceny. Zajemci o vstup maji jed-

noduchou moznost vstupu pies prosbu intercomem.

Obytny objekt je vice znamou stavbou tohoto aredlu. Jiz 17 let stard budova je Sestipatrova

cihlova stavba moderniho vzhledu.

Obr. 4 — objekt Domov s chranénym bydlenim Zlin.

Zdroj: www.penzionzlin.cz

7.1.2 Sluzby

Podle zakona ¢. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach poskytuje Domov sluzbu chranéné
bydleni. Pivodni kapacita domova byla 113 obyvatel, v roce 1997 se provedla rekonstruk-
ce nekterych mistnosti, ¢imz se kapacita rozsifila o 9 dalSich mist, které jsou primérné
vyuzivéany z 98,7%, prumérny pocet obyvatell je 114,6, jak uvadi vyrocni zprava. Veskeré

prostory v budové jsou bezbariérové. K dispozici je 106 obytnych jednotek, z toho:
e 77 jednoltizkovych garsoniér s lodzii

e 6 jednolizkovych garsoniér bez lodzie
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e 7 jednoluzkovych garsoniér bezbariérovych
e 15 dvoulizkovych bytti a 1 dvoultizkovy bezbariérovy byt

Obytné jednotky jsou vybaveny kuchyniskou linkou se spordkem a koupelnou, ktera dispo-
nuje madly podle pfani uZzivatele. Ostatni vybaveni, jako nabytek, koberce, ¢i nadobi, si

kazdy uzivatel zatizuje podle vlastniho piani sam.

7.1.3 Vybaveni byti

Byty jsou vybaveny kuchynsko linkou, koupelnou s WC a v piedsini jsou vestavéné skiin€.
Ke kazdému bytu patii také sklep. Vétsina byt ma lodzii, k bezbariérovym bytim patii i
mala zahradka. Veskeré dalsi vybaveni bytu si klient zajistuje sam. Byty jsou uzamykatel-

né a klientiim domov garantuje 100% soukromi.

Dle pozadavki a potieb uzivatelt miize organizace zajistit madla v koupelné, ktera mohou

ulehcit manipulaci pii osobni hygiené€. VSe ostatni si klienti mohou zajistit sami.

Z dliivodu piivodniho zaméfeni domova jsou byty vybaveny vlastnim elektromérem a vo-

doméry.
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Obr. 5 Garsonka s lodzii

Zdroj: Domov s chranénym bydlenim Zlin
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7.1.4 Zaméstnanci

Domov s chranénym bydlenim disponuje 17 zaméstnanci. Socialni péci zajistuji dvé soci-
alni pracovnice. Piimou péci o klienty domova zajistuje z poloviny tvazku stiedni zdra-
votnicky pracovnik a z druhé poloviny zajistuje funkci vedouciho tiseku péce o klienty.
Dalsich Sest pracovniktl v oblasti socialni péée zajist'uji nepietrzity chod organizace. Tech-
nicko-hospodarsti pracovnici organizace jsou: feditel domova, ekonomka, pradlena, ukli-

zeCky a dva udrzbati, starajici se bezproblémovy chod arealu po provozni strance.

7.1.5 Hospodarieni domova

Objekty v arealu DCHB jsou ve vlastnictvi ziizovatele, tedy Zlinského kraje a nakladani

S nimi je specifikovano ve zfizovaci listin€. Sluzby jsou poskytovany

Co se tyce investi¢nich akci, v pribéhu minulych let se provadély pouze drobné stavebni
upravy, na které se nasly finan¢ni prostfedky. Neustaly problém s odpadajicimi obklady
koupelen se tesi dle potieby, na zakladé ziskanych financnich prostfedki od zfizovatele.
Stale vétsim problémem jsou dozitd zatfizeni jednotlivych pokojl, zejména kuchynské lin-
ky, které jsou ptivodni. Pfi opravach je organizace nucena pfizplsobit se finanénim pro-
sttedkim. Z toho diivodu se linky opravuji postupné. Naptiklad v lonském roce bylo opra-

veno 10 kuchynskych linek, jedna zakoupena zcela nova.

V havarijnim stavu jsou také veSkera okna v domové, kterd jsou dieveéna a pivodni. Staii
se projevuje nedostatecnym dovirdnim oken a ndslednym ochlazovanim pokojl. S timto
problémem v dohledné dobé zatim nebude mozné pracovat, na vyménu oken a Zaluzii ne-

ma zfizovatel finan¢ni prostredky.

7.1.6 Cilova skupina

Sluzby domova s chranénym bydlenim jsou zaméfeny na osoby, které maji snizenou
sobéstacnost z diivodu télesného a zdravotniho postiZeni, jejich stav vyzaduje pomoc jiné

osoby, mimo odbornou zdravotni péci.

Vé&kova hranice je 19 — 80 let. Charakteristickym znakem této skupiny je riziko ohroZeni

socialniho vylouceni.
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Pro piijeti do domova je rozhodujici mira sobéstacnosti a mira potieby socialni sluzby.
Podle vnitinich predpist nelze pfijmout zadatele, ktefi maji problémy s alkoholem a dro-

gami, agresivnim a neptizpusobivym jedinciim.
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8 KOMUNIKACNI MIX DOMOVA S CHRANENYM BYDLENIM
ZLIN

Komunikac¢ni strategie Domova s chranénym bydlenim Zlin je vyuZzivana velmi poskrovnu.
I kdyZ je sluzba cilovou skupinou vyuzita na témét 100%, na marketing se vedeni organi-
zace priliS nezamétuje. Razi se teorie: mame vice zadosti o umisténi nez-li volnych mist,
propagaci tedy netfeSime. Je s podivem, Ze i vedeni této organizace chape propagaci a mar-
keting viibec pouze jako prostiedek k ptilakani zakaznikd — tedy uzivateli. Vibec se nepo-
¢itd s moznosti budovani dobrého image organizace, shanéni finan¢nich prostredkil na pro-

voz sluzeb, ¢i spokojenost uzivatell sluzby.

Klasicky fundraising neni vyuzivan vibec, organizace je zcela zavisla na finan¢nich pro-
stiedcich od svého ziizovatele, tedy Zlinského kraje. Na propagaci za Gcelem ziskani fi-
nancnich prostfedkil organizace nemé vyhranéného kvalifikovaného pracovnika, ktery by

se vénoval piimo ziskavani finan¢nich prostiedki.

8.1 Reklama

Této formy propagace neni v organizaci vyuzivano téméi vubec. Placena reklama je pro
vedeni jen zbyte¢nym prostiedkem, ktery zajisti zajem o sluzbu. Tento zajem organizace
pocituje ve velké mife, jelikoZ potfadniky na uzivani sluzby jsou plné, proto reklamy nevy-
uziva vubec. Tuto formu povazuje vedeni organizace za zcela nevhodnou pro neziskovou

organizaci.

Jedinym prostiedkem reklamy jsou dvé cedule s nazvem a logem organizace a Sipkou sm¢-
fujici k vchodu do Domova. Tyto jsou umistény v bezprostiedni blizkosti Domova, coz
ztraci smysl. Tabule jsou viditelné hlavné pro obyvatele Domova a kolemjdouci, kterymi
jsou z 90% zameéstnanci a studenti Stfedni zdravotnické skoly. V misté, kde Domov fungu-
je, je konecna zastavka MHD, urCend zejména pro uzivatele a studenty téchto dvou zatize-
ni. Jiné vyuziti prostoru neni, proto se zde nevyskytuji ani jini obané z ostatnich ¢asti mes-
ta. Tabule je tedy dobrym a viditelnym prostfedkem pro informaci, kudy do Domova
vstoupit. Vzhledem K lokaci a struktufe lidi, ktefi kolem tabuli projdou, je tato reklama

zameiena pouze na velmi malou skupinu ob¢anti, ktefi jdou do Domova poprvé.
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i Dome '
bydlenim Zlin_..

Obr. 8 Informacni tabule 1

Zdroj: Domov s chranénym bydlenim Zlin

Domov s chranénym)
bydlenim Zlin

Obr. 9 Informacéni tabule 2

Zdroj: Domov s chranénym bydlenim Zlin

Prvni informacni tabule se nachazi u ptijezdové cesty, vedle chodniku pro chodce za zivym

plotem. Vedle je umisténa branka, natfena stejnou barvou, jako ram tabule. Tabule obsahu-
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je informaci o nazvu domova, logo a Sipku sméfujici k vedlejsimu vchodu do budovy.
Svym umisténim je tabule nenapadna, nemé vyraznéjsi charakter a pfi projizdéni autem

nebo prostiedky MHD si obcané cedule nemohou vS§imat.

Druhéa informacni cedule je umisténa v blizkosti zastavky — to¢ény MHD a Sipka sméfuje
k hlavnimu vchodu do budovy. Stejny typ cedule obsahuje stejné informace, jako piedcho-
zi, jen je diky svému umisténi vice napadna. Tabule stoji pfed stromem, ktery ma vétve o

par centimetrti vyse, nestini tak informace a nezasahuje do zorného pole kolemjdoucich.

Stroh¢ informace s odkazem na webové stranky domova jsou uvedeny v riznych sezna-
mech socidlnich sluzeb, ¢i v katalogu firem, socidlnich sluzeb, apod. Ptikladem muze byt
web www.sluzby.cz , ktery nabizi zakladni informace o firmach, sluzbach, webovych

strankach, e-shopech, ¢i nabidkach prace.

8.2 Prace s verejnosti

Stejné tak jako u pfedchoziho prostiedku marketingové komunikace, ani u PR nevyuziva
organizace zadného specidlniho kvalifikovaného pracovnika. Pro §ifeni zékladnich infor-
maci piSe feditel organizace kratkou zpravu, kterou zasle v ptipad€ vyzadéani do regiondlni-
ho magazinu, ¢i novin. V minulém obdobi se tak stalo v minimalnim po¢tu a minimalnim
rozsahu. Informacni ¢lanek do magazinu byl vytvofen spiSe znutnosti, nez-li

z planovaného imyslu propagace organizace.

Ve vysilani regionalni televize se zpravy o konkrétnim zafizeni neobjevuji ptili§ ¢asto, spi-

Se bych fekla vyjimecné.

8.3 Internetova komunikace

V posledni dobé¢ stale uzivanéjsi forma propagace je v neziskovych organizacich novou
zalezitosti. I kdyz vétSina neziskovych organizaci ma webové stranky povinné, prezentuji

zde pouze ty nejnutné;jsi informace, které se ¢asto neaktualizuji.

U Domova s chranénym bydlenim situace neni jind. Webova prezentace funguje teprve od

podzimu 2010 a obsahuje obecné informace. Mimo jiné:
e Prestaveni organizace, fotografie budov

e Jednotlivé vybaveni bytd s grafickym zpracovanim jednotlivych druht bytd
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e Piedstaveni nabizenych sluzeb

e Podminky pfiijeti uchazeciim

e Sekce ,.ke stazeni‘

e Vyrocni zpravy — zatim ve zpracovani
e Sekce veiejné zakazky

e Kontakty na vedeni organizace

Na prvni pohled je web velmi piehledny, plny uziteCnych informaci. Diky pievladajici
modré barvé plsobi pozitivnim dojmem. Fotografie domova, které navstévnik webu uvidi
hned v Givodni strance, byly pofizeny za polojasného pocasi, coz dava vyniknout jednotli-
vym barvam na fotografii. Celkovy dojem je velmi pozitivni, hlavnimi symboly fotografii
jsou modré nebe s bilymi mraky, moderni cihlova budova domova a zelené upravené okoli
kolem objektu. Tento je vyfotografovan z n€kolik stran, aby si navstévnik webu udélal

piedstavu o celkovém vzhledu arealu.

Sekce ,,Ke stazeni* obsahuje pouze tfi dokumenty, které se tykaji jen informaci pro ucha-

zece:
e Cenik sluzeb
e Domaci fdd Domova s chranénym bydlenim Zlin
e Zadost 0 umisténi

Dtlezitou a nékdy 1 hojné vyhleddvanou sekci, kterd na internetovych strankach chybi, jsou
»Aktuality”. Sem by mohly byt zatazeny jednotlivé akce, pofadané Domovem s chranénym
bydlenim Zlin. At uz volno€asového charakteru, socialné-terapeutickych ¢innosti, ¢i akci

potadanych s jinymi organizacemi tohoto typu.

At uz jsou www stranky jakkoli profesiondlné provedené, je znat hlavni diivod jejich exis-
tence — nutnost ze zdkona. Je znat neochota jakkoli stranky aktualizovat, ¢i ptidavat nové
informace. Stranky obsahuji pouze obecné informace, které o Zivoté v domové nic netikaji.
Posledni aktivita webu je ze dne 30. zati 2010, kdy byly na web umistény vSechny infor-

mace, které jsou k dispozici beze zmény doposud.
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8.4 Nazev, logo, design

Samotny nazev Domov s chranénym bydlenim Zlin sice piesné vystihuje, o kterou socialni
sluzbu se jedna, ale bohuzel jen pro ty, ktefi se v oblasti socialnich sluzeb pohybuji. Malo-
kdo z ostatnich zna vyznam pojmu chranéné bydleni, ani netusi, kde by takové informace
hledali. OvSem pro cilovou skupinu a pro ostatni, ktefi v dané oblasti pracuji ¢i jsou jinak

spjati, je tento nazev dostacujicim a naprosto piesné vystihuje druh a formu socialni sluzby.

Logo domova je barevné, slozené ze dvou symbolii — domu a stromu. Cerveny diim znaéi
stiedisko pomoci pro nesobéstacné klienty a zeleny strom klidné prostiedi, ve kterém mo-
hou v soukromi zit svlij bézny zivot. V tomto spojeni vystihuje logo obydli, ve kterém

Vv ptipadé potfeby mohou uzivatelé vyuzit jistych sluzeb pomoci.

[Q

&

Obr. 10 Logo Domova s chranénym bydlenim

Zdroj: Domov s chranénym bydlenim Zlin

Design je dilezitou soucasti marketingovych komunikaci pro celkovy dojem z konkrétniho
zatizeni. Jiz podle fotek z ivodni webové prezentace je znat jasné prevladajici Cervena —
cihlova barva, v kombinaci s bilou. Pfijemny a klidny dojem dodava Cetna zelen v bezpro-
sttednim okoli domova. ,,Tady se musi obyvatelim libit, Ziji zde urcité aktivni a §t'astny
zivot* napadne vétSinu. I kdyZ je budova 17 let stard a na drobnych vadéch to je znat, potad
pusobi pozitivné. VEtsina byt ma svou lodzii, coz je znamkou urcitého luxusu v poméru

S ostatnimi zafizenimi tohoto typu.
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9 PRUZKUM POVEDOMI VEREJNOSTI O DOMOVE

Pro zjisténi miry povédomi o Domové s chranénym bydlenim Zlin bylo pouzito dotazniko-
vého Setfeni na zakladé vlastniho dotazniku. Po té byla zpracovéna primarni data ziskana
z tohoto vyzkumu. Jde o jakousi sondu o vSeobecném povédomi o konkrétni organizaci a
efektivité jejich marketingovych komunikaci. Pro ziskani dat jsem si zvolila dva vyzkumné
vzorky. Prvnim jsou obyvatelé domova, ve kterém byl vyzkum proveden. V dotazniku jsou
pro tyto respondenty vymezeny konkrétni otdzky tykajici se hlavné informaci o domove a

celkovém hodnoceni domova.

Druhou skupinou respondentt pro vyzkum byla zvolena Sirokd vefejnost, pro kterou byly
vymezeny otazky na bazi obecného povédomi o socialni sluzbé tohoto typu, o konkrétnim

zafizeni a obecné v§imavosti prostfedk marketingovych komunikaci.

9.1 Metodologie vyzkumu

Primarni data byla ziskdna pomoci dotaznikového Setfeni. Pro prvni skupinu respondentii
byl zvolen zpiisob elektronickych dotazniki. Tento zpiisob byl vybran pro snazsi a jedno-
dussi sbér dat, stejné jako z divodu rychlého Sifeni odkazi na dotazniky i ostatnim lidem,
ke kterym vyzkumnik nedosahne. V posledni dobé je k Sifeni odkazu na dotazniky vyuZi-
vana hojné socidlni sit, kde se registruji lidé rtizného v€ku, nejvice mezi 15 a 30 lety, o
néco méné pak 31- 40 let. | v tomto piipadé bylo z ¢asti vyuzito tohoto zpisobu Sifeni do-
tazniku, Ucast byla v kratkém casovém horizontu hojné. Z vyslednych odpovédi je znét, ze
se timto zpisobem zachytila druha skupina respondentd, ¢ili Siroka vetejnost, ktera vétsi-

nou nema se socialnimi sluzbami zadné zkuSenosti.

Druhym zptisobem sbéru dat bylo osobni vypliiovani dotaznikti v papirové forme. Jelikoz
vedeni organizace upozornilo na v§eobecnou nediivéru uzivatell k jakymkoliv dotaznikiim
a vyzkumlm, uz predem bylo pocitano s nizkou navratnosti dotaznikii. Hlavnim smyslem
dotazniku pouzivatele domova bylo zjistit, jak hodnoti celkové sluzbu a bydleni v domove.
Jelikoz vétSina uzivatelil se o sluzbé dovida prave od téch, kteti sluzbou prosli, nebo ji pra-

veé uzivaji, je velmi dilezité, v jakém smyslu o Domové vypovidaji ostatnim.
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9.2 Cile vyzkumného Setfeni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, do jaké miry jsou marketingové komunikace efek-
tivni jak u uzivatel domova, tak u Siroké vetejnosti, kterd sluzeb nevyuziva. Dotaznik byl
zaméten na povédomi o existenci sluzby jako takové, konkrétniho domova, sluzeb, které
domov poskytuje a prosttedky marketingovych komunikaci vS§eobecné. Dotaznik byl sesta-

ven na zékladé dostupnych informaci o vyuziti nastrojii propagace v konkrétnim domove.

9.3 Respondenti

Respondenti byli rozdéleni do dvou skupin, pficemz prvni skytd obyvatele Domova
S chranénym bydlenim. Z diivodu plivodniho zaméteni neziskové organizace jsou vSichni

ey

respondenti starsi 65 let, ktefi v domové ziji n€kolik let.

Druha skupina respondentt jsou lidé ze Zlina a blizkého okoli. Pro potvrzeni ¢i vyvraceni

hypotézy ¢. 2 bude vystup z vyzkumu zaméten na ob¢any mezi 21 — 60 lety.

9.4 Zpracovani dat

Primarni data ziskana dotaznikovym Setfenim byla zpracovana pomoci vzorct do statistic-
kych grafii v pocitaovém programu Microsoft Excel. Jednotlivé odpovédi byly scitany a

zapisovany do vzorecki. U kazdé odpovédi jsou zpracovany vystupy a vyvozeny zavery.

Vyhodnoceni otazKky €. 1 Znate pojem ,,chranéné bydleni*?
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100 -
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Z celkového poctu 218 respondentii pojem zna 156. VétSina téch, kteri pojem neznaji,
nikdy podobnou sluzbu nepotiebovali a ani nikdo z jejich blizkych sluzeb nevyuzil, proto

jim tento pojem nic nefika.

Vyhodnoceni otazKy €. 2 Myslite si, Ze ve Zliné€ funguje chrianéné bydleni?

140

120 -+

100 - m Ano

30 - B Ne

= Nevim
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40 o

Vice nez polovina dotazovanych mé dojem, ze ve Zlin€ sluzba typu chranéné bydleni
funguje. Ve srovnani odpovédi prvni a druhé otazky bylo zjisténo, Ze z celkového poctu
zna pojem chranéné bydleni 156 respondentt a z nich 122 vi nebvo si mysli, Ze chranéné

bydleni ve Zlin¢ funguje. Z celkového poctu je to 71,5%.

Vyhodnoceni otazKy €. 3 Kde byste nejdiive hledali informace o chranéném bydleni?

/‘I 160
160 -
M Internet

140 A
120 - B Doporuceni znamého
100 1 W Tisk
80 A
60 - m Informacni sluzba mésta

m 34 Zlina
40 1 mJiné
20 - g ® 10

U
0
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Odpovédi respondentll na treti otazku jasn€ ukazuje fenomén dneSni doby, internet.
Naprosta vétsina, tj. cca 73% dotazovanych, vyuziva pti hledani informaci internetové

zdroje. Odpovéd’ ukazuje vyznam existence webovych stranek.

Vyhodnoceni otiazky €. 4 Vyuzil/a jste sluzeb Domova S chranénym bydlenim Zlin
(DCHB)?

160 7

140 -~

120 1 EAno

100 - B Ne

80 - = Nevim

40 o

20 A

Otazkou byly vyselektovany skupiny respondenti. Bylo zjiSténo, Ze 36 dotazovanych
vyuziva sluzeb Domova s chranénym bydlenim Zlin. Tyto respondenti byli dotazovani

pfimo v konkrétnim zafizeni. Nasledujici otazky jsou vénovany prave jim.

Vyhodnoceni otazky €. 5 Odkud jste se o DCHB Zlin dozvédél/a?

/—I 18

18 7
16 -

B Doporuceni znamého
14 -

B Webové stranky
12 - 10

m Plakat
10 -

B Propagacniletak
8 7 o

- B Regiondlni magazin

6 -

B Nevim
4 A
2 =
0]




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Cilem této otazky bylo zjistit, jakym zpusobem lidé ziskavaji informace o moznostech
socialnich sluzeb. Jelikoz byl DCHB vystaven jako penzion pro seniory, vSichni tito

respondenti jsou starsi 70 let, vétSina z nich bydli v domové od samého pocatku.
Vyhodnoceni otazky €. 6 Jaka byla Vase o¢ekavani od sluzeb DCHB Zlin?
Vyhodnoceni otazky €. 7 Jaké byly VaSe pozadavky na sluzby DCHB Zlin?

Oteviené otazky davaji prostor pro vyjadreni svych ocekavani a pozadavkl pred vstupem
do domova. Pro tyto respondenty znamenal piechod z vlastniho bydlist¢ do domova se so-
cialni sluzbou velkou zivotni zménu. Piedpoklada se, ze se kriticky vyjadii k moznostem
bydleni, ktera domov nabizi. Respondenti byli ale v odpovédich jednotni. Hlavnimi body,
které zminil kazdy z nich, bylo: klid, soukromi a pomoc v nemoci. Ob¢ otazky, jakkoliv

jsou rozdilné, nebyli rozliSovany. Odpovédi u obou byly srovnatelné.

Vyhodnoceni otazKky €. 8 Splnil DCHB Zlin VaSe o¢ekavani?

35 7

25 - m Ano

20 A H Ne

Nevim

10 A

Predchozimi otazkami byly zjistény pozadavky a ocekavani. Otazkou ¢. 8 bylo potvrzeno,
ze dana ocekavani byla vétSinove splnéna. Odpoveéd’ ,,nevim* skryva pozitivni 1 negativni
hodnoceni, tzn. Ze n&kterd ocekavani byla splnéna, jind zase ne. Témet 90% kladnych
odpovédi vykazuje spokojenost se sluzbami domova, téméf minimdalni negativni

hodnoceni.
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Vyhodnoceni otazKky €. 9 Znate logo DCHB Zlin?

200 1
180 -
160 -
140 -~
120 -+
100 -
80 -
60 -
40 -

B Ano

B Ne

Devata otazka bla uréena vSem respondentim. Pouze 20 dotazovanych nékdy vidélo a
uvédomuje si logo DCHB. Odpovéd’ Ano zadalo pouze 20 respondenttl, to znamena, Ze ani
ti, kteti v DCHB Ziji, neznaji logo domova. Logo tedy neni zapamatovatelné, ztraci tedy

vyznam.

Vyhodnoceni otazky €. 10 Jak na Vas logo pusobi?

180 ~

160 -

140 -~

120 - | Pozitivné, prijemné

100 - W Neutrdlné

30 - M Spise negativné

60 A

40 A
20 A

Zajimavé jsou odpoveédi otazky ¢. 10, kdy se respondenti s logem seznamili. Vice nez 80%

respondentli hodnotilo logo negativné. Vystupy jasné znac¢i nutnost logo zmenit.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 11 Vite, jaké sluzby DCHB Zlin poskytuje? Oznacte vSechny

mMozné odpovédi.

45 A

40

30 -+

25

15 -+

il
o]

10 A

B Chranénée bydleni

| Zajisténi soukromi v obytnych

uzamykatelnych jednotkach
= Jednopokojove bytové jednotky

m Dvoupokojove bytové jednotky
B Stravovani
® Sluzby kadernictvi, kosmetika,

masaze, bufet, pradelna v objektu
m Ordinace praktického a zubniho

lékafe v objektu
= Bezbariérovy pristup

Bazén

Otazka byla smifovana vSem respondentiim. Graf znazorfiuje neznalost informaci o

sluzbach, které DCHB poskytuje. Ani sami obyvatel¢é domova neoznacili vSechny

odpovédi. I kdyz sluzeb sami nevyuziji, méli by mit alesponi povédomi o moznosti vyuziti.

Sami v domové bydli, travi tam veskery svij ¢as, neznalost poskytovanych sluzeb je tedy

velmi alarmujici.

Vyhodnoceni otazky €. 12 Navstivil/a jste webové stranky DCHB Zlin?

200 7
180 -~
160 -
140 -~
120 -+
100 -~
80
60

m Ano

B Ne

= Nevim

Webové stranky navstivilo pouze

imformaci, vyzkum ukazuje nize.

necelych 12% dotazovanych. Jak hodnoti kvalitu
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Vyhodnoceni otazKky ¢. 13 Jak hodnotite kvalitu webu?

251
201
B Pozitivné
15 1
B Neutralné
101 M Negativné
5 4
0

Navstévnici webovych stranek hodnoti tyto pozitivné. Negativni hodnoceni ve vyzkumu

nebylo zaznamenano vibec.
Vyhodnoceni otazKy ¢. 14 Existuji informace, které Vam na strankach chybi?

Nikdo z 26 respondentt, ktefi web navstivil nepocituje absenci nékterych informaci.
Z obyvatelti domova, ktefi maji zkuSenosti se zjisStovanim informaci o DCHB, nebyl nikdo,
ktery by tyto hledal na internetovych strankach. Z mladsi generace web hodnoti, aniz by se

jich data z webu osobné tykaly.

Vyhodnoceni otazky ¢. 15 Kterych propagaénich forem si obecné nejvice vS§imate?

. _/_-

M Letak
120 A

M Plakat
100 A

m Reklama v regionalnim magazinu,
20 - novinach

m Clanek v odbornych &asopisech
60 -

m Nazev, Logo, Slogan
40 A

m Reklama v mistnim radiu
20 A
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Pro potfebu propagace zjistuje otazka €. 15 obecné vSimani si propagacnich materiald.

Nejvice respondentil se v§ima letakili, méné zase ¢lankl v odbornych casopisech. Odpovedi

naznacuji, Ze nazev, logo a slogan pro mnohé neznamena formu upoutani pozornosti.

Vyhodnoceni otazky ¢. 16 Pohlavi

160 1
140 A
120 A
100 A

&0 -

20 A

m Muz

W Zena

Ze vSech respondentt bylo 31% muzii a 69% Zen.

Vyhodnoceni otazky ¢. 17 vék

180 -~

160 -

140 -

120 -

100 -

60 -
40 -

mO-20let
W21-40let
m41-60let

E61avicelet

Nejvice dotazovanych bylo mezi 21 a 40 lety.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 18 Nejvyssi dosazené vzdélani

140 -~
120 -
100 - W Zakladni
H Vyucen
80 A
Stredoskolske
60 - m Vysokoskolské
40 A
20 A
0]

Mezi respondenty bylo nejvice vysokoskolsky vzdélanych lidi. Zakladni vzdélani uvedlo

24 dotazovanych a vSichni tito jsou obyvatelé DCHB.

9.5 Verifikace hypotéz

e Organizace nevyuziva v dostatecné mife nastroje marketingovych komunikaci pii

budovani vztahu s vetejnosti

Tato hypotéza byla potvrzena. Kromé obyvateli Domova s chranénym bydlenim Zlin
nejsou ob¢ané Zlina a okoli srozuméni o tomto konkrétnim zafizeni. Vyzkumem bylo
zjisténo, ze Siroka vefejnost neznd konkrétni domov, logo, ani nema informace o po-
skytovanych sluzbach. Sluzbu chranéné bydleni, ktera vychazi uz z nazvu organizace,
uvedla pouze necela pétina dotazovanych, o ostatnich sluzbach bylo povédomi zane-

dbatelné.

e Kilienti Domova s chranénym bydlenim Zlin méli pfed ubytovanim piilisna oceka-
vani, kterd domov nesplnil

Hypotéza byla ovétovana otazkami €. 6, 7 a 8. Bylo zjisténo, ze klienti neméli pfilisna

ocekavani. Hlavnimi kritérii pfi vstupu do tohoto zatizeni bylo soukromi, klid a odbor-

na pomoc v nemoci. Tato kritéria domov splnil.
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cey

e Osoby ve véku 25 — 40 let zijici ve Zlin€ a jeho blizkém okoli, ktefi nepfisli do sty-
ku s Domovem s chranénym bydlenim Zlin, nemaji zadné povédomi o tomto zafi-

zeni, ani o socialnich sluzbach tohoto typu.

Hypotéza byla ovérovana otazkami 1, 2 a 4. Cilova skupina byla zjisténa otazkou €. 4,
vek respondenti pak otdzkou ¢. 17. Bylo zjisténo, ze kdo nepotieboval nikdy vyuzit
sluzbu tohoto typu, nemé zadné nebo jen velmi malé povédomi o konkrétnim domovée a

o chranéném bydleni vibec.
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111. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH RESENI MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Jak uz bylo uvedeno, vedeni Domova s chranénym bydlenim neptiklada velky vyznam vy-
uziti prostfedki marketingovych komunikaci v neziskovych organizacich a v socidlnich
sluzbach viibec. Diky této myslence se také dostatecné nevyuziva nastroji propagace. Lo-
go, které organizace vyuziva, neni zapamatovatelné a lidé, ani obyvatelé v organizaci si jej
nepamatuji. Vyzkum fikd, ze na logo neni kladem velky duraz pti v§iméani si propaga¢nich

materidlti. Pro organizace je ovSem velké plus, pokud skupina ob¢anti Zlina a okoli.

10.1 Reklama

Placend reklama je v neziskovych organizacich nemyslitelna z dvodu vysokych nakladi a
nizkych finan¢nich prosttedkl. Proto by mély byt propagaéni prostfedky sméfovany nejen
na uzivatele DCHB a potencialni uzivatele, ale také na sponzory a Sirokou veiejnost. Cilem
reklamy je tvorba pozitivniho image, je tedy nasnad¢ vybrat vhodné prostfedky pro plnéni

cile.

Pii prezentacich neziskovych organizaci se domov muze piedstavovat Sirokému spektru
lidi, kteti mohou mit zajem o informace o domové. Prezentace mtiZe probihat formou krat-
kého televizniho spotu o Zivoté v domové. Ukazka by méla obsahovat zakladni informace
o konkrétnim zafizeni, prohlidka zatizeni, ukdzkové byty. Dillezitou casti je ukéazat diva-
kovi aktivity v domové. I kdyz DCHB nepotada aktivity ve velké mite, véfim, ze u obyva-
tel by mély pozitivni ohlas. V okoli domova je moznost chodit na prochazky, vylety, ¢i na
kulturni akce, pofadané méstem Zlinem. Castd nesobé&statnost obyvatel domova nemusi
znamenat konec aktivniho Zivota. S touto vizi je tieba pracovat pfi tvorbé takové audiovi-

zualni ukéazky ze Zivota domova.

Nejen ukdzka, ale informacni letdky jsou zajimavych prostfedkem propagace. Dosavadni
letak obsahuje jen strohé informace o umisténi domova, cilovou skupinou, poslani. Tyto
informace je tfeba doplnit o konkrétni zhodnoceni zivota v domové konkrétniho uzivatele.

To vypovidd mnohem vice, nez zdkonem dané udaje.

Letak mize mit podobu kolaze z fotografii domova a jeho obyvatel. Navrh podoby letdku
je uveden nize. Barva byla zvolena modr4, pro sjednoceni s ptevladajici barvou internetové

prezentace. Bilad mista se mohou vyuZit pro zajimavy informativni text o aktivitach Zivota.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

DOMOV S CHRANENYM BYDLENIM ZLIN

Obr. 11 Propagacni letak

Zdroj: vlastni

DOMOV S CHRANENYM BYDLENIM ZLIiN

Obr. 12 Propagacni letak 2

Zdroj: vlastni
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10.2 Nazev, logo

Nazev domova je delsi, méné zapamatovatelny a pro bézné obcany, ktefi neznaji sluzbu
chranéné bydleni, nic netikajici. Pro lepsi zapamatovatelnost je tieba mit nazev, ktery by
byl jednoduchy, odliSoval sluzbu od jinych zafizeni a zaroven jasné vystihoval, o jakou
sluzbu se jedna. Jelikoz chranéné bydleni nezna Cloveék, ktery sluzbu nikdy nevyuzil, je
dobré pouzit hlavni nazev jedno slovny, nebo dvou slovny, ktery by dopliioval podnazev s
typem sluzby. Pro lepsi zapamatovani muze byt pouzito slovo z minulého nazvu — Penzion
pro seniory. Slovo penzion, vyjadiujici pobytovou sluzbu, by bylo téeba doplnit o pojem,
ktery bude znacit aktivni Zivoty obyvateli. Nabizi se jednoduché spojeni PENZION
AKTIV, s podnazvem chranéné bydleni. Jasné vyjadiuje pobytovou sluzbu a aktivni zivot

obyvatelll.

Vyzkumem bylo zjisténo, ze logo domova si nepamatuji ani jeho obyvatelé. Logo tedy ne-
plni svou funkci. SloZeni symbolu domecku a stromu je jist¢ dobry népad, je tieba jej ale
doplnit 0 vhodné zpracovani. Dim ve stavajicim logu pasobi spise jako instituce, ustav ¢i
urad. Je tfeba jej zménit na symbol obycejného domku, ve kterém bydli bézni obcané.
Barva domku bude modra, aby korespondovala s pievladajici barvou na vySe navrhnutém
propagacnim letdku a webovych strankach. Zeleny strom zlstane ponechan, jako symbol
klidu, ptirody, ptijemného Zziti.

Zptsob tvorby nazvu organizace miiZze byt zajiStén 1 mez obyvateli. Vedeni domova, ¢i
socialni pracovnice muze pracovat s obyvateli na logu, aby i oni sami byli sou¢asti jeho
zmény. MzZe tak probihat formou ankety mezi obyvateli, kde si sami navrhnou moZnosti a

sami zvoli nejvhodné;si variantu.

Informacni tabule, které jsou v souCasnosti umistény v bezprostfedni blizkosti domova,
bude vhodné premistit ke kiizovatce s ulici, na které Domov sidli. KfiZzovatka spojuje jed-
nak onu Brouckovu ulici s ulici Podvesna XVII, tak je i kiizovatkou s trasou vlaku, kudy
projede denné tisice obCant. V blizkosti kiizovatky se nachézi nakupni market, 1€karna,
sidlo méstského dopravniho podniku ¢i Krajskd nemocnice T. Bati, a. s. V této lokalité by
bylo vhodné umistit informacni tabuli, jejiz vzhled mize vychazet s vySe uvedeného pro-
pagacniho letaku. Tato tabule bude hrazena ze sponzorskych dari, aby vynalozené finan¢ni

prostiedky nezatézovali ekonomiku neziskové organizace.
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10.3 Design

Velmi dulezitou soucasti tvorby image je vytvofit jednotny design organizace a vSech pro-
sttedkil organizace. VySe je zminéno jednotné sladéni webu, letadku a ceduli do modré bar-
vy. V tomto duchu je tieba pokracovat i pii tvorbé dalSich propaga¢nich materiali. Nejen
papirova forma prostfedkil propagace mize byt ladéna do modra. Riizné odstiny modré se
mohou objevit také pii vymalb¢ interiérd domova, spole¢nych prostor, jako jsou chodby,
spolecenské mistnosti, recepce i pracovisté socidlnich pracovnic. Nasténky, které jsou
umistény ve vestibulu budovy, mohou mit také modry ram. Timto se sjednoti veskeré ma-
teridly do modra. I kdyz je budova zvenci cihlové Cervena s bylimi prvky, nic nebrani to-
mu, aby ostatni prostiedky, které organizace vyuziva k propagaci méli jednotnou barvu
jinou. Cihla je totiz ve Zlin¢ povaZovana za jeden z hlavnich stavebnich prvk, které vytva-

i1 celkovy raz zlinské architektury.

10.4 Webova prezentace

Je nutné do webovych stranek vkladat aktudlni informace. 1 kdyz v soucasnosti stranky
obsahuji obecné informace o organizaci, jako je kontakt, typ sluzby a druhy byti, stale
chybi aktuality v podob¢ informaci z riiznych akci pofadanych domovem, ¢i zvetejnéni
vyrocnich zprav. Informace mhou byt doplnény o fotogalerii riznych probéhlych akci oby-
vatel domova. Navstévnik si rdzem udéléa predstavu o zivoté v domoveé a aktivizaci uzivate-
10.

Design webovych stranek bude ponechan stejny, z vyse uvedeného ditvodu sjednoceni pro-

pagacnich materiald do jedné barvy.

10.5 Propagace

Pro tvorbu image domova je nutné informovat vefejnost o déni v domove. Doposud se tak
nedéje, anebo d¢je ve velmi malé mite. Pro lepsi informovanost vefejnosti je tieba s uréitou
pravidelnosti pfispivat ¢lanky o déni a aktivitich domova do regionalniho magazinu. Pro
jednotny design muze byt jako pozadi ¢lanku pouzit vySe navrhnuty styl v propagacnim

letdku. Jednotlivé fotografie se mohou meénit dle aktualniho tématu ¢lanku.
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Dalsi formou jsou kratké reportaze v regionalni televizni stanici. Reportaze se mohou tykat
mimotradnych udalosti v domové, dotykajicich se bud’ vedeni organizace, nebo jejich oby-

vatel. Mohou to byt rizné vyroci, zivotni jubilea, apod.

Mimo jiné se mohou zmiinovat potieby organizace hrazené sponzory, nebo moznost dobro-

volnické prace.

Je nutné castnit se propagacnich akci neziskovych organizaci a prezentovat domov jako
Zivou organizaci se spokojenymi obyvateli. Toto dolozit riznymi materialy dotykajicimi se
zivota v domove, televizni spot, fotografie ze zivota domova ¢i hodnoceni od jednotlivych

obyvatelll.

Domov s chranénym bydlenim Zlin by ml mit pracovnika, jehoz naplni prace bude prave
propagace organizace smérem k vefejnosti, strategickym partneriim ¢i potencialnim uziva-
telim. Hlavni ¢innosti bude tvorba propagacnich prostiedki, jako jsou letdky, Clanky
v novinach, komunikace s predstaviteli mésta, s predstaviteli Zlinského kraje, apod. Je nut-
né dbat na jednotny styl propagacnich materialti a komunikacni strategie. Hlavnim cilem je
pracovat na pozitivnim image organizace, duvéie v poskytované sluzby a propracovand

~ N

strategie pro Sifeni informaci o udéalostech, tykajicich se domova.
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ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo zmapovat marketingové komunikace v socialnich sluzbach,
konkrétné v neziskové organizaci Domov s chranénym bydlenim Zlin. I kdyz byla vyzku-
mem zjiSténa spokojenost uzivatelll se naplnénim ocekavani, se kterymi do domova vstu-
povali, Sirokd vefejnost nema bliz§i informace o déni v domové. Ze svych zkuSenosti pii
navstévach domova a rozhovorech s lidmi, kteti nemaji ani nikdy neméli potiebu social-
nich sluzeb vyuzivat, jsem zjistila, Ze obyvatelé konkrétniho zafizeni jsou v celkovém po-
hledu spokojeni se zivotem v domové a poskytovanymi sluzbami, ale vetejnost o téchto

sluZzbach nem4d informace, ani jakékoliv povédomi o existenci téchto sluzeb viibec.

Vedeni domova se jiz na zacatku celého projektu vyslovila o nediivéfe v marketingové
komunikace Vv neziskové sféfe, proto bude velmi té€Zké na zlepSeni marketingové strategie

pracovat.

V soucasnosti je vyznam marketingovych komunikaci v neziskovych organizacich na stéale
vysS8i pticce v Zebficku hodnot. Socialni sluzby a jejich vyznam narusta nejen v dasledku
starnuti populace a je nutné pracovat na jejich optimalizaci. Neziskovy sektor se stava di-

o A4 v

lezitéjSim a vefejnost zacina piijimat jeho existenci a potiebu.

V praci je kladen dliraz na tvorbu pozitivniho image organizace, na které se musi neustale
pracovat a zlepSovat. K napomoci miize byt ¢etna odborna literatura, ktera reaguje na aktu-

alni podminky neziskovych organizaci v Ceské republice a potieby marketingu.

Neziskové organizace musi piijmout dnes$ni trendy a snazit se byt vidény. Marketing je
prostiedek také pro ziskdvani finan¢nich prostfedkl pro fungovani sluZeb a tento fakt ve-
deni konkrétniho domova zatim nepiijalo. Pfedkladam tedy tuto praci jako podklad pro
vytvofeni uceleného pohledu na vyznam marketingovych komunikaci v neziskovém sekto-

ru a socialnich sluzbach vubec.
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DCHB Domov s chranénym bydlenim Zlin
NO Neziskové organizace

NNO  Nestatni neziskové organizace
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik k diplomové praci

Dobry den, jmenuji se Eva Krvaéna a jsem studentkou posledniho roéniku oboru Rizeni
netrznich a socialnich sluzeb Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati
ve Zliné. V soucasné dobé pracuji na diplomové praci zabyvajici se marketingovymi ko-
munikacemi v socialnich sluzbach. Rada bych Vas touto cestou pozadala o vypInéni do-
tazniku, ktery mi posouzi jako vystup k analyze marketingovych komunikaci v dané oblas-
ti.

Dotaznik neni ¢asové naroény, je zcela anonymni a bude pouZit pouze pro zpracovani

diplomové prace.

Pfedem velice dékuji za Vas €as a ochotu.

Bc. Krvaéna Eva

1 Znate pojem ,,chranéné bydleni“?

a Ano
a Ne ]
o NEVIM

Dle § 51 zakona ¢. 108/2006 Sb. Je chranéné bydleni pobytova sluzba poskytovana oso-
bam, které maji snizenou sobéstacnost z duvodu zdravotniho postizeni nebo chronické-

ho onemocnéni, vcetné dusevniho onemocnéni, jejichz situace vyZzaduje pomoc jiné fy-

zické osoby.

2 Myslite si, ze ve Zliné funguje chranéné bydleni?
o Ano
o Ne

o NEVIM



3 Kde byste nejdrive hledali informace o chranéném bydleni?

a Internet
o Tisk
o Doporuceni znamého
0 Informaéni sluzba mésta Zlina
O Jiné........ooool
4 Vyuzil/a jste Vy, nebo nékdo z Vasich blizkych sluzeb Domova s chranénym

bydlenim Zlin (DCHB)?

a Ano
a Ne )
a NEVIM

Odpovédél/a — li jste na otazku ¢. 4 NE, preskocte k otazce €. 9.
Pokud jste vyuzil sluzeb Domova:
5 Odkud jste se o Domové dovédél?

Doporuceni znamého
Webové stranky
Propagacni letak
Plakat

Regionalni magazin
NEVIM

6 Jaka byla Vase o¢ekavani od Domova?

8 Splnil DCHB Vase o¢ekavani?

= Ano
= Ne
- NEVIM
9 Znate logo Domova s chranénym bydlenim Zlin?
o Ano - zkuste stru¢né popsat



10 Jak na Vas pusobi logo DCHB Zlin *‘

a
a
a

11 Vite, jaké sluzby Domov s chranénym bydlenim poskytuje? Oznaéte vSechny

Pozitivné
Neutralné
Negativné

mozné odpovédi.

Oooop000 0o

Chranéné bydleni

Zajisténi soukromi v obytnych uzamykatelnych jednotkach

Jednopokojové bytové jednotky
Dvoupokojové bytové jednotky
Stravovani

Sluzby kadernictvi, kosmetika, masaze, bufet, pradelna v objektu

Ordinace praktického a zubniho lékafe v objektu
Bezbariérovy pfistup
Bazén

12 Navstivil/a jste webové stranky DCHB Zlin

a
a
a

Pokud Ano

13

14

Ano
Ne )
NEVIM

Jak hodnotite kvalitu webu?

= Kuvalitni, pfehledny, piny informaci
= Neutralni, ani pfili§ dobry, ani zly
= Nepamatuji se

- Spatny, nezaujal mé

Existuji informace, které Vam na strankach chybi?

15 Kterych propagacnich forem si obecné nejvice vSimate?

[y W W W Wy

Letak

Plakat

Reklama v regionalnim magazinu, novinach
Clanek v odbornych éasopisech

Nazev, logo, slogan

Reklama v mistnim radiu



16 Pohlavi

o Muz
o Zena

17 Vék

Do 20
21 -40
41 - 60
Nad 60

000D

18 Nejvyssi dosazené vzdélani

o Zakladni
o Stredoskolské
o Vysokos$kolské
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Domov s chradnénym bydlenim Zlin,

piispévkovd organizace

N

&

Brouckova 292, Zlin - PHluky, 760 01, telefon feditel 577 052 420, fax 577 052 440, | CO 70850887, E-mail dpdzlin@zl.inext.cz.,

www.penzionzlin.cz
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