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ABSTRAKT

V této praci se zabyvam marketingovou strategii neziskové organizace. Prvni ¢ast prace je
vénovana teoretickym podkladim: charakterizuji zde neziskovy sektor a marketing
Vv neziskovych organizacich. V analytické Casti je popsan zadavatel diplomové prace, jsou
stanoveny cile vyzkumu, hypotézy, metody prace a je proveden vyzkum. V projektové ¢asti je

uvedeno vyhodnoceni vyzkumu, ze kterého vyvozuji odpovidajici zaveéry.

Kli¢ova slova:

neziskovy sektor, neziskova organizace, marketingova strategie, marketing, propagace

ABSTRACT

This treatise deals with marketing strategy of non-profit organization. The first part is based on
theoretical information about non-profit sector and marketing strategy in that. In analytical part
the submitter of this thesis is described, the points, hypothesis, and the ways of works are deter-
mined and the research is made. In a project part the results are introduced and the consequences

are made out.

Keywords:

non-profit sector, non-profit organization, marketing strategy, marketing, propagation
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UVOD

poskytovani socialnich sluzeb détem a mladezi, jez se zaZivaji socidlné nepiiznivé situace.
Jako vedouci jednoho z realizovanych projektii citim potiebu nasi organizaci zviditelnit, pro-
toze si myslim, ze prace, kterou délame, a ktera je velmi dobra, je vefejnosti viceméné opomi-

jena.

Vedenim organizace jsem Opakované povéfovana zajistovanim a piipravou PR akci.
S pani feditelkou jsme se n€kolikrat pfi rozhovorech zaméfenych na propagaci jak organizace,
tak jednotlivych projektd, ¢i piimo konkrétnich akci, shodly, Ze je potieba vytvotit takovou
marketingovou strategii, na které by organizace v ramci propagace mohla stavét. Proto jsem
toto téma velmi uvitala — nebude to jen ,,prace pro praci®, ale jelikoz bude d¢lana ,,na zakaz-

ku* konkrétni firmy, bude mit prakticky pfinos.

O to vic jsem rada, Ze to bude pro firmu, ve které sama pracuji — prace bude mit piinos i

pro me¢ osobné.

Nutno podotknout, ze organizace Unie Kompas nema vy¢lenéného zadného pracovnika,
ktery by se marketingu vénoval. A jelikoZ mé marketing propojeny s neziskovym sektorem jiz
ze své podstaty 1aka, beru zpracovani této diplomové prace nejen jako vyzvu sama pro sebe,
ale také jako prostiedek, jak byt vice uziteCnad a prospésna organizaci, kde me¢ vykondvani

zamé&stnani napliuje.

Jak bylo fe¢eno, tkolem mé diplomové prace bude zpracovat marketingovou strategii (¢i

navrhnout zlepSeni jiz realizovanych pokusil) pro neziskovou organizaci, ve které pracuji.
Téma diplomové prace zni:

Marketingova strategie neziskové organizace

V prvni ¢asti se zam¢efim na ujasnéni pojmu a teoretickych rovin souvisejicich S neziskovymi
organizacemi a marketingem v nich.

V druhé casti se budu vénovat vyzkumu. Vymezim a charakterizuji pouzité¢ vyzkumné meto-
dy. Nasledovat bude vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni.

Cast treti, finalni, predstavi zavéry a doporuceni vyvozené na zaklad¢ vysledkti vyzkumu.
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VYCHOZI SITUACE, CIiL PRACE, HYPOTEZA PRACE

Témata spjata s neziskovymi organizacemi jsou v souCasné dobé stale Castéji sklomnovana.
S rozvojem neziskového sektoru se zvysuje pocet neziskovych organizaci a tim i nutnost kon-
kurenceschopnosti — uméni odlisit se, dostat se do povédomi jednak cilové skuping, na kterou
jsou poskytované sluzby zaméteny, ale také laické i odborné verejnosti, jejiz minéni o organi-
Zaci je pro samotnou organizaci velmi dilezité. Zakladnim nastrojem odliSeni se je zvoleni
spravné marketingové komunikace, ktera organizaci pomize ve spravny Cas predat pozado-

vané sdéleni pfedem urcenym piijemctiim tohoto sdéleni.

Dle databaze nestatnich neziskovych organizaci (dale jen NNO), které jsou zapsany v Admi-
nistrativnim registru ekonomickych subjekti (ARES), je jen ve Zlinském kraji 5148 NNO,
z toho 817 piimo ve Zliné (databaze je aktualni k terminu 1. bfezna 2010 a byla zpracovana
Zlinskym krajem pro jeho potieby). Zadavatel prace je obCanské sdruzeni Unie Kompas a toto
se zabyva socialni praci s détmi a mladezi ve Zliné: na socidlni oblast je ve Zlinském kraji
zaméfeno 139 NNO (39 piimo ve Zlin€) a na déti, mladez a volny ¢as je to pak 476 NNO (95

primo ve Zling).

(Zdroj: http://zlk.neziskovka.cz/2-databaze-nestatnich-
neziskovych-organizaci-zlinskeho-kraje.html k 18. 3. 2011)

V takovém mnozstvi uz da praci na sebe upoutat pozornost.

Cilem této prace je proto analyzovat soucasnou marketingovou strategii neziskové organi-

zace Unie Kompas a navrhnout optimalni reseni — zlepseni.

Hypotéza pro zpracovani této prace zni:

Marketingové komunikace v dané organizaci nejsou cilené rizeny a proto je nutno provést

jejich optimalizaci.

Metodologie prace spociva ve zpracovani teoretickych vychodisek, provedeni analyzy a do-
taznikového vyzkumu a na zakladé vysledki navrhnuti moznosti, jak by mohly byt marketin-

gové komunikace v dané organizaci co nejlépe nastaveny a tim padem i vyuzity.


http://zlk.neziskovka.cz/2-databaze-nestatnich-neziskovych-organizaci-zlinskeho-kraje.html%20k 18.%203
http://zlk.neziskovka.cz/2-databaze-nestatnich-neziskovych-organizaci-zlinskeho-kraje.html%20k 18.%203
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TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVA ORGANIZACE

Nestatni neziskové organizace (NNO), nebo také nestatni organizace (NO), kdy se jedna o
synonyma, charakterizovali ve svych studiich profesoti Salamon a Anheier (1992, in Skarabe-
lova, 2005 in Soukalova, Géttlichova, 2010). Jimi uvedena charakteristika je jak komplexni,

tak mezinarodné uznavana.

Nestatni neziskovy sektor (NNS), ptipadné neziskovy sektor (NS), zde jde opét pouze 0 syno-
nyma, je autory chapan jako soubor instituci, které existuji vné statnich struktur a slouzi ve-
fejnym zajmiam. Uvadeji pét zakladnich vlastnosti, kterymi jsou nestatni neziskové organizace

charakterizovany. Za nestatni neziskové organizace muzeme tedy podkladat ty, které jsou:

1. institucionalizované (organized) = maji institucionalni strukturu, organizaéni skute¢nost

(at’ uz jsou formalné nebo pravné registrovany, ¢i ne);

2. soukromé (private) = jsou institucionaln¢ oddéleny od statni spravy, nejsou ji fizeny (ale

mohou mit vyznamnou statni podporu, ve vedeni mohou byt mj. i statni ufednici)

3. neziskové (non-profit) = neni zde mezi vlastniky organizace (¢i mezi vedeni) rozdélovan
zisk vznikly z ¢innosti organizace (neziskové organizace mohou svou ¢innosti vytvaret zisk,

ten vSak musi byt pouzit ke splnéni cilti danych poslanim organizace);

4. samospravné a nezavislé (self-governing) = maji stanoveny vlastni postupy, struktury a
sebekontrolu vlastnich ¢innosti (neziskové organizace nejsou ovladany zvendi, ale tidi samy

sebe, nejsou kontrolovany statem ani jinymi institucemi);

5. dobrovolné (voluntary) = na ¢innostech organizace je hojné¢ vyuzivana dobrovolna ucéast

(napt. vykon neplacené prace pro organizaci, dary, ¢estna ucast ve spravnich radach apod.).
Soukalova (2004) uvadi nasledujici ¢lenéni neziskovych organizaci:
1. Statni neziskové organizace:
- rozpoc¢tové organizace (financovany z vefejnych rozpo¢tl),
- prispévkové organizace (financovany nejen z rozpoctu, ale maji i vlastni zdroje piijmu)

(patti sem statni skolstvi, zdravotniCtvi, oblast statni spravy atd.)

2. Nestatni neziskové organizace:

cirkevni organizace, obanska sdruZeni, obecné prospésné spolecnosti, nadace, politické stra-

ny.
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1.1 Typologie neziskovych organizaci

Samoziejmeé existuje spousta typu neziskovych organizaci a tim padem i jejich klasifikace dle

mnoha riznych ndhledd.

V SirSim slova smyslu uvadi ¢lenéni neziskovych organizaci Rektotik (2001) a Skovajsa

(2010) in Bacuvcik (2011), kde mizeme nalézt ¢lenéni: podle zakladatele a pravni normy,

podle Clenstvi, podle charakteru poslani, podle typu ¢innosti a podle zpiisobu financovani.

A) NO podle zakladatele a pravni normy

vefejnopravni organizace — zalozeny organy vetejné spravy (ministerstva, kraje, obce),

fedime sem organizacni slozky (méstska policie, matetské skoly) a ptispévkové orga-

nizace (napf. néktera divadla)

vefejnopravni instituce — vznik vyplyva ze zdkona (vefejna vysoka skola, Ceska tele-

vize apod.)

soukromopravni organizace — ob¢anska sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti atd.

B) NO podle ¢lenstvi

¢lenské organizace — je zde Clenskd zakladna (patii sem zejm. obCanska sdruzeni)

neclenské organizace — ¢lenové jsou pracovnici spravnich organii (napf. nadace, obec-

né prospésné spolecnosti).

C) NO podle charakteru poslani

organizace vzajemné prospéSné — zajiStovany jsou sluzby pro ¢leny organizace, €in-

nost musi byt v souladu s poslanim (napt. odbory, profesni sdruzeni)

organizace verejné prospésné — zajistovany jsou sluzby pro SirSi vefejnost/skupinu

(napf. socialni sluzby, ekologie apod.).

D) NO podle typu ¢innosti

servisni — sluzby jsou poskytovany ¢lentim i neclenim (napf. socialni sluzby, zdravot-

nictvi apod.)
zajmove — z4jmové ¢i volnocasové aktivity jsou poskytovany jen vlastnim ¢lenim
advokaéni — vénuji se obran¢ z4jmi — at’ uz zajml svych Clent ¢i zajmi obecnych

(odbory, organizace zamétené na zivotné prostiedi, lobby apod.).
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E) NO podle zptsobu financovani

Z vefejnych rozpoétia

o zcela— organizaéni slozky statu a obci, které jsou na vefejny rozpocet vazany

o CasteCné — je zde narok na rozpoctovy piispévek (ale zdroje jsou hledany i jin-

de)

ze soukromych zdroji — dary, sponzorské ptispévky, granty nadaci apod.

Z vlastni ¢innosti — pfijmy za realizované sluzby

vicezdrojové — jde o kombinaci vefejnych a soukromych zdroju a vlastni ¢innosti (na
prispévek z vetejnych zdroji zde neni pravni narok — organizace se o n¢j musi zpravi-

dla uchazet).

1.2 Pravni formy neziskovych organizaci

Bacuvcik (2011) také uvadi zakladni ptehled jednotlivych pravnich forem neziskovych orga-

nizaci. Tento ptehled je zalozen na zakladnim rozdéleni na neziskové organizace soukromo-

pravni a vefejnopravni. Pro potieby této diplomové prace bude vyse zminény piehled upraven,

a to tak, Ze u jednotlivych pravnich norem soukromopravnich i vefejnopravnich bude uveden

pouze jejich vycet s ptislusnou legislativou, kde Ize najit podrobné informace. Ty v§em nejsou

pro tuto praci relevantni, proto se spokojim jen s piehledem moznych pravnich forem.

1.2.1

Soukromopravni neziskové organizace
Obcanské sdruzeni (zékon €. 83/1990 Sb. o sdruzovani ob¢antt)

Obecné prospésna spolecnost (zakon €. 248/1995 Sb. o obecné prospésnych spolecnos-

tech)
Nadace a nadac¢ni fondy (zakon ¢.227/1997Sb. o nadacich a nada¢nich fondech)

Registrované cirkve a nabozenské spolecnosti (zakon ¢.3/2002Sb. o svobod¢ nabozen-

ského vyznani a postaveni cirkvi a ndbozenskych spolecnosti)

Politické strany a politickd hnuti (zdkon ¢.424/1991Sb. o sdruzovani v politickych
stranach a politickych hnutich)

Zajmova sdruzeni pravnickych osob (zakon €. 40/1964Sb. obcansky zakonik)

Sdruzeni bez pravni subjektivity (zékon ¢. 40/1964Sb. obc¢ansky zakonik)
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- Profesni komory
- Obchodni spolecnosti (Zakon ¢.513/1991Sb. obchodni zakonik)
- Spolecenstvi vlastnikl jednotek (Zakon €.103/2000Sb. o vlastnictvi bytl)

- Organizace s cizim prvkem (Zakon ¢.116/1985Sb. o podminkéach ¢innosti organizaci

S mezinarodnim prvkem)
- Honebni spolecenstvo (Zakon ¢.449/2001Sb. o myslivosti)

- Vinafsky fond (Zakon ¢.115/1995Sb. o vinohradnictvi a vinatstvi)

1.2.2 Verejnopravni neziskové organizace
- Kraje (Zakon ¢.129/20008Sb. o krajich)
- Obce (Zéakon ¢.128/2000Sb. o obcich)

- Organizaéni slozky statu (Zakony ¢.218/2000Sb., 250/2000Sb. o rozpoctovych pra-
vidlech aj.)

v

- Organizacni slozky uzemnich samospravnych celki (Zakony ¢. 128/2000Sb.,
129/2000Sh., 250/2000Sb. ad.)

- Prispévkova organizace statu (Zakony ¢.218/2000Sb., 250/2000Sb. ad.)

- Prispévkova organizace uzemnich samospravnych celkti (Zakony ¢.129/20008Sb.,
250/2000Sb. ad.)

Dalsi vetfejnopravni instituce (ziizené na zéklad¢ specialnich zakonti)

Vyse uvedené déleni dle Bacuvcika (2011) podporuji také Soukalova, Gottlichova (2010),
které uvadi, Ze pracovni skupina pro vytvoreni satelitniho u¢tu neziskovych instituci pedlozi-
la ke dni 31. 8. 2009 Ceskému statistickému ufadu definici neziskového sektoru, ktery je de-
finovan jako souhrn nasledujicich pravnich forem: nadace, nada¢ni fond, obecné prospésna
spolecnost, Vysoka Skola (vefejna), politicka strana a politicka hnuti, sdruzeni (svaz, spolek,
spolecnost, klub aj. v¢. odborovych organizaci), organizacni slozky sdruzeni, stavovské orga-
nizace — profesni komora, komora (kromé profesnich komor), zajmové sdruzeni pravnickych
osob, cirkevni organizace (cirkve a nabozenské spole¢nosti v¢. cirkevnich pravnickych osob;
predskolni a skolskd zafizeni, zdkladni Skoly, stfedni Skoly, zdravotnicka zafizeni zfizena
cirkvi nebo naboZenskou spole¢nosti), honebni spolecenstvo, vetejna vyzkumna instituce a

mezindrodni organizace a sdruzeni (apl.czso.cz).
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Jak vyplyvéa ze samotného nazvu, nejpodstatnéjsi charakteristikou neziskového sektoru je to,
ze na rozdil od sektoru ziskového nepracuje za Gcelem dosazeni zisku. Ziskové organizace
maji za cil prodat vyrobek za ucelem zisku, naproti tomu neziskova organizace ma za cil pro-

dat ¢i poskytnout sluzbu za ucelem realizace svého poslani.

Z vyse uvedenych charakteristik ze ziejmé, ze vzhledem ke specifikiim neziskovych organiza-
ci, at’ uz mluvime o principu jejich ,,podnikani* ¢i ziskavani zdrojt, zde neni dostatek pracov-
nikd ¢i financi, jez by napomohli zajisténi efektivni komunikace smérem ven (rozuméjme
Kk vetejnosti, vé. cilovych skupin). Navzdory témto omezenim si organizace jisté potiebu ko-
munikace, propagace a ¢innosti vedoucich ke konkurenceschopnosti uvédomuji. Mluvim zde

0 potiebé marketingu, kterému se vénuji v dalsi kapitole.
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Jako u predchozi kapitoly je zdhodno, abych se pted zapocetim predkladani informaci tykaji-
cich se marketingu, potazmo marketingu v neziskovém sektoru, pokusila ptiblizit, co to vlast-

né marketing je.

2.1 Definice marketingu

2.1.1 Pohled Philipa Kotlera

Zacit nejde nikym jinym nez ,,zivou legendou marketingu®, Philipem Kotlerem. Molek uva-
di tuto Kotlerovu definici marketingu (Marketing Insights from A to Z. 80 Concepts Every
Manager Needs to Know, 2003 in Molek 2009): ,,Marketing je podnikatelskou funkci, ktera
rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy, uruje a méfi jejich rozsah a potencialni ziskovost,
rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybird pro tyto
trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby

mél neustale na paméti zdkaznika a slouzil mu.*

Kotlera (2003) také tvrdi, Ze marketing byva Casto zaménovan s prodejem, pricemz se podle
néj jednd spise o protikladné pojmy. Tento rozdil pak zmifluje a zaroven osvétluje dale, kdy
Kotler (2003) cituje sam sebe: ,,Uz davno jsem prohlasil: ,,Marketing neni uménim, jak vy-
tvaret skute¢nou hodnotu pro zdkaznika. Je to uméni pomahat zdkaznikiim, aby na tom byli
Iépe. Zakladnimi hesly marketingu jsou jakost, sluzby a hodnota. Prodej zacina ve chvili,

kdy mate vyrobek. Zatimco marketing zacina dfive, neZ vyrobek viibec existuje.*

Molek (2003) pak dale uvadi Kotlerovo pojeti marketingu z riiznych hledisek:
Cilem marketingu (vytvaieni hodnoty) je:
- nabizeni perfektnich feSeni problémi zékaznika,
- Setfeni Casu a usili nakupujicich pii vyhledavani nabidky a realizaci prodeje,
- podpora riistu Zivotni irovné spolecnosti jako celku.
Zakladni ukoly marketingu jsou dle Kotlera (Molek 2009):
- zjistit, co lidé potiebuji a co jim lze nabidnout,
- rozhodnout o tom, jak produkt uvést na trh a za jakou cenu, jak zajistit jeho distribuci
a podporu,
- monitorovat vysledky a podle nich pfijimat opatieni ke zlepsent,

- rozhodnout o tom, které produkty je nutno z trhu stdhnout.
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Poslanim marketingu z hlediska zakaznik je:
- vyhledavat a vyhodnocovat nové prilezitosti k prodeji,
- mapovat a vyhodnocovat nazory, preference a pozadavky spotiebitelt,

- udrZovat kontakty se zakazniky i po uzavieni obchodu a shromazd’ovat jejich podnéty
a pripominky na zlepSeni produktd,

- predavat vysledky Setfeni o spotiebitelskych nazorech, preferencich a pozadavcich
spolu s podnéty a pfipominkami zdkaznikii na zlepSeni produktli projektantim pro-

dukta,

- monitorovat, zda zakaznici dostavaji kvalitni navody k pouzivani a je jim poskytova-
na nezbytna poradenska, piipadné technicka pomoc.

24

ném Slo napsat desitky stran. Kotlerovo pojeti zakon¢im pro tuto praci velmi dilezitym bo-

dem, jez popisuje trendy moderniho marketingu.

Tyto trendy Kotler (Molek 2009) spatiuje predevsim v nasledujicich pifechodech:

od marketingového stylu ,,vyrob a prodej* ke stylu ,,naslouchej a reaguj*;
- od orientace na upoutani zdkaznikovy pozornosti k orientaci na udrzeni zakaznik;

- od snahy o ziskéni co nejvétsiho trzniho podilu k rozsifovani sluzeb pro stavajici za-

kazniky;
- od marketingového monologu k dialogu se zakazniky;

- od hromadného marketingu orientovaného na produkt k marketingu orientovaného na

zakaznika;

- od marketingu vyuzivajiciho jeden kanal k marketingu vyuZzivajicimu vice komuni-

kacnich kanalu.

2.1.2 Pohled Torstena Tomczaka

Dalsi, neméné vyznamnou osobou, kterou Molek (2009) cituje, je Torsten Tomczak (profe-
sor marketingu na univerzité v St. Allenu). Tento v ramci marketingovych praktik rozlisuje

dva strategické ptistupy (Handbuch Marketingcontrolling, 2001 in Molek 2009):
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1. ptistup — pohanén zevnitt (z nitra firmy) ven — tedy firma ma urcitou specifickou
kompetenci, technologicky naskok nebo silnou znacku a jejim zajmem je tuto konku-
rencni pfednost vyuzit na trzich

2. ptistup — funguje na principu z vnéjsku dovnitt — tedy firma identifikuje atraktivni
nové trhy a jejim zajmem je ovladnout je.

Profesor Tomczak tvrdi, Ze nadpraimérné Gspésna firma je ta, ktera dokaze oba tyto pristupy
spojit. Nutno je také zvladnout tikolové orientované pojeti marketingu, které vychazi z toho,
7e vV ramci marketingu musi podnik zajistit tyto ¢tyfi klicové tkoly:

- ziskavat nové zakazniky,

- udrZovat stavajici zdkazniky,

- inovovat produkty a vykony,

- udrzovat vykonnost.

2.1.3 Pohled Sergia Zymana

Jedna se o nékdejsiho viceprezidenta a $éfa marketingu The Coca-Cola Company. Jeho defi-
nice marketingu zni (The End of Marketings As We Know It, 1999 in Molek 2009): ,,Marke-
ting neni hra, marketing neni ani néjaké kouzelnické uméni ¢i alchymie. Je to podnikani, Ciry
byznys. Ukolem marketingu je pfipravovat plany a provadét takova opatieni, ktera pfiméji
vice lidi k tomu, aby si mnohem castéji kupovali vice vasich vyrobku ¢i sluzeb a aby tak vase
firma — s co nejvyssi efektivnosti — vydélala vice penéz™.

Podle Zymana (Molek 2009) je tedy marketing vazna experimentalni véda v ramci niZ je nut-

no povazovat vydaje za navratnou investici — marketing je byznys vytvarejici zisk.

2.2 Pojeti marketingu v organizaci

V minulé kapitole jsem ptedlozila nékolik definic pojmu marketing. Je nutnosti tyto doplnit
jesté o vyklady pohledd na tento pojem. Bacuvcik (2011) parafrazi Kotlera (1997) a Rektoti-
ka (2001) uvadi nasledujici nejobvyklejsi vyklady toho, jak mtize byt v organizaci marketing
pojat. A to jako:

- obchodni filozofie a nastroj strategie (tento se mtize projevit v pisemné deklaraci cili a

hodnot spolecnosti, je to zpisob mysleni nejen jednotlivee, ale celé organizace);

- organizacni jednotka korporace (tato realizuje marketingové aktivity; marketingem se

pak prenesené rozumi jednotka i ¢innost, kterou tato provadi);
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- prostfedek transformujici uzitnou hodnotu produktu na hodnotu sménnou (uzitna
hodnota mize souviset s produk¢énimi naklady nebo uzitkem, ktery nakupujici naku-
pem ziska — producent vytvaii produktu pomoci marketingu urcitou image a tato

ovliviiuje cenu produktu);

- nastroj socialni komunikace, potazmo socializace a socidlniho uceni (komunikace by

meéla byt oboustranna, symetricka a sméfujici ke spolupraci a ke sdileni hodnot);

- prostfedek ovliviiovani mysleni lidi (v negativnim smyslu to maze byt vytvaieni po-
ptavky po produktech, které nikdo nepotiebuje, v pozitivnim zase vefejna diskuze nad

tématy, které jsou ¢i mohou byt ve spolecnosti aktualni);

- nastroj feSeni celospolecenskych problémi (souvislost se socialnim marketingem, kte-
ry Casto fesi pravé celospolecenské problémy pomoci marketingovych technik a na-

stroj).

2.3 Marketing v neziskovém sektoru

Obecnymi definicemi marketingu a také kapitolou o pojeti marketingu si laskavy ¢tenat mohl
ud¢lat obrazek o marketingu jako takovém — ktery se ovSem tyka sektoru ziskového a tento
ma samoziejmé specifika vztahujici se k ziskovému sektoru. Se ziskovym, neboli trznim, sek-
torem se poji pojmy jako vyrobek, produkt, cena, trh, trzby, zisky apod. Tedy koncept zisko-
vého sektoru spociva v dosaZeni a pierozdéleni zisku, coz zde povazujeme za cilovou funkci.
Naproti tomu v neziskovém, nebo také v netrznim, sektoru, jak uz vyplyva z nazvu, neni ci-
lem ziskani zisku, ale dosazeni uzitku. Je tedy ziejmé, Ze marketing (ve smyslu prostiedek
komunikace) bude mit v obou sektorech stejny smysl, tedy dosazeni ucelu (v ziskovém sekto-
ru dosazeni zisku, v neziskovém dosazeni uzitku), ale techniky a nastroje musi byt témto sek-
toriim pfizplsobeny. Pro potieby této prace se nebudu zabyvat srovnavanim ziskového a ne-
ziskového sektoru, ale pojednavanim o neziskovém — stejné tak co do marketingu v ziskovém

a neziskovém prostiedi.

2.4 Specifika marketingu v neziskovém sektoru

Mluvime-li o specifikdch marketingového procesu v neziskovém prostfedi, nelze nezminit
Bacuv¢ika (2011), ktery tvrdi, Ze samotny marketingovy proces se v sektoru ziskovém a ne-
ziskovém vlastné 1iSit nemusi. Timto procesem mysli plnéni zdkladnich funkci marketingové-

ho fizeni, jimiZ jsou analyza, planovani, implementace a kontrola (Kotler, 1992 in Bacuv¢ik,
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2011). Podobnost mize byt podle n&j také ve formé a obsahu jednotlivych krokd marketingo-
vého procesu, jez jsou: marketingovy vyzkum, marketingovy audit, stanoveni marketingové-
ho mixu, stanoveni komunika¢niho mixu, realizace marketingové kampané a marketingova
kontrola.

Ackoli, jak je zminéno vyse, mize byt marketingové fizeni v ziskovém i neziskovém sektoru
nim: v sektoru ziskovém je jedna cilova skupina a to zakaznik. Marketingové komunikace
jsou pouzivany smérem k nému. Naproti tomu u sektoru neziskového je zacileni §irsi: marke-
tingovou komunikaci je tfeba oslovit vice cilovych skupin — uzivatele sluzeb, donatory, vetej-

nost a vefejnou spravu.

2.4.1 Marketingovy vyzkum

Bacuv¢ik (2011) uvadi, ze v marketingu neziskového sektoru nejsou z hlediska marketingo-
vého vyzkumu odlisnosti od marketingu v sektoru ziskovém. Totozny je tedy jak proces mar-

ketingového vyzkumu, ktery se sklada z:

definovani problémil a vyzkumného cile

zpracovani planu vyzkumu a sbéru informaci

realizace vyzkumu a sbéru informaci

interpretace a nasledna implementace vysledkt do praxe;

tak 1 dalsi ukony marketingového vyzkumu, jako jsou:

druhy pouzitych vyzkumnych metod (teoretické badani, terénni priizkum)
- zpusoby zjistovani idaju (pozorovani, dotazovani, experiment)
- volené kontaktni metody (kontakt individualni ¢i skupinovy, realizovany osobné, tele-
fonicky, prosttednictvim posty, médii apod.)
- zpusoby vybéru vzorku respondentd.
Marketingovy vyzkum je proces s danymi nalezitostmi, je to postup s danymi metodami, na

ktery ziskovost ¢i neziskovost organizace, ktera marketingovy vyzkum provadi, nema vliv.

Rozdil se projevi az v pfedmétu zkoumani a samoziejme také v ucelu tohoto vyzkumu.
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2.4.2 Marketingovy audit

Auditem je zde myslen diikladnéjsi, podrobnéjsi rozbor marketingu za uc¢elem odhaleni chyb a
zvySeni efektivnosti. Soukalova (2004) uvadi definici marketingového auditu podle Kotlera,
ktery toto definuje jako nezavislé zkoumani marketingového prostredi firmy, jehoz cilem je
urcit problémové oblasti a marketingové prilezitosti a nasledn¢ doporucit plan opatieni ke

zlepSeni marketingové vykonnosti firmy, a dodava jeho étyfi charakteristické rysy:

1. Komplexnost: zahrnuje vSechny hlavni marketingové aktivity, nejen ty problémové

(pokud se zabyva pouze dil¢imi problémy, jedna se 0 funkéni marketingovy audit).

2. Systemati¢nost: spoc¢iva v systematickém zkoumani makro a mikro marketingového
prostfedi, marketingovych cilil a strategii, marketingovych ¢innosti; vysledkem, ktery

je zahrnut do planu opatieni, je piehled problémi, kter¢ je tieba prednostné fesit.

3. Nezavislost: audit mize byt realizovan Sesti zptisoby: autoaudit (manazeti posuzuji
vlastni ¢innost — chybi zde objektivnost a nezavislost), horizontalni audit, vertikalni
audit, firemni auditorské kancelafte, jednorazové sestaveni komise v ramci firmy, vnéj-

§i audit (je zde potiebna objektivita a nezavislost).

4. Pravidelnost: nutnost auditu se projevi, za¢ne-li klesat odbyt, zhorSuje-li se moralka
prodeje, a kdyz nastavaji jiné dalsi problémy; problémy jsou ¢asto nasledkem toho, ze
v dob¢ uspéchu firmy piestanou kontrolovat své marketingové ¢innosti — tedy pravi-

delnost marketingového auditu spociva v tom, ze by mél probihat i v dobé prosperity.

Molek (2009) k marketingovému auditu dodava, ze se provadi u vSech marketingovych ¢in-
nosti a aktivit — je tedy potfeba analyzovat marketingové prostiedi, marketingova strategie,
marketingovy mix apod. Soukalova (2004) se ve své publikaci vénuje pritbéhu marketingo-
vého auditu podrobné&ji a pojednava zde 0 auditu marketingového chovani podniku ve vztahu
k okoli, o auditu marketingovych cilii a strategie jejich dosahovani, dale auditu marketingové
organizacni infrastruktury, auditu systému marketingového managementu, auditu marketin-

gové vykonnosti a auditu nastrojti marketingového mixu a jeho funkci.

2.4.3 Stanoveni marketingového mixu

Marketingovy mix je Soukalovou (2004) pojat jako soubor nastrojt, které jsou firmou vyuzi-
vany k dosazeni marketingovych cilii na cilovych trzich. Uziva obecné roz¢lenéni do Ctyt sku-
pin, které nazyvame 4P marketingu a tyto nastroje reprezentuji hlediska prodejce, které ptiso-

bi na zakaznika. Jedna se o:
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- produkt (angl. product) - charakteristika, jakost, znacka, design, vlastnosti, baleni,

velikost, sluzby, zaruka, rozmanitost, vynosy, zivotni cyklus vyrobku

- cena (angl. price) — zptsoby stanoveni ceny, slevy, srazky, doba splatnosti, platebni
podminky

- misto (angl. placement) — charakteristika distribu¢nich cest, pokryti trhu, sortimentu,

velikost a umisténi skladt, stanoveni zasob, dopravy

- propagace (angl. promotion) — komunikace se zakaznikem (zahrnuje reklamu, pod-

poru prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a publicitu).

Kotler (2003) mluvi o marketingovém mixu jako o souboru nastroji, kterymi miize marke-
ting ovliviiovat trzby. Soukalova (2004) uvedla podobu 4P, které uvadi hledisko prodejce, ne
zakaznika. Toto je nutno rozsitit o podobu 4C, u které Kotler (2003) uvadi, Ze ji Robert Lau-
terborn doporucoval prodejctim prednostné. Podoba 4C tedy piedstavuje nasledujici (oproti

podobé 4 P):

hodnota pro zakaznika namisto vyrobku (angl. customer value)

zakaznické naklady namisto ceny (angl. customer costs)

pohodli namisto mista (angl. convenience)

komunikace namisto propagace (angl. communication).

Kotler (2003) dodava, ze jakmile je marketingovym pracovnikem promyslena podoba 4C (z

hlediska cilového zakaznika), je potom mnohem snadnéjsi urcit podobu modelu 4P.

Muzeme fici, Ze jak Soukalova, tak Kotler, uz jen proto, ze se oba vénuji pohledu vyrobek —
zékaznik, definuji marketingovy mix viceméné z hlediska ziskového sektoru. Proto je nutno
uvést vyjadieni Molka (2009), podle n€jz je marketing nejen pro vyrobni firmy, ale také pro
poskytovatele (socialnich) sluzeb nastroj, diky kterému je mozné zajistit svou pozici na trhu a
odlisit se tak od konkurenta. Tady se ovSem dostavame k o¢ekavané rozdilnosti: sluzby, tedy
obecné neziskovy sektor se svym charakterem samoziejmé lisi od hmotnych produkti, proto
vyzaduji pouziti nejen standardnich nastrojii marketingového mixu, ale také uziti dalSich
marketingovych postupli. Organizace pisobicim v neziskovém sektoru vede zostiujici se kon-
kurence k hledani novych moznosti, jak 1épe uspokojovat potieby a prani zakaznika a zaroven
dosahnout svych ,,podnikatelskych* cili, tedy plnéni svého poslani. K tomu, jak uz bylo fece-

no vyse, nepostacuji standardni nastroje marketingového mixu, ale dle Molka (2009) je nutno
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tyto rozsifit o orientaci pozornosti na kvalitu sluzeb uvnitf firmy, tedy na personal, procesy a
Mmaterialni prostiredi, kdy toto mizeme shrnout do tvrzeni, Ze kvalita sluzeb uvnitt firmy
tedy zavisi na tom ,,jaci 1idé* (personal), ,,jakym zptisobem* (procesy) a v ,,jakém prostredi‘
(materialni prosttedi) dané sluzby poskytuji. Primarnim ptedpokladem prosperity organizace

a jejiho rastu ovSem zlstava péce o své zamestnance.

U problematiky marketingového mixu povazuji za dilezité zminit, Ze pokud definujeme mar-
ketingovy mix jako soubor nastrojii k pfedstaveni produktu a dosazeni zaddouci odezvy od
spotfebitell tohoto produktu, je nezbytné zabyvat se reakcemi spotiebitelil, jez nazyvame spo-
tiebitelské chovani. Dle Salomona (in Molek 2009) je spotiebitelské chovani proces, kdy jed-
notlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji, pouzivaji a zbavuji se zbozi, sluzeb, myslenek nebo
zazitkl, aby naplnili své potieby a touhy. Z této definice lze i logicky odvodit kroky procesu
spotfebitelského chovani, které Molek (2009) uvadi jako:

1. faze: Rozpoznani problému

Spotiebitel zjisti rozdil mezi stavajicim stavem véci a zadoucim ¢i idealnim stavem, tento roz-
dil muze zjistit sam spontanné nebo v souvislosti se skutecnou potiebou, piipadné mize byt

prostfednictvim reklamnich sdélenim stimulovan k tomuto rozpoznani.
2. faze: Hledéni informaci

Po rozpoznéani problému potiebuje spotiebitel relevantni informace, aby jej mohl vyfesit (zjis-
t'uje moznosti FeSeni jeho problému). Tyto informace jsou zpravidla ¢erpany z reklam, infor-
maci z tisku, brozur ¢i webovych stranek, nezfidka jsou ziskavany doporucenim pratel ¢i
znamych. V této fazi je uloha firmy ¢i producenta jasna: je tieba zabezpecit, aby informace,

které spotiebitel hleda/chce/potiebuje, byly aktualni a snadno dostupné.
3. faze: Hodnoceni alternativ

Po identifikovani svych moznosti stoji spotiebitel pfed volbou jedné z moznych alternativ (zde
muze dojit ke komplikacim, kdy nékteré alternativy jsou mozné, ale spotiebitel zajem nema, o
jiné by zajem mél, ale ty nejsou mozné apod.). Pro feseni si spotiebitel zvoli hodnotici kritéria
vedouci k finalnimu rozhodnuti — cena, pohodli, ¢i cokoli jiného, co spotiebitel bere v Givahu,
a nebo je pro ngj dilezité, &i piimo kliové. Ukolem pro firmu ¢&i producenta v této fazi je lo-
gicky to, aby tito, pokud cht&ji, aby spotiebitelé po fizi hodnoceni alternativ dospéli
Kk rozhodnuti, které je pro né ptiznivé, porozuméli tomu, jaka kritéria spotiebitelé voli a ktera
jsou vice ¢i méné dilezita — tedy zjednodusené feceno je nutné, aby firmy znaly své zakazniky

(a jejich potieby).
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4. faze: Vybeér produktu

Po vybéru mezi produkty, které prosly stanovenymi hodnoticimi kritérii, nyni spotiebitel stoji
pred aktem volby toho ,,spravného®. Vybér je zpravidla opét komplikovany: dochazi zde ke
zvazeni vSech relevantnich vlastnosti produkti, které se dostaly do finale — zde mize nastat
situace, ze jeden produkt, ackoli je vysoce kvalitni, je pro spotiebitele ptili§ drahy, dalsi pro-
dukt maze byt pro spotiebitele finanéné dostupny, ale poskytuje mu mensi pohodli apod.).
Zde vznika prostor pro zminéni tzv. heuristik, coz jsou ur€ita ,,voditka®, resp. zkusenostni
feSeni problému, které zjednodusuji rozhodovaci proces — muze se jednat napt. 0 vérnost urci-
té znacce; co je draZzsi, to je lepsi, kvalitngjsi; charakteristika vyrobku odvozena od zemé pi-

vodu vyrobku apod.
5. faze: Ponéakupni hodnoceni

Spotiebitel hodnoti sviij vybér z hlediska radosti z vyrobku ¢i zklamani — toto vede k urcité
zakaznické spokojenosti ¢i nespokojenosti souvisejici s celkovymi pocity spotiebitele po kou-
pi vyrobku. Ukolem firmy je tedy vytvatet v reklamach ¢&i dalSich sdélenich udaje o presném
oc¢ekavani, které se k jejich produktu vztahuje — nesplnéni, splnéni ¢i piekonani tohoto oceka-

vani spotiebitele je zakladnim faktorem utvarejicim jeho spokojenost.

2.4.4 Stanoveni komunikaéniho mixu

Soukalova (2004) uvadi komunikaéni mix jako souhrn nasledujiciho: propagace, public re-
lations, osobni prodej, podpora prodeje atd. Kotler, Armstrong (2004, in Molek (2009)
definuji marketingovy komunika¢ni mix (propagacni mix) jako soubor nastrojii slozeny jen z
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuziva pro
presvédcivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cili. Molek (2009) ke jme-
novanym nastrojim piidava jesté piimy marketing (direct marketing), v ramci kterého mluvi
dale o direct mailingu, telemarketingu, katalogovém prodeji, teleshoppingu a specializovanym
kioskim. Pro potieby této prace se budu drzet rozdéleni, které stanovili Kotlerem a Armstrong
(in Molek 2009).

2441 Reklama

Americka marketingova asociace (AMA) definuje reklamu jako ,,kazdou placenou formu neo-
sobni prezentace nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora‘

(Vysekalova, 2000). Vysekalova (2000) dodava i definici schvalenou Parlamentem Ceské repub-
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liky vr. 1995, ktera uvadi, ze ,,reklamou se rozumi piesvédCovaci proces, kterymi jsou hledani

uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunika¢nich médii*.

Soukalova (2004) uvadi, ze reklama motivuje zakaznika k loajalité a k opakovanému nakupu
vyrobku. Molek (2009) se vyjadiuje, ze reklama je nejbéznéjsi a nejdulezitejsi nastroj propagac-
niho mixu a definuje ji (podobné jako Vysekalova viz vyse) jako neosobni formu komunikace,

ktera vyuziva masova média a je iniciovana sponzorem, jehoZz identita je znama.

Nejcastéji vyuzivanymi médii jsou noviny, televize, rozhlas, ¢asopisy, venkovni reklamy, on-line
reklamy apod., ale kromé¢ téchto klasickych médii, které popisuje Molek (2009), dodava Kotler
(2003) tadu novych, napt. e-maily, faxy, elektronické casopisy, reklamni média piimo

v obchodech, reklamy, které se objevuji ve vytazich, na toaletach apod.

Molek (2009) uvadi dale také silné a slabé stranky reklamy, kde mezi ty silné fadi schopnost
reklamy pfenaset vyznamové bohata a dynamicka sdéleni (¢imz mtize byt napomahano rozvijeni
jedinecné firemni identity), dokaze sdélovat faktické informace o produktu nebo jej spotiebite-
[im pouze pripomind; slabymi strankami pak nazyva neosobnost a jednosmérnost navzdory zasa-
zeni vysokého poctu osob, finan¢ni naro¢nost a reklamy, neschopnost pfinutit k pozornosti a
reakci a také Casto nizkou dtvéryhodnost, kdy je podeziivavymi spotfebiteli vnimana jako jed-

nostranna, neobjektivni, nutici jim produkt, ktery spotiebitel nepotiebuje.
Mluvime-li o reklamég, povazuji za nezbytné zminit Kotlerovo (2003) upozornéni, Ze pii vy-
tvareni reklamy je tieba, aby se tviirce rozhodl, jak vyuzije nasledujicich pét prvka, jez jsou

soucasti reklamy:

poslani — mize to byt jedna ze Ctyf moznosti: informovat, ptesvédcit, pripomenout

nebo potvrdit spravnost nakupniho rozhodnuti spotiebitele;
- sdé€leni — musi pomoci slov a obrazt presvédéit spotiebitele o jedinecnosti vyrobku;

- média — nutno vybirat dle schopnosti co nejefektivnéji oslovit spotiebitele a to
z hlediska nakladu;

- penize — vySe reklamniho rozpoctu v¢. ndkladd na vyrobu reklamy a dalsi vydaje;

- méfeni — idedln¢ by mélo probéhnout pred a po jejich zvetrejnéni; u testovani reklam-
nich navrhl je posuzovana jejich Gi¢innost (méfena je zapamatovatelnost, poznavaci
hodnota nebo ptesvédCovaci schopnost); nasledna méfeni se snazi vyjadfit ucinek
napt. z hlediska zvyseni trzeb (méfeni u reklam zaméfenych na image je velmi obtiz-

ne).
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2.44.2 QOsobniprodej

Osobni prodej je dle Vysekalové (2004) synonymum k osobni nabidce, patii k nejefektivnéj-
§im prostfedkiim komunikaéniho mixu a ma celou fadu podob — od obchodniho jednani ptes

zajisStovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodnich sitich.

Podstatu osobniho prodeje vidi Molek (2009) v interaktivnim styku mezi dvéma nebo vice
lidmi. Tato interakce je vyhodna hlavné z hlediska moznosti poskytnuti bezprostfedni zpétné

vazby smérem k prodejci, tak uzptsobeni obchodniho sdéleni aktualnim potfebam zakaznika.

Molek (2009) dale uvadi potiebnou sekvenci po sob& nasledujicich kroki, které musi prodej-

ce zvladnout. Jedna se o:

identifikaci a hodnoceni potenciondlnich zakaznik;
- predbéZné shromazd’ovani informaci;

- navazani kontaktu se zakaznikem;

- prezentace a predvadéni produktu;

- Vyjasnéni ptipadnych namitek;

- uzavieni samotného obchodu;

- péce o zékaznika po uskutecnéni prodeje.

Vysekalova (2004) k této péci o zdkazniky i po ndkupu dopliiuje, ze se mize jednat napt. 0

poskytovani dodate¢nych sluzeb, nové nabidky, vyfizovani piipadnych reklamaci apod.

Pro uispéch osobniho prodeje doporucuje Vastikova (Marketing sluzeb — efektivné a moderné,

2008 in Molek, 2009) drzet se nasledujicich zasad:
- harmonizovat nakup (prostfednictvim piani a o¢ekavani zakaznika);

- usnadnit zékaznikovi hodnoceni kvality (prostiednictvim zavedeni standard oc¢eka-
vaného vykonu) a vyuzit pravé ocekavani zakaznika jako vychodisek pro posuzova-

ni kvality sluzby;

- zhmotnit sluzbu (zakaznikovi vysvétlit vlastnosti sluzby, hodnotici kritéria a jedi-

nec¢nost sluzby, moznosti sluzeb alternativnich);
- zdaraznit image organizace v¢. jejiho jeji poslani;

- vyuzit ptiznivé reference z externich zdrojii a snazit se je nadale rozvijet;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

- pochopit vyznam prodejcii ve smyslu pracovnikd, ktefi se zabyvaji kontaktem poten-

cialnich zakaznika a zajistit jejich kompetentnost;

- pochopit vyznam zapojeni zakaznika (jak do vytvafeni koncepce sluzby, tak vyuzit
schopnost zakaznikti vytvaret specifikace sluzeb ¢i testovat navrhy sluzeb novych,

zavadénych.

2.4.4.3 Podpora prodeje

Molek (2009) definuje podporu prodeje jako soubor motivacnich prostiedkil, které maji za
ukol pfimét zdkazniky k tomu, aby provedli ndkup radé€ji hned nez pozdéji a distributory
k tomu, aby se vice snazili. Vysekalova (2000) uvadi, ze podpora prodeje zahrnuje Sirokou
paletu nastrojl, které maji za kol pfitdhnout pozornost spottebitele, poskytnout mu informa-
ce a privést ho ke koupi vyrobku. Vysledky podpory prodeje oznacuje jako kratkodobé a ne-
vytvartejici trvalé preference k danému vyrobku, ptipadné znacce. Prosttedky podpory prodeje

se uplatiuji predevsim v situacich, kdy je nasim zajmem dosazeni rychlé a intenzivni reakce.
Podpora prodeje miize byt dle Molka (2009) zaméiena na:

- zakazniky (obsahuje Siroky sortiment nastrojl: slevové kupony, soutéze, pré-

mie, darky k ndkupu apod.);

- distribu¢ni kanaly (zahrnuje rtizné pobidkové programy, poutace v misté pro-

deje, specialni odmeény za mimofadné prodeje, reklamni pfedméty atd.).

Ptipady piimé komunikace v ramci podpory prodeje uvadi Vysekalova (2000): miize se jed-

nat napf. o predvadéci akce, ochutnavky zbozi apod.

Vysekalova (2000) uvadi velmi zajimavy poznatek z vyzkumu nazvaného Postoje Ceské ve-
fejnosti k reklamé, z né¢hoz vyplynulo, Ze verejnost neni timto typem komunikace pfesycena a
cast respondentti by dokonce pfivitala zvySeni intenzity tohoto typu akci. Vzhledem k této
informaci je ovSem nutno vzit v potaz 1 Molka (2009), ktery tvrdi, Ze vétSina akci tohoto typu
byva z hlediska finalniho efektu prodélecna. Toto potvrzuje i Kotler (2000), ktery tvrdi, ze
ackoli vétsina akci, které jsou zaméteny na podporu prodeje, vedou ke zvyseni trzeb, byvaji
prodélec¢né. Uvadi také odhad neznamého analytika, podle n&jz je pouze 17% akci na podporu
prodeje vydélecnych (jedna se o ptipady, kdy akce ptilaka nové zédkazniky a ti zjisti, Ze jim
predstavovany vyrobek vyhovuje vice, nez ten stavajici). Hlavni divod Molek (2009) spatiu-
je v tom, Ze neziidka byvaji touto akci ptilakani spise lidé, pro které neni rozhodujici produkt,

ale jen docasné vyhody, které jsou s jeho nakupem spojeny (a tedy jakmile se objevi dalsi
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vyhodna nabidka na trhu, napt. jiné firmy, pfejdou k ni). Z toho plyne, ze podpora prodeje
malokdy vede k ziskani loajalnich, dlouhodobych zakaznikii. Obecné tedy mizeme fici, Ze
akci na podporu prodeje by se mélo vyuzivat s rozvahou. K dokresleni a zamysleni je nutno
uvést i tvrzeni Kotlera (2000), v némz uvadi, Ze dnes$ni pomér mezi vyuzivanim reklamy a

podpory prodeje je mozna 30 : 70, zatimco diive tomu bylo opa¢né.

Dale povazuji za dilezité zminit jeho upozornéni na prehrsel akci na podporu prodeje v ramci
jedné znacky, které tuto mohou postupem ¢asu v myslich spotiebiteli degradovat — spotiebite-
1¢ ¢ekaji jen na ty vyhodné nabidky a bez téchto zbozi nekupuji. Jako doporuceni pak uvadi
uzivat podporu prodeje s rozvahou a hlavné v kombinaci s reklamou. Tuto kombinaci hodnoti
jako velmi uc¢innou: reklama vysvétli, pro¢ by si mél spotiebitel vyrobek poridit a akce na

podporu prodeje jej k tomu bude motivovat.

2.4.4.4 Public relations

Public relations (zkracen¢ PR) znamena v piekladu (z anglictiny) vztahy s vetejnosti. Vyseka-
lova (2000) uvadi, Ze cilem PR je vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory
vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni stanovenych marketingovych cilti. Jedna
se tedy o cilevédomou a dlouhodobou snahu vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni mezi
organizaci a vefejnosti. Molek (2009) charakterizuje PR podobné, a to jako neosobni formu
komunikace orientovanou na budovani dobrych vztaht s riiznymi ¢astmi firemni vetejnosti,
kde tyto dobré vztahy maji zasadni vyznam pro schopnost organizace budovat a udrzovat si

pfiznivou image.
Vysekalova (2000) uvadi ¢lenéni public relations dle typu:

- mezifiremni komunikace (business-to-business) — komunikace s obchodni vetejnosti

z hlediska jejich nakupnich rozhodnuti

- oborové — vztahy mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a jejich velkoobchodnimi a ma-

loobchodnimi partnery

- spotiebitelské/produktové (o znacce vyrobku) - komunikace tykajici se vyhradné
zbozi Ci sluzby, které jsou nabizen a prodavany soukromym zdkazniklim (tedy pro

jejich vlastni potiebu)

- firemni — zahrnuji komplexni prezentaci firmy, ¢asto jsou déleny dle specializace: fi-
nan¢ni PR, komunikace se zaméstnanci, charita, politické a vladni vefejné vztahy,

vetfejné zalezitosti a lobbing, krizova komunikace... aj.
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Mohla bych zde vypsat n€kolik definici PR, ale Vércak a kol. (2004) jiz toto udélali a v desit-

kach definici vysledovali nasledujici spole¢né prvky (cit.):

- ,,PR zahrnuji navazani a udrzovani vzajemného porozuméni, vzajemné davery, re-

spektu a socialni odpovédnosti mezi organizacemi a vetrejnosti.

- PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy pfipravované komuni-

kace byly provadény efektivné.

- PR jsou fizenim vztahli mezi firmou/spolecnosti a jeji kliCovou vefejnosti/cilovou

skupinou.

- PR jsou procesy sméfujici k vytvoreni pozitivnich postojii na zakladé znalosti nebo

Kk pfeméné negativnich postojii a nazorti na pozitivni.

- PR jsou nepftetrzitou funkei, ktera v opodstatnénych ptipadech podporuje (a miize

dokonce byt i korekci) reklamni a marketingové aktivity.*

Na zaklad¢ vyse uvedeného Vércak a kol. (2004) sestavili seznam druht PR, které¢ zde uva-
dim pro komparaci a doplnéni déleni dle Vysekalové (viz vyse; rozdily lze pozorovat napf.

Vv zafazeni firemni komunikace a jejiho obsahu, krizové komunikace aj.) :
- firemni (podnikova) komunikace
- vztahy k zaméstnancim
- business-to-business (komunikace s dodavateli, odbérateli, partnery)
- spotiebitelska/produktova komunikace (o znacce vyrobku)
- politika/lobbovani
- vztahy K mistnim organtiim a komunitam
- financ¢ni a investorské vztahy
- krizova komunikace
- ekologie/Zivotni prostiedi
- PR Vv mezinarodnich vztazich
- PR v nekomer¢ni sféfe/charita a dalsi.

K dal$im udajam, které je v souvislosti s PR nutno zminit, Ze v ramci PR jsou organizovany

nejriznéjsi akce. Molek (2009) tvrdi, ze vyznamnou roli v ramci PR hraji udélosti, jejichz
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cilem je vyvolat psychické a emocionalni podnéty a tim podpofit image organizace a tim pak i
jeji obchodni zaméry. Uvadi nasledujici déleni akei, jejichz organizaci je sledovan nektery ze

jmenovanych uceli:

- neziskové orientované akce — konference, oslavy vyroci, tiskové besedy, besedy
S obCany, mitinky spojené s ur¢itou vyznamnou udalosti (napt. otevieni nového Do-

mu pro seniory) apod.;

- komer¢né orientované akce — atraktivni program, za ktery je potfadateli ucastniky to-
hoto programu placeno (koncerty, plesy, divadelni predstaveni, festivaly apod.), nej-
Casteji poradan pro obchodni partnery ¢i vlastni zaméstnance a jejich rodinné pii-
slusniky;

- charitativni akce — riiznad podoba a forma akci, z nichz ,,vybrané penize* putuji na
charitativni ucely (napt. koncerty, plesy, vystavy, pout¢ aj.).

Pojednavam-li o PR, nemohu nezminit metodu PENCILS, pomoci které Kotler (2003) popi-
suje soubor nastroji PR, jejichz tkolem je upoutat pozornost a vytvotit pfiznivou atmosféru

k zahajeni rozhovoru o vyrobku:

P — publications — publikace

E — events — udalosti

- N —news — zpravy

- C - community affairs — zapojeni do mistni komunity

- | —identity media — identifika¢ni média

- L - lobbying — lobbovani

- S—social investments — sluzby vefejnosti.
Doposud jsem se v€novala obecnym definicim a informacim o public relations, nyni se zamé-
fime na specifika souvisejici s neziskovym sektorem. Jak uz bylo feceno vyse, Bacuvcik
(2011) uvadi, ze marketingova komunikace v neziskovém sektoru probiha smérem ke tfem
ptijemctiim marketingového sd€leni: K uzivatelim sluzeb, donatorim a vefejnosti. Uvadi také,
7ze PR jsou v neziskovém sektoru nejrozsifenéjsi formou marketingovych komunikaci — i
z toho divodu zde vénuji PR vice mista nez ostatnim formadm. PR také vytvareji prostiedi,

které bude naklonéno donatorstvi a neziskové organizace zde pouZzivaji PR jako jakysi pied-

stupeti fundraisingu (Cepelka, 1997 in Bacuv¢ik, 2011).
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Bacuvc¢ik (2011) dale uvadi nasledujici formy PR v neziskovych organizacich a jejich cilové
skupiny. Jde o ,,druhové varianty” (Svoboda, 2001 in Bacuvcik, 2011) PR, které mohou
Vv neziskovém/nekomerénim marketingu nabyvat ponékud jinych dimenzi, nez v marketingu

ziskovém/komer¢nim.

Media relations (vztahy s médii, téZ uzivan pojem press relations)

Jedna se predevsim o zprostiedkovatele informaci mezi neziskovou organizaci a vetejnosti, jez
prostiednictvim publicistiky a zpravodajstvi vytvaii vlastni ,,virtualni“ medialni realitu (ktera
znacn¢ ovliviiuje vefejnost a jeji minéni). Budovani vztahu s médii je pro neziskové organiza-
ce hlavné z hlediska financi, kdy publicita v médiich zpravidla nic nestoji, jedna z hlavnich
priorit. Bacuvcika si dovolim doplnit Véréakem a kol. (2004), kteti uvadi, ze media relations
predstavuji v ramci PR zédkladni pojem a dale tvrdi, Ze cely obor PR, ktery je nyni vlastné
nadstavbou komunikace s médii, se pravé z media relations rozvinul a i dnes je pravé komu-
nikace smédii stézejni aktivitou PR — tvofi pry az 80% prace PR. Vyznam pojmu je,
z hlediska publikace MOSPRA — Maly slovnik propagace (1995, in Vércak a kol. 2004),
soubor opatieni v PR, kterd maji za cil udrzovat optimalni vztahy se sdélovacimi prostiedky

(jejich zastupci) za ucelem dosazeni maximalni a pokud moznost pozitivni publicity.

Community relations
Jde o vztahy s nebliz§im okolim organizace (obec, mikroregion, kraj). Budovani téchto vztahti
mlze byt vyznamné zejména pro organizace, které se snazi participovat na komunitnim plano-
vani ¢i budovani socialni politiky.

Minority relations

Zde jsou mysleny vztahy s minoritami (mtze se jednak jak o cilovou skupinu organizace, tak

o0 konkurenci).

Employee relations

Jedna se o vztahy s vnitini vefejnosti (zaméstnanci, dobrovolnici, ¢lenové a jejich piibuznymi

a jinymi blizkymi osobami, piipadné i s uzivateli sluzby).

Government relations
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1. oblast: vztahy s organy veiejné spravy — pro neziskové organizace z téchto vztahd plyne
potfeba maximalni informacéni otevienosti vii¢i kazdému, kdo by na jeji existenci ¢i Cinnost

mohl mit vliv.

2. oblast: lobbing (prosazovani vlastnich zjml a to zejména pii pripravé a schvalovani le-

gislativy, ktera s témito zajmy souvisi).

3. oblast: neziskovy sektor a vefejna sprava pracuji na realizaci spole¢nych projekti, realizace

komunitniho planovani.

Investor relations

V neziskovém sektoru je spojen s oblasti fundraisingu.

Industry relations

Jedna se o vztahy v ramci neziskového sektoru jako takového a také mezi organizacemi po-
skytujicimi podobné sluzby ¢i provadéjicimi podobnou ¢innost (pfipadné se miize jednat i o

komer¢ni firmy ¢i instituce verejné spravy).
University relations

Vztahy se vzdélavacimi institucemi (napi. v podob¢é vykonavani praxi studentti, zpracovani

riznych skolnich praci pro danou organizaci).
Celebrity relations

Vztah se znamou osobnosti, kterou se organizaci podafilo ziskat pro své zaméry (tato osoba
mitiZze vystupovat jako garant této organizaci ¢i konkrétniho projektu) a ktera organizaci doda
na daveéryhodnosti — miize vystupovat na vetejné akci organizace, mtize napsat doporucuji
dopis pro organizaci apod. Osobnosti zde neni nutné myslena znama osobnost z oblasti sportu,
uméni ¢i show businessu, ale muze se jednat o vyznamné odborniky z riznych oboru (oblast

pusobeni osobnosti by méla byt blizka ¢innosti organizace — 1ékat, ucitel apod.).
Public affairs

V piekladu tento pojem znamena ,,vetejné zalezitosti*“ a nékterymi odborniky byva ztotozno-
van obecné s PR Vv neziskové organizaci (za ucelem zdiiraznéni verejného charakteru ¢innosti
organizace). Z pohledu komeré¢ni firmy se jedna o vyjadfovani se k aktualnim spoleenskym
udalostem — viceméné jsou public affairs predevsim formou PR ziskového/komeréniho sekto-

ru. Cilem PR v neziskovém sektoru je dle Bacuvcika (2011) budovani a udrzovani ptiznivych
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vztahtl s vefejnosti, kdy se tyto mohou projevit jak tichou, tak projevenou podporou ¢i spoje-
nectvim pii prosazovani zajmi, které souvisi s ¢innosti organizace. Tedy cilem je presvédcit,
7e si organizace za svou ¢innost zaslouzi obecnou podporu, kterd mize byt v kone¢ném dui-
sledku vyjadiena bud’ diivérou v produkty, at’ uz se jedna o sluzby ¢i myslenky, tak podporou

finanéni a nefinanéni.

Na zédklad¢ vyse uveden¢ho uvadi Bacuvcik (2011) zakladni prostiedky PR neziskovych or-

ganizaci uvadi v nasledujicich okruzich:

1. Vnitini vefejnost (zaméstnanci, dobrovolnici, ¢lenové — jejich loajalita je zakladem

pro uspeésnou komunikaci s okolim).

2. Vngjsi verejnost (Ve vztahu k neziskovym organizacim ma kontrolni roli a diky této

muze apelovat na potencionalni donatory).

3. Donatofi.

4. Legislativci (voleni vefejnosti).

5. Meédia (tyto zprostiedkovavaji komunikaci s ostatnimi cilovymi skupinami, jejiz roz-
hodovani mohou ale zaroven vyrazné ovlivnit — proto jsou zde uvedeni jako samostat-
na cilova skupina).

Na zavér pojednani o PR jesté zminim, Ze dle Molka (2009) musi byt vztahy s vefejnosti ko-
ordinovany s ostatnimi komunika¢nimi aktivitami organizace a tato si musi pfi rozhodovani
0 vyuziti PR :

- stanovit cile této aktivity;

- zvolit, jaké chce predat sd€leni;

- zvolit zptsob prenosu;

- vyhodnotit vysledky této aktivity.

2.4.5 Realizace marketingové kampané

Marketingovou kampani je zde myslen fizeny soubor aktivit organizace k osloveni a piilakani
zakaznika. Lacinova tvrdi, Ze ,,marketingova kampaii je hlavnim nastrojem realizace marke-
tingové strategie podniku. Dle odbornikli z praxe je jeji zasadni podstatou piedat marketingo-
vé sdéleni podniku prfedem definovanému segmentu trhu. Marketingovou kampani lze rozu-

mét jednorazovou akci stejn¢ tak jako posloupny sled navazujicich kroka ¢i akci.
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(http://businessworld.cz/crm-lidske-zdroje/marketingova-kampan-s-podporou-crm-2182
k 9.4.2011)

Marketingovou kampan, resp. marketingovy plan, nelze zaménovat s marketingovou strategii.
Tak uvadi i Soukalova (2004), kterd tvrdi, ze ,,marketingovou strategii nelze chapat jako
marketingovy plan, ale jako jeho soucast. Marketingovou strategii je nutno formulovat na
vSech urovnich fizeni. Pochopeni a respektovani marketingové strategie se tyka funkcnich 1

provoznich tvar podniku®.

Jako prvni zdroj pohledu na marketingovy plan a jeho stanoveni pouziji tzv. VEMP — vysoce
efektivni marketingovy plan, o kterém pojednava Knight (2007). Uvadi, ze jeho vysoce efek-
tivni marketingovy plan (dale jen VEMP) je vhodny i pro ty, ktefi nepracuji v marketingu a
nemusi 0 ném mit ani zadné znalosti. Pokud maji, tim 1épe, VEMP udajné piispéje k jejich
zlepSeni. Po poslednim, patnactém kroku nasleduje kapitola ,,Jak uvést VEMP do zivota™ a
autor zde také predklada spoustu prikladl z praxe. Pro potieby této prace povazuji dalsi in-

formace za nadbytecné.

Dle Soukalové (2004), ktera je druhym zdrojem ¢erpani k tomuto tématu, predstavuje marke-
tingovy plan pisemny dokument, ktery charakterizuje vysledek marketingového planovani.
Jako vychozi bod uvadi situacni analyzu, nasledovany jasnou specifikaci cilovych trht, tedy
,kdo, co kdy* a kon¢ici formulovanim strategii, kdy je charakterizovano ,,jak* bude stanove-
nych cili dosazeno. Déle jako soucast marketingového planu uvadi operativni plany, v nichz
jsou konkretizovany rozpracované ukoly, odpovédnosti a ¢asova vymezeni véetné financnich,
personalnich a technickych prostfedkii. Soukalova (2004) uvadi i nékolik rad, jak marketin-
govy plan sestavit, co provést pro uspésnou realizaci a také stru¢ny obsah marketingového

planu. Tedy:

1. Marketingovy plan by mél byt sestaven Stru¢né a jasné, srozumitelné a pro kazdy trzni

prostor a vyrobek.
2. Pro uspésnou realizaci by méla byt provedena:

- segmentace trhu a zacileni; pfedpoveéd’ velikosti trhu a trzniho podilu; identifikace

trzni pozice.

3. Marketingovy plan by mél obsahovat pouze zakladni informace — podrobnosti Ize ro-

zepsat do ptiloh. Struény obsah:
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- titulni list: zde uvést marketingovy plan, nazev a sidlo podniku, obdobi, pro které je

plan sestaveny, odpovédny pracovnik);
- pro pichlednou orientaci je doporucen obsah;

- Uvodni ¢ast: zde charakterizovat situaci, za které je plan sestavovan; ucel a zptsob
pouziti planu; charakterizovat souc¢asné podnikové prostiedi; charakterizovat podnik,

ktery plan predklada; popsat klicové vyrobky a trhy;

- prezentovat strucné zavéry situacni analyzy (obvykle se jedna o vysledky SWOT
analyzy); Charakterizovat marketingové cile, kterych planuje podnik doséhnout;
identifikovat vhodné marketingové strategie a stanovit jejich realizaci v Case (¢asovy
harmonogram); vhodné sjednotit vybrané marketingové strategie se zakladnim stra-
tegickym smérem firmy, dale tyto strategie specifikovat jako taktické kroky v krat-

Sich ¢asovych horizontech;

- navrhnout a vypracovat provadéci operativni plany (zde budou vymezeny jednotlivé
¢innosti a odpovédnosti za provedeni kazdodennich tkolt) véetné ¢asového harmo-
nogramu; vymezit a identifikovat potfebné zdroje pro Uspésné splnéni stanovenych
cilt a jejich zabezpeceni; nedilnou a dilezitou soucasti marketingového planu je sta-

noveni a nasledné kontrolovani rozpoctu, jez zahrnuje marketingové piijmy a vydaje.

K marketingovému planu Soukalova (2004) jesté dodava, Ze je tfeba prezentovat jej vSem,
ktefi budou mit podil na jeho realizaci. Tento plan je nutno vnimat jako soucast firmy i pro-
stfedi, ve kterém se podnik nachazi. Marketingovy plan musi byt samoziejmé pravidelné revi-

dovan a aktualizovan.

K marketingovému planu se vyjadiuje samoziejmé také Kotler (2003), ktery svou kapitolu o
marketingovém planu uvadi vétou ,,podnik potiebuje vizi, vize vyZaduje strategii, strategie
vyzaduje plan a plan vyzaduje akci“. Uvadi, Ze marketingovy plan musi byt podrobny a také
ho nazyva bojovym — mél by nam davat jistotu o nasem uspéchu. Uvadi Sest nutnych krok,
které je potieba splnit:

1. Situacni analyza — prizkum ekonomické, politicko-legislativni, spolecensko-kulturni

a technologické sily a také podniku samotného, konkurence, distributort a dodavateli

ve svém prostiedi. Je nutnd SWOT analyza podniku.

2. Cile — nejlepsi prilezitosti ze SWOT analyzy jsou sefazeny a na jejich zakladé jsou

stanoveny cile a Casovy harmonogram jejich dosazeni, stanoveni i specifickych cilt.
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3. Strategie — z moznych variant je nutno vybrat nejefektivnéjsi cestu, jak cile dosahnout.

4. Taktické kroky — strategie musi byt rozpracovana velmi podrobné a s ohledem na 4P
(vysvétleno v kapitole 2.4.3 Stanoveni marketingového mixu). Jednotlivé akéni kroky
musi byt plnény v ramci predem stanoveného casového harmonogramu témi, ktefi

jsou za jejich plnéni zodpovédni.

5. Rozpocet — naklady planovanych akei a aktivit podniku vedoucich k naplnéni stano-

venych cill.

6. Kontrola — je nutno stanovit terminy a kritéria hodnoceni postupu napliovani stano-
venych cili. Pfi problémech s dodrZzovanim je nezbytné revidovat cile, strategie nebo

situaci tak, aby byla mozna naprava.

V ramci usnadnéni planovaciho procesu je Kotlerem (2003) doporuc¢eno vytvoreni standard-

niho planovaciho formatu, ktery bude jednotny pro vSechny struktury, kde bude planovano.

Na zavér Kotlerova pohledu si jest¢ dovolim parafrazovat jeho tvrzeni, ve kterém hodnoti, Ze

mozny piinos planovani je spise uz v samotném procesu planovani, nez ve vysledném planu.

A co se tyCe neziskového sektoru? Bacuvcik (2011) uvadi, ze k dosazeni marketingového
planu je tieba si stanovit a nasledn¢ splnit jednotlivé marketingové kroky. V neziskovém pro-
stedi se hovoii spiSe o projektech, které marketingovy plan velmi pfipominaji a neziidka jsou
soucasti zadosti o dotace, granty a jiné finanéni podpory. Ddale se zmifiuje o jednom
z nejvétsich uskali marketingového planu v neziskovém sektoru a to je méfitelnost. U (social-
nich) sluzeb nebyva pfima uméra mezi kvalitou a kvantitou, a ztoho vyplyva problém
s méfenim efektivity. OvSem jak uvadi na zavér svého pojedndni o uskali marketingového
planu v neziskovém sektoru, tak u vétSiny produktl neziskovych organizaci neni problém
stanovit alesponi néco, co méfit lze a toto poté do marketingového planu zahrnout (napt. zvy-
Seni poctu uzivatell za urcité obdobi, zvyseni kvalifikace urc¢itého poctu pracovnikti apod.).
Toto si dovolim nazvat jednim z nejvyrazngjSich rozdila ziskového a neziskového ,,podnika-
ni“ — pro ziskovy sektor je méfitelnost zaklad, pro sektor neziskovy je to néco, Cemu se orga-
nizace snazi porozumet a nebrat toto jako ,,nutné zlo* kvalifikované odhadovat pro ucely
zprav pro donatory, ale postupné zkouset najit specifické méfeni efektivity vlastni ¢innosti pro

vlastni uzitek.
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2.4.6 Marketingova kontrola

Bacuveik (2011) uvadi jako kol marketingové kontroly vyhodnocovéani napliiovani cili
marketingového planu a jeho dil¢ich soucasti — tedy v ramci kontroly je zde zjistovana shoda
¢i rozdilnost mezi planovanym a skute¢né dosazenym stavem. Na zakladé této kontroly je pak
marketingovy plan pribézné revidovan a ptizpiisobovan aktualnim potfebam. Jak jiz uvedl
Knight (viz vySe), pro potieby kontroly je nutné nejprve stanovit kritéria hodnoceni. Soukalo-
véa (2004) popisuje kontrolni etapu marketingového procesu jako fazi komplexniho sledovani
a vyhodnocovani vysledkii marketingového usili v organizaci ptfi¢emz je sledovavano, do jaké
miry jsou plnény cile, které byly stanoveny. Pokud tyto plnény nejsou, jsou v kontrolni etapé
zkoumany pri¢iny tohoto neplnéni, jsou identifikovany odchylky a predpokladané dusledky.
Soukalova (2004) se shoduje s Bacuvcikem (2011), ze je nutno provadét také prabeézné sle-
dovani ¢innosti a jejich usmériiovani, ne pouze naslednou kontrolu. Soukalova (2004) uvadi
dv¢ hlavni oblasti, ve kterych je kontrolnim procesem ovéfena GspéSnost marketingové strate-
gie:
1. kontrola zaméfend na sledovani vychozich predpokladi:

- ovéfovani spravnosti zvoleného strategického sméru;

- zjistovani, zda ¢innosti smétuji ke stanovenym zékladnim cilim;

- ovéfovani spravnosti uskutecniovanych ¢innosti;

2. kontrola zaméfena na skute¢nou realizaci marketingového planu:

zjiStovani a porovnavani skutecné dosaZzenych vykont s témi planovanymi;

ovérovani vhodnosti navrZzenych postupll a jejich pfipadnych tprav dle stavajicich

podminek;
- navrhovani potiebnych zmén v marketingovych realizacnich ¢innostech.

Soukalova (2004) dale také uvadi, ze predmétem hodnoceni byva zpravidla Groven prodeju,

nakladl a zisku (prostfednictvim analyzy nize jmenovanych).

Analyza prodejli — vypovidéa o realizovanych prodejich za urcit¢ obdobi; mizeme sledovat
jednak objem téchto prodeji (jsou zde sledovany a srovnavany prodeje planované a skute¢né),
nebo trzni podil (tento vyjadiuje objem ur¢itého produktu k celkovému objemu prodeje vy-
robku), ptipadné relativni trzni podil (tento porovnava objem prodeje firmy s objemem prode-

je jejiho nejvétsino konkurenta).
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Analyza nakladl — fesi ndklady na zvolené strategie prostfednictvim stanoveni nakladii na

jednotlivé marketingové ¢innosti.

Analyza ziskli — méfi zisk a posuzuje ziskovou vykonnost — tato je poté podkladem pro roz-

hodovani o dal§im postupu (zachovani, rozsifeni, snizeni ¢i opusténi jednotlivych produktl).

2.5 Nové trendy vV marketingovych komunikacich

S postupnym vyvojem spolecnosti, S ndstupem technickych vymozenosti a v ramci trendu mo-
dernizace je jisté, Ze vyvojem prochazi i marketingové komunikace. Osvédc¢ena schémata pie-
stavaji platit. Je potteba oslovovat cilové skupiny co nejicinnéji, co nejvice se jim pribliZit, je
tedy tfeba ptizpusobovat jim i marketingové komunikace a objevovat nové, netradi¢ni nastro-
je této komunikace. Témto netradi¢nim, ¢i novym se vénuji nasledujici podkapitoly, v nichZ

budou stru¢né predstaveny.

25.1 Guerillovy marketing

Frey (2005) uvadi, Ze se jednd o marketingovou taktiku, kterd vznikla postupné v disledku
nutnosti boje se silngjsi konkurenci. Dale specifikuje, Ze je zde jista podobnost s marketingem
virovym — a to v nizké nakladovosti a balancovani na hranici legalnosti. Obecné se zde hovoii
0 tzv. ambientnich médiich, které spocivaji v umistovani netradi¢nich médii tam, v nichz se
soustied’uji htife dosazitelné cilové skupiny. Dal§im terminem je zde tzv. ambush marketing
spocivajici v parazitovani na aktivitach konkurence (zde se miizeme setkat i s pojmem gueril-
la sponzoring). V ramci PR jsou guerillové metody napt.: fingované dopisy Ctenait (za uce-
lem ziskani PR efektu pro vlastni cile), vstupy do zivého vysilani s logem aj. Dalsi vyznamna
charakteristika jsou netradi¢ni nosice guerillového reklamniho sd€leni (napft. studenti si ne-

chaji na ¢elo nakreslit logo, které je tieba propagovat a to pak nosi minimaln¢ jeden tyden).

2.5.2 Digitalni marketing

Dle Freye (2005) se jedna o nedilnou souéast direct marketingové komunikace. Uspéch této
online reklamy je zaloZen na pochopeni internetu jako komunikaéniho média a na schopnosti
vyuzit jeho odlisnosti (napt. od televize, rozhlasu apod.). Tato reklama miize mit podobu
webovych stranek, bannerovych reklam, nabidek zasilanych elektronickou postou, klicovych
slov ve vyhledavaci aj. V souvislosti s digitalnim marketingem nelze nezminit hlavni komuni-
kacni nastroj, kterym je elektronicka posta — zde byl vyvinut systém pro kontrolu nadmérného

uzivani tohoto nastroje:
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,,opt-in“ marketing — emaily jsou zasilany pouze registrovanym uzivatelim;
,permission“ marketing — emaily jsou rozesilany na zakladé povoleni uzivatele.

Emailové zpravy jsou v soucasné dobé vylepSovany pomoci grafiky, zvuku, animaci a tim je
jejich tcinek priblizovan zazitku z televizniho vysilani. Vzhledem k nezbytné nutnosti pocho-
pit chovani cilové skupiny, spotiebitell, které chceme oslovit, mizeme zde mluvit 0 uméni

propojit spravného spotiebitele se spravnou reklamou ve spravny ¢as.

2.5.3 Virovy marketing

Muzeme se setkat i s pojmem viralni. Opét je jedna o snadny a nizkonakladovy zptisob mar-
ketingové komunikace a Frey (2005) vidi jeho pocatky v roce 1998 kdy jista freemailova
sluzba zacala vkladat propagacni aktivni odkazy do zprav, které byly jejich uzivateli sluzby
odesilany. V souvislosti s virovym marketingem se objevuji pojmy jako ,,pass-along“ nebo
,.friend-tell-a-friend” marketing. Frey (2005) upozorfiuje také na moznou zaménu virového
marketingu s pojmem SPAM (nevyzadana elektronicka posta), kterého nazyva nejvetsim ne-
pritelem legalniho virového marketingu. Také je tfeba zminit, ze marketing uskute¢novany
prostiednictvim elektronické posty je predmétem zakona ¢. 480/2004Sb., o sluzbach infor-
macni spole¢nosti — tento se zabyva urcenim zasad uzivani email, SMS, MMS a dalsich
zprav elektronické posty pro marketingovou praxi. Vyhody spatfuje Frey (2005) tedy jiz ve
zminéné nizké ndkladovosti a rychlé realizaci. S tim pak souvisi vysokéa akceschopnost. Mezi

nevyhody fadi malou kontrolu nad priabéhem celé kampané — po startu jiz neni mozné ji fidit.

2.5.4 Event marketing

V souvislosti s event marketingem nemluvime o novém pojmu (Frey (2005) dodava, Ze tento
pojem je dlouhodobé etablovan, byl zmapovan z nékolika thli a v nékterych statech ma své
profesni asociace), ale i na tuto oblast maji nové technologie vliv. Dale uvadi, ze kazda akce,
ktera je postavena na pouziti rekvizit, spoléha na zastupny zajem — tedy ze publikum se nepfi-
Slo zajimat o vyrobek ¢i danou znacku, ale pfislo praveé kvili lakadlim, které jsou s akci spo-
jeny — at’ uz je to zajem o danou oblast (napf. spojena s uméleckym zazitkem) nebo o lidi
(napt. spojitost s fotbalovou ligou apod.). To ovSem nestavi zastupny zajem do negativni po-
zice, naopak je vniman jako prostfedek, ktery miize pomoci prodat vice zbozi. Rekvizita
ovsem musi byt peclivé zvolena — Frey (2005) uvadi ptipady, kdy spojovani s ur¢itou rekvizi-
tou mize byt i odrazujici od dalsiho pouzivani dané znacky. Také uvadi s novymi trendy nut-

nost hledat stale nové cesty, jak zapojit do akci (a reklamnich kampani) nové technologie —
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mobilni telefony, piehravace MP3 a MP4, internetové a textové zpravy apod. — a také bude
vyzadovana stale vétsi originalita, ktera se bude vymykat tradi¢nimu pojeti reklamnich akci a

kampani.

2.5.5 Direct marketing v elektronickych médiich

V souvislosti s direct marketingem mluvi Frey (2005) o ptimé komunikaci s vybranymi za-
kazniky, kde je snahou navazani individualniho kontaktu za ucelem ziskdni okamzité odezvy.
Mezi tradi¢ni komunika¢ni kanaly fedime napf. katalogy, zasilkovy prodej, telemarketing aj.
S rozvojem novych technologii sili na vyznamu elektronicky obchod, internetova komunika-
ce, SMS aj., coz odvétvi direct marketingu podstatné méni (viz napi. DRTV, tedy Direct Re-
sponse TV, kdy se jedna o vstup do elektronickych médii prostiednictvim televiznich a rozhla-

sovych spott s tzv. pfimou responsi — na ¢eském trhu zatim neni plné funkéni).

2.5.6 Product placement

Frey (2005) definuje product placement jako ,,zamérné a placené umisténi znackového vy-
robku do audiovizualniho dila za Gc¢elem jeho propagace. Neodlucitelnou vlastnosti je zde
reklamni efekt k dané cilové skupin€ — bud’ vyuzitim kontextu, nebo zndmé osobnosti. Pro-
duct placement je uplatiiovan zejména ve filmu, ale s rozvojem technologii se objevuje také
napt. v pocitatovych hrach (kde paradoxné navozuje iluzi reality). Budoucnost této aktivity
vidi Frey (2005) v postupné vyznamngjSim rozvoji a hlavné v siln€jSim propojovani
S ostatnimi propagac¢nimi aktivitami. Vyhodou je nizkonakladovost (vzhledem Kk béznym
kampanim) a moznost propojeni s vlastni propagaci filmu, pocitacové hry apod. Nevyhodou
pak obtizna méfitelnost odezvy a dlouhodoba prezentace, ktera mtize byt (po uvedeni dalsich

¢i novych typt vyrobkil) zastarala.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

42

ANALYTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

3 ZADANI VYZKUMU

3.1 Unie Kompas — zadavatel tématu diplomové prace

3.1.1 Kontakt
Obcanské sdruzeni Unie Kompas
Pod Stranémi 2505
Zlin, 760 01

ICO: 670 28 144

Reditelka organizace: Mgr. Martina Stavjanikova
Reditelstvitel/fax: 577 434 428
e-mail: unie-kompas@unko.cz

stavjanikova@unko.cz

3.1.2 Charakteristika

UNIE KOMPAS je obcanské sdruzeni plsobici ve Zlinském kraji, které bylo zaloZeno a re-
gistrovano MV CR dne 25.7 1997 pod ¢&islem IT/ S — OVS / 1-33318 / 97-R.

Logo:

==

Cinnost Unie Kompas je zaloZena na kiestanskych hodnotach a principech. V ramci organiza-

ce jsou realizovany sluzby socialni prevence dle zakona 108 / 2006 Sh. a programy prevence

socialné-patologickych jevii pro ZS a SS.

Obcanské sdruzeni Unie Kompas je nestatni, neziskovou organizaci, ktera je osobou povére-
nou k vykonu socialné-pravni ochrany déti, je ¢lenem Diakonie Bratrské jednoty baptistl
v CR a také ¢lenem Ceské asociace streetwork. Strategickym partnerem Unie Kompas je Na-

dace mezindrodni potieby.


mailto:unie-kompas@unko.cz
mailto:stavjanikova@unko.cz
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3.1.3 Historie

Vzniku obc¢anského sdruzeni Unie Kompas predchazela dlouholeta prace dobrovolnikt z fad
ktest'anské mladeze a mladych dospélych, ktefi se vénovali jak détem, tak hloubavé mladezi
meésta Zlina — ¢innost spocivala zejména v poradani vikendovych akci, taborii ¢i intenzivnich

kurzi anglictiny vedenych rodilymi mluveimi.
Chronologicky ptehled:
1997 — formalni vznik sdruZeni; registrace Ministerstvem vnitra CR;

1998 — zahajeni preventivni prednaskové ¢innosti na skolach ve Zling, 1 téma, lektoti — dob-
rovolnici; zahajeni ¢innosti T Klubu — ve formé podvecernich klubovych setkavani pro mla-

dez, jednou tydné v pronajaté mistnosti;

1999 — na zaklad¢ projektu sdruzeni dostava do dlouhodobé vypujcky od Mésta Zlina budovu
byvalé MS Pod Stranémi; v novych prostorach zagina fungovat T klub jako nizkoprahové

zatizeni pro déti a mladeZ od 10 do 18 let;

2000 — zah4jeni projektu Kli¢ — terénni prace;

2001 — vznik projektu Archa — profesionalni pfednaskova ¢innost a poradenstvi na skolach;
2002 — zména organizacni struktury, vznik pozice feditele;

2003 — vznik a zahajeni prace poradny LOGOS; dobudovani horolezecké stény v T klubu
Pod Stranémi; otevieni druhého sttediska T klubu DOMA na Divadelni ul.;

2004 — projekty T klub a KIli¢ se sdruzeni stiva skupinovym &lenem Ceské asociace stree-

twork; UNKO spolupracuje na vzniku Pracovni skupiny NZDM Zlinského kraje;

2005 — sdruZeni se stava ¢lenem Diakonie Bratrské jednoty baptisti v Ceské republice; ziska-
ni akreditace jako vysilajici a pfijimajici organizace dle Zékona o dobrovolnictvi; ziskéani
akreditace probac¢niho programu pro mladistvé dle zakona 218 / 2004 Sh.; sdruzeni vybrano
jako provozovatel NZDM v Otrokovicich;

2006 — v bieznu otevien nizkoprahovy klub SLIKR v Otrokovicich; v &ervnu nové rozdéleni
cilové skupiny pro stiediska T klubu — T Klub Pod Stranémi 9 — 12 let, T klub DOMA 13 —
21 let;

2007 — oslava 10. vyroci zalozeni organizace;

2008


http://www.mvcr.cz/
http://unko.cz/?p=5
http://www.zlin.cz/
http://unko.cz/?p=5
http://unko.cz/?p=9
http://unko.cz/?p=15
http://unko.cz/?p=11
http://unko.cz/?p=6
http://unko.cz/?p=6
http://unko.cz/?p=7
http://www.streetwork.cz/
http://www.streetwork.cz/
http://www.kr-zlinsky.cz/
http://www.diakonie.cz/
http://www.inexsda.cz/cze/zakon-o-dobrovolnictvi
http://www.pmscr.cz/
http://www.otrokovice.cz/
http://unko.cz/?p=13
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2009 — UNKO zaklada Pracovni skupinu terénni prace Zlinského kraje;

2010 — otevieno druhé¢ stiedisko nizkoprahového klubu SLIKR v Otrokovicich — na Batove;
realizace benefi¢ni akce Turné pro nizkoprahy na podporu nizkoprahovych sluzeb ve Zlin-
ském kraji; nizkoprahové zatizeni T klub proslo uspésné inspekci kvality poskytovanych slu-

Zeb.

3.14 Poskytované sluzby
Unie Kompas realizuje:
socialni sluzby dle zédkona 108 / 2006 Sb. o socialnich sluzbach:

- nizkoprahova zafizeni pro déti a mladez, § 62 (T klub, SLIKR)

- terénni program, § 69 (KIi¢)

- odborné socialni poradenstvi, § 37, odst. 1b (Poradna Logos)
preventivni programy pro zakladni a stfedni skoly (Archa)

- dlouhodoba prace s tiidnim kolektivem

- jednorazové preventivni besedy, piednasky a interaktivni programy
individualni pomoc ditéti se zdravotnim handicapem (SIMON).

Prostiednictvim téchto sluzeb jsou vykonavany aktivity v ramci sociadlné-pravni ochrany déti,

k niz byla organizace povéerena:

> rozhodnutim MPSV CR ze dne 21. 6. 2000:
- vyhledavani déti, na které se socialné-pravni ochrana zameétuje;
- ¢innost zaméfena na ochranu déti pred skodlivymi vlivy a predchazeni jejich vzniku,
- zfizovani a provoz zafizeni socialné-vychovné ¢innosti;
- zfizovani a provozovani vychovné — rekreacnich tabort pro déti;

» rozhodnutim Krajského ufadu Zlinského kraje ze dne 5. 6. 2003:


http://unko.cz/?p=13
http://unko.cz/?p=5
http://unko.cz/?p=13
http://unko.cz/?p=9
http://unko.cz/?p=11
http://unko.cz/?p=15
http://unko.cz/?p=16
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- pomoc rodi¢im pfi feSeni vychovnych nebo jinych problémil souvisejicich s péci o
dite;
- poskytovani nebo zprostfedkovani rodi¢im poradenstvi pii vychové a vzdélavani di-

téte a pii péci o dit¢ zdravotné postizené;

- poradani v ramci poradenské ¢innosti prednasek a kurzii zaméfenych na feseni vy-

chovnych, socialnich a jinych problémt souvisejicich s péci o dit€ a jeho vychovou.

3.1.4.1 Nizkoprahovost

Jelikoz s timto pojmem je operovano prubézné v celé analytické a projektové Casti, je nyni

vhodny ¢as uvést, jaky ma nizkoprahovost v souvislosti se socialnimi sluzbami vyznam.

Pro uzivatele nizkoprahovych sluzeb to v praxi znamena nasledujici:

nemusi o sobé poskytovat zadné osobni udaje, miize zlistat v anonymitg;
- pfi pfichodu nemusi vypliiovat Zadné ptihlasky, ani se nijak registrovat;
- mize piijit a odejit kdykoliv v priibéhu oteviraci doby;

- muze si sam zvolit, jakou ¢innost budes v zafizeni vykonavat, pficemzZ pasivita neni

piekazkou;
- nemusi$ do zafizeni chodit pravidelné,;
- za zékladni sluzby nemusi nic platit;
- nazorova odliSnost neni piekdzkou vyuzivani sluzeb;

- jedinou podminkou je, ze svym chovanim a jednanim nebude omezovat nebo ohro-

zovat sam sebe, ostatni lidi v zafizeni a pracovniky v zafizeni.

3.1.5 Realizované projekty
» NzZDMT Kklub

Nizkoprahové zafizeni pro déti mladez pusobici ve Zling. V ramci T klubu jsou zde provozo-

vana dvé stiediska:

T klub Pod Stranémi pro déti 9 — 12 let, T klub DOMA, pro mladez 13 — 18 (21)let


http://unko.surecase.org/t-klub/t-klub-doma
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Jde o socialni sluzbu — stfediska ovSem nenabizeji jen socialni poradenstvi, ale také alterna-
tivni zpiisob pro traveni volného ¢asu, chranény prostor, preventivni programy, organizova-

nou i neorganizovanou ¢innost — vSe na principu nizkoprahovosti.
» KLIC — terénni prace s détmi a mladezi

Terénni prace, neboli streetwork, znamena vyhledavani a kontaktovani jednotlivci nebo sku-

pin v jejich piirozeném prostiedi.
» ARCHA

Jsou pfipravovany prednasky a interaktivni programy pro Skoly, programy zazitkové peda-

gogiky. Cas od &asu se potadaji vikendové akce.

Seznam témat prednasek pro zakladni a stiedni Skoly: AIDS, sex vztahy; Sexudlni zneuzivani
a znasilnéni; Sikana; Prostituce a promiskuita; Celodenni preventivni program; Exkurze do T-

klubu; Mimotadné besedy a prednasky (zpovéd’ narkomana, zahranicni hosté...).
» LOGOS

Poradna pro déti, dospivajici a jejich rodi¢e nabizi individualni konzultace pro déti a dospiva-
jici, rodinné poradenstvi, skupinu pro mladez od 15 let zaméfenou na vycvik socialng-
psychologickych dovednosti, individudlni konzultace a socidlné-psychologicky podptirnou

skupinu pro déti s ADHD.
> NZDM Slikr

Nizkoprahové zafizeni pro mladez v Otrokovicich — Travnikach, které je uréeno pro dospiva-
jici ve véku 13 — 26 let. Na podzim 2010 zde bylo v ramci NZDM Slikr otevieno dalsi zafi-

zeni a to v ¢asti Bat'ov. Sluzba je zde poskytovana v ambulantni a terénni forme.

3.1.6 Organizacni struktura

Z hlediska déleni organizacnich struktur nelze, dle mého nazoru, jednoznacné urcit typ orga-

nizac¢ni struktury této organizace.

Z mého hlediska jde o kombinaci dvou typii — struktury funkcionalni a struktury, ktera se déli
podle druhu poskytovanych sluzeb. K tomuto zavéru jsem pfisla zjiSténim, ze sdruzeni je roz-
déleno do samostatné pracujicich organizacnich prvka (projektd), které pracuji v podstaté
samostatn¢, ale také mizeme sdruzeni délit dle poskytovanych sluzeb pravé v téchto samo-

statnych organizacnich prvcich.


http://unko.surecase.org/poradna-logos/skupina-vycviku-rozvoje-socialne-psychologickych-dovednosti
http://unko.surecase.org/poradna-logos/skupina-vycviku-rozvoje-socialne-psychologickych-dovednosti
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Na obrazku 1 lze vidét, Ze feditelka organizace podléha piedsednictvu, a to dale valné hroma-
dé. Reditelce podléha vedouci pfimé prace s détmi a mladezi, vedouci NZDM v Otrokovicich
a vedouci terénniho programu, kterym jsou podfizeni dalsi zaméstnanci, na néz deleguji ukoly
a kontroluji jejich vykony. Zameéstnanci v ostatnich organizacnich prvcich (lektor, psycholoz-

ka, osobni asistent) jsou podtizeni piimo feditelce.

Obrazek 1 - organizacni struktura Unie Kompas

valna hromada

predsednictvo
[
ucetni Feditelka
Vedouci nizkopraho- Socialni pracovnici v NZDM T-klub DOMA
vych klubti pro déti a
mladez ve Zliné Socialni pracovnici v NZDM T-klub Pod Stranémi

Vedouci terénni soci-
alni prace Kli¢

Terénni socialni pracovnici

Lektor Pfednaskové a
poradenské ¢innosti na
kolach Archa

Psycholozka poradny
pro déti, dospivaji a Socialni pracovnici poradny
jejich rodice Logos

Vedouci nizkopraho- Socialni pracovnici v NZDM SLIKR
ych klubt deti . . .
r:ﬂy:dei 3 (; rl()) rl?ov?c;cil (Otrokovice: sttedisko Travniky a stfedisko Bat'ov)
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3.1.7 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi organizace lze shrnout do par vét. Jak uz bylo uvedeno
Vv charakteristice organizace (viz bod 2.), jedna se o nestatni, neziskovou organizaci, je ziejmé,
ze jeji ekonomické zdzemi tvoii pfevazné finance ziskané z grantil, projekti, dotaci, nadaci a
darti, 1 kdyZ nejvétsi cast penéz poskytuje stat.

Spolupraci s riznymi fondy, soukromymi subjekty si organizace také shani finan¢ni prostred-

Ky sama.

Mala cast zisku je prokazatelna z prodeje obcCerstveni v klubech ¢i poskytovani fakultativnich

¢innosti, jako je napt. pfistup na internet (v klubech se jedna o symbolickych 5,- K¢/15min).

3.2 Vymezeni zkoumaného problému

Zadani vyzkumu vychazi z potieb neziskové organizace Unie Kompas, jejimz zajmem je zjis-
tit, jaké povédomi ma vetejnost o nabizenych sluzbach organizace, tedy zda je dostatecna pro-
pagace jakych sluzeb a které by mély byt propagovany vice. Na zakladé vysledkil vyzkumu

bude ziejmé, do jaké miry potiebuji sluzby propagaci zlepsit.

3.2.1 Cil vyzkumu

Cil vyzkumu je zjistit, zda je povédomi vefejnosti o ¢innosti organizace a jednotlivych ¢innos-

tech dostateéné.

3.2.2 Stanoveni hypotézy
Hypotéza:

Verejnost neni dostatecné informovana o organizaci a jeji ¢innosti, protoze marketingove
aktivity organizace jsou realizovany nahodile — maximadiné 30% respondentii zna organi-

zaci a vi o jeji ¢innosti.
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3.3 Metody prace

3.3.1 Analyza soucasné situace

V ramci analyzy soucasné situace zjistim, jaké akce pro vefejnost za posedni dva roky probéh-
ly, jak byly tyto propagovany (a kdo m¢l tuto propagaci na starost) a jaka byla jejich uspé&s-

nost vzhledem k oéekéavani.

Akcemi pro verejnost zde myslim jakoukoli akci, ktera byla propagovana mimo zafizeni a
mimo organizaci, at’ uz méla za cil oslovit vetejnost z fad dospélych a zajistit tak informova-
nost o organizaci, piipadné konkrétnich projektech (tedy predani informaci za Gcelem osvéty),
nebo méla za cil oslovit cilovou skupinu za ucelem jejich osloveni a motivovani k vyuziti

sluzeb, které organizace v ramci jednotlivych projektii poskytuje.

3.3.2 Dotaznikové Setreni

Sestavim dotaznik, ktery bude v podstaté ve dvou verzich. Setfenim budou respondenti rozdg-

leni do dvou skupin:
1. cilova skupina (tedy potencialni uzivatelé piipadné stavajici uzivatelé sluzeb)
- témto budou po zaskrtnuti véku v kolonce:
9 — 12 let (cilova skupina T Klubu Pod Stranémi, SW s mladsimi, poradny LOGOS)

13 — 26 let (cilova skupina T Klubu DOMA, SW se starS§imi, poradny
LOGOS)upraveny nasledujici otazky jinak nez

2. vefejnosti (tedy rodice, prarodice, sousedi, ucitelé atp. — vSichni, co jsou v kontaktu

s cilovou skupinou)

- témto se zobrazi otazky specialn¢ urcené pro n€ a to po zaskrtnuti rozliSovaci kolon-

ky vék 26 let a vice.

Timto rozdélenim a naslednym dotazovanim bude tedy zjist€éno povédomi o organizaci, pro-

jektech a konkrétnich akcich jak pfimo u cilové skupiny, tak u verejnosti.
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4 PRUBEH VYZKUMU

Cilem vyzkumné ¢asti tedy je provést analyzu soucasného stavu a dotaznikové Setieni.

Na zakladé¢ vysledki vyzkumu poté stanovit marketingovou strategii organizace a tim piipad-

né zvysit propagaci organizace ¢i jednotlivych sluzeb.

Zjistit, do jaké miry ma vefejnost povédomi o ¢innosti neziskové organizace Unie Kompas a

sluzbach, které nabizi.

4.1.1 Cilova skupina Setieni

Respondenty budou zéstupci cilové skupiny a ndhodné vetejnosti. Osloveni budou muZi i Ze-
ny od 9 let. Horni vékova hranice neni stanovena. V dotazniku bude rozliSovaci kolonka v¢-

ku: 9 — 12let, 13 — 26 let, 27 a vice let.
Podle véku se pak otazky dale ptizpisobi:

- Vvpfipadé zvoleni v€ku 27 a vice let bude respondentovi zobrazena zakladni verze

dotazniku urcena pro veiejnost;

- Vvptipadé zvoleni véku 9-12 ¢i 13-26 let, bude respondentovi zobrazen dotaznik za-
méfeny na cilovou skupinu (jedna se o zakladni verzi, ktera je rozsifend nasledujicim
zpusobem — zni-li spolecna otdzka pro obé skupiny respondentii, zda znaji pojem
,,NZDM — nizkoprahové zafizeni pro déti a mladez*, pro respondenta z cilové skupi-
ny se dale zobrazi otazka, zda toto zatizeni nékdy navstivil. Toto ,,dodate¢né dotazo-
vani“ je logické — u respondenta z fad vefejnosti mé pouze zajima, zda tento dané za-
fizeni znd, zda o ném vi. U respondenta z cilové skupiny mé zajima nejen, zda toto
zafizeni znd, ale pokud ano, zda ho i navstivil — je totiz dobrym ukazatelem, zda po-
¢et téch respondentl z cilové skupiny, ktefi zatizeni navstivili, je vzhledem k t€m,

ktefi toto zafizeni znaji, dostatecné).

4.1.2 Metodologie
Vyzkum bude probihat formou dotaznikového Setfeni.

Zpracovany dotaznik bude umistén na webové strance, ktera bude distribuovana mezi veiej-

nost a cilovou skupinu prosttednictvim dvou médii:

- facebook
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- portal www.vychytane.cz.
Meédia jsou zvolena s jasnym zamérem:

- facebook = soucasny fenomén; socidlni sit’, kde bude vyzkum uvetejnén v podobé
,»udalosti pro Zlinadky a okolni*, které se mohou lidé zi¢astnit — ucastnici jsou oslo-
veni s proshbou, aby kK vyzkumu/k ,,udalosti* pozvali i své pratele, ktefi se ve Zliné
pohybuji — takto prostfednictvim metody snow-ball (z angl. sn¢hova koule = nabalo-
vani se) vznikne Siroka paleta respondentt — a to jak zcilové skupiny, tak

Z verejnosti;

- portal www.vychytane.cz — server zalozeny s cilem upozorfiovat na akce a udalosti
predevsim obyvatele mést Zlin, Zlinska, Krométize, Uherského Hradisté, Veseli nad
Moravou, Vsetina, Bystfice pod Hostynem, Pferova, nové Olomoucko, Ostravsko a
Brnénsko, Praha a Jihlavsko. Cilovou skupinou jsou lidé ve véku 15-35 let (pohlavi
nerozli§eno) primarné pravé studujici VS nebo s dokondenym VS vzdélanim, sekun-
darné stiedni vzdélani. (Vynatek z webu; http://web.vychytane.info/onas.php .) Ser-
ver byl zvolen jako podplrné médium, kde je upozornéni na probihajici vyzkum
uverejnéno formou tiskové zpravy ve znéni:

rvor

Neziskovky - Zlifidci a okoli - néco pro vas

To, ze poporujeme ruzné dobrocinné projekty je o nas celkem znama véc. Podporite i vy je

tim, Ze pomiiZete zmapovat povédomi verejnosti o aktivitach neziskové organizace?
Citujeme z tiskové zpravy Zdenky Vymétalové:

Obracim se na Vas s prosbou, zda byste mi mohli vénovat par minutek Vaseho drahocen-
ného casu.
Jedna se o vyzkum pro potreby diplomové prace na téma ,,Marketingova strategie ne-
ziskové organizace Unie Kompas* zpracované v ramci posledniho rocéniku oboru Rizent
netrznich socialnich sluzeb na Fakulte multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase
Bati ve Zliné. Ukolem je zmapovat povédomi verejnosti a cilové skupiny (tedy déti a mlade-

Zze od 9 do 21 let) o aktivitach Unie Kompas a o jeji existenci celkove.

Kratky dotaznik je dostupny na adrese: www.fukar.cz/vyzkum-unkoe a to od dnesniho dne

do 8. dubna a je urcen pro ty, kteri se pohybuji ve Zliné - at' uz zde bydli ¢i sem dojizdeji

napi. do skoly. Velmi dékuji za spoluprdci./@


http://www.vychytane.cz/
http://www.vychytane.cz/
http://web.vychytane.info/onas.php
http://www.fukar.cz/vyzkum-unko
http://www.fukar.cz/vyzkum-unko
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4.1.3 Analyza soucasného stavu

Na zékladé rozhovort s vedoucimi jednotlivych projektl a na zaklad¢ zdznamu akci zjistim,

kolik akci, které mély za cil oslovit vefejnosti, za posledni dva roky probehlo.

Soucasti bude také zajistit, kdo mél u této akce na starost jeji propagaci a zda tento zpétné
hodnoti akci jako GspéSnou ¢i netispéSnou.

Pro doplnéni také uvedu, zda se jedna o akci pravidelnou, ¢i ne (tedy piilezitostnou, special-
ni).

Tedy zakladni dotazy pro respondenty, kterymi jsou vedouci jednotlivych sluzeb, budou na-

sledujici:

jaké akce byly v ramci Vaseho projektu za posledni dva roky realizovany?
- kdo byl u téchto akci zodpoveédny za jejich propagaci?
- jakymi zptsoby byla propagace u jednotlivych akci zajisténa?

- které z téchto akci probihaji pravideln€? (specifikovano: pokud se kona pravideln¢,
probihd minimaln€ po druhé, a probiha vzdy ve stejném Casovém obdobi — napf.

vzdy v konkrétnim meésici)

- zhodnot’te zpétn€ uspésnost jednotlivych akci (uspéSna/netspsna)

4.1.4 Dotaznikové Setieni
Dotazniky budou vyhodnoceny a vysledky prezentovany na zakladé rozliSujiciho kritéria,
kterym, jak vyplyvaji z vySe uvedeného, je vék respondenta.

V ramci zpracovani budou tedy dotazniky rozdélen dle vé€ku (tedy na ,.cilovou skupinu® a
,verejnost®) a na zdklad¢ tohoto rozliSeni budou zpracovany odpovédi na dalsi otazky v do-

tazniku, vztazené jak k rozliSujicimu kritériu, tak k celkovému poctu respondentd.


http://web.vychytane.info/userprofile.php?id=97
http://clanky.vychytane.info/Neziskovky---Zlinaci-a-okoli---neco-pro-vas
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Cast vénovana vyhodnoceni dotazniku bude tedy rozdélena na dvé ¢asti: vysledky vyzkumu
mezi cilovou skupinou (respondenti ve véku od 9 do 26 let) a mezi vetejnosti (respondenti ve

veéku 27 let a vice).

Jak je uvedeno vySe, dotaznik byl zpracovan v elektronické formé (aplikace LimeSurvey),

proto zde nelze uvést jako priloha, ale uvadim prepis otazek, které byly v tomto obsazeny.
Legenda:

u otazek, které se 1isi dle toho, jak stary je respondent, jsou uvedeny ob¢ dvé varianty;

- otazky, které byly spolecné pro obé& skupiny respondentti, jsou oznaceny tucné;

- u otazek, které byly uvedeny jen jedné skupiné¢ respondent, je tato skupina oznacena na
zacatku otazky nasledovné: ,,pro 9-26 let” (otazky urcené cilové skuping), ,,pro 27 a vice

let* (otazky urcené vefejnosti);
- u kazdé otazky jsou uvedeny i moznosti, ze kterych mohli respondenti vybirat;

- Vpfipadé, Ze to povazuji za nutné, je pro Ctenare této prace doplnéno kurzivou vysvétleni,
které se mize zdat nutnym vzhledem ke Clenéni otazek a nemoznosti nazorné ukazky je-

jich zavislosti a podminénosti, ktera je v elektronické formé jasna.

1. Pohlavi Zena X muz
2. Vék 9-12 let x 13-26 let x 27 a vice let
3. Pro 9-26 let: Kde nejcastéji travite volny cas?
Zlin — centrum mésta X Zlin — Jizni Svahy X Zlin — ostatni ¢asti mésta X blizké okoli
3. Pro 27 avice let: Vase bydlisté?
Zlin — centrum meésta x Zlin — Jizni Svahy x Zlin — ostatni ¢asti mésta x blizké okoli
4. Znate ob¢anské sdruzeni Unie Kompas pusobici ve Zliné?
Ano x Ne
5. Vite, jaké sluzby Unie Kompas provozuje?
Ano X Ne X Ne, nezajiméa mé to
5a. NapiSte prosim sluzby, které vite, Ze Unie Kompas provozuje:

(tato otdzka se zobrazila tém respondentiim, kteri na otazku ¢. 5 odpoveédéli ,,Ano *)
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(zde prostor pro viastni odpoved)
5b. Kde byste informace o sluZzbach, které Unie Kompas provozuje, hledali:
(tato otdzka se zobrazila tém respondentim, kteri na otdizku ¢. 5 odpovedéli ,,Ne )

v tisku, uved'te nazev: X v mistnich periodikach, uved'te nazev: X na internetu, uved’-

te stranku: X jinak, uved’te jak:
6. Vyuzil (a) jste nékdy sluzeb Unie Kompas?
Ano x Ne
7. Jakou sluzbu Unie Kompas jste vyuzil (a)?
(tato otazka se zobrazila tém respondentium, kteri na otazku ¢. 6 odpovédeli ,,Ano *)
(prostor pro viastni odpoved)
8. Vite, co znamena NZDM - nizkoprahové zarizeni pro déti a mladez?
Ano x Ne

9. Vite, Ze jsou ve Zliné provozovany nizkoprahové kluby pro déti mladez (T klub
DOMA, T klub Pod Stranémi)?

Ano x Ne
10. Pro 9-26 let: Pro Navstivil (a) jste nékdy néktery z téchto klubt?
Ano x Ne
11. Pro 9-26 let: Vidél (a) jste nékdy letak T Klubu?
Ano x Ne
12. Pro 9-26 let: Kde jste se s letakem T klubu setkal (a)?
(tato otazka se zobrazila tém respondentium, kteri na otazku ¢. 11 odpovedeli ,,Ano )
(prostor pro viastni odpoved)

13. Vite, Ze je ve Zliné realizovana terénni socialni prace zaméi‘ena na pomoc détem
a mladezi (Kli¢)?
Ano x Ne

14. Pro 9-26 let: Vidél (a) jste nékdy letak terénni prace?

Ano X Ne
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15. Pro 9-26 let: Kde jste se s letakem terénni prace setkal (a)?
(tato otazka se zobrazila tém respondentium, kteri na otazku ¢. 14 odpovedeli ,,Ano )
(prostor pro viastni odpoved)
16. Pro 9-26 let: Kontaktoval vas nékdy venku terénni pracovnik Unie Kompas?
Ano x Ne

17. Vite, Ze ve Zliné zdarma funguje psychologicka poradna pro déti, mlidez a je-

jich rodice (Logos)?
Ano x Ne

18. Oznacte, prosim, se kterou akci jste seznamen (), slySel (a) jste o ni, ¢etl (a) jste

o ni, ziicastnil (a) jste se atp. MiZete oznacit vice moZnosti.

Tyden her X Tyden nizkoprahi X Turné pro nizkoprahy X Den otevienych dveri
NZDM T Klub X Den otevienych dvefi NZDM Slikr X Otevieni psychologické po-
radny pro déti, mladez a jejich rodice X Piiméstsky tabor - T Klub Pod Stranémi X
Letni pobyt pro déti s ADHD/ADD

18.a-h Jak jste se o akci dozvédél (a)? (Pokud respondent oznacil nékterou z moznych

odpovédi v otdzce ¢. 18, u kazdé z téchto oznacenych se mu ddle objevila podotdizka):

z tisku X z mistnich periodik X z internetu X od kamarada X ve $kole X z plaka-

ti/letadktt X v klubu/od terénniho pracovnika

Ackoli v této podobe, tedy kdy je, jak jsem jiz zminila, dotaznik piepsan a neni mozné zobra-
zovat otazku po otazce, mize dotaznik pisobit pfili§ sloZité, chaoticky, komplikované, neni
tomu tak — v elektronické podob¢ byly otazky zobrazovany po jedné, tedy jejich podminénost,

zavislost, piipadné rozsifeni, respondent viibec nezaznamenal.
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5 VYHODNOCENI ANALYZY SOUCASNEHO STAVU

V Tabulce 1 predkladam piehled realizovanych akci za v ramci Unie Kompas za posledni dva

roky. Hledisko tspésnosti hodnotil zodpovédny pracovnik, ktery byl k tomuto vyzvan.
Jak Ize vycist z tabulky, za sledované obdobi bylo realizovano 19 akci:

- ztoho 13 akci v ramci T klubu (at’ uz stfediska Pod Stranémi, které pracuje s détmi od 9 do

12 let, nebo stiediska DOMA, kde je pracovano s mladezi od 13 do 21 let)

- 4 akce v ramci NZDM Slikr v Otrokovicich (at’ uz stfediska Travniky & Batov — v obou je

cilova skupina 13 — 26 let)
- 1 akce v ramci poradny Logos
- 1 akce v ramci celé organizace (nespadala pod konkrétni organizaéni jednotku).

V rdmci terénniho programu Kli¢ nejsou realizovany Zadné samostatné akce, ale terénni pra-
covnice se podili na realizaci akci v ramci jinych projekti v organizaci, piipadné jsou zapoje-

ni do akci mimo organizaci (napt. Zahradni slavnost ve spolupraci s Charitnim domem apod.),

kde propagaci zajist'uji hlavni organizatofii.

Tabulka 1- ptehled realizovanych akci

AKCE Zodpo-
OBDOBI Pravi- | Usp&na Zpisob propagace védny
Ina K pracovnik
rok/mésic Nazev delna axee
akce
2009/111 1. Tyden her (T klub DOMA) | ANO NE letaky na Skolach, web Ex vedouci
UNKO, letaky na OSPOD NZDM
a v knihovné T klub
2. Tyden her ANO ANO letaky na Skolach, web Vedouci
(T Klub Pod Stranémi) UNKO, letaky na OSPOD NZDM
a v knihovné T klub
3. Tyden her (Slikr) ANO ANO | letaky na $kolach, M&U Vedouci
Otrokovice, rozeslani po- NZDM
zvanky uzivatelim mailem Slikr
2009/1vV 4. Graffity jam (Slikr) ANO ANO web UNKO, letaky na Vedouci
Skoléch a zastavkach NZDM
MHD, M&U Otrokovice, Slikr
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pozvanka v otrokovickych
novinach a na webu mésta
2009/V 5. Koncert DIZMAS — otevie- | NE ANO plakaty, web UNKO Reditelka
ni zkusebny (T klub DOMA) organizace
2009/ V11 6. Priméstsky tabor ,,Putovani | ANO ANO plakaty, letaky, web Vedouci
zapomenutou kronikou* UNKO NZDM
(T klub Pod Stranémi) T klub
2009/1X 7. Tyden pro nizkoprahy ANO NE piili§ | osloveni $kol, plakaty, Vedouci
(T klub DOMA) Magazin Zlin, web NZDM
(UNKO) T Klub
2009/X 8. Den otevfenych dveti ANO ANO plakat, osloveni Skol Ex vedouci
(NZDM T klub DOMA) NZDM
T klub
9. Benefi¢ni koncert — Turné NE ANO web (UNKO, vychytane.cz, Vedouci
pro nizkoprahy Neon TV, Studentska unie TP Kli¢
UTB Zlin), Kiss publikum,
Radio Rockmax, Zlinsky
denik, Magazin Zlin
2009/X11 10. Vano¢ni koncert ANO ANO plakat, web UNKO Vedouci
(T klub DOMA) NzDM
T Klub
2010711 11. Tyden her (T klub DOMA) | ANO ANO plakat, web UNKO, Maga- Vedouci
zin Zlin, rozhlas NZDM
T klub
12. Tyden her ANO ANO plakat, web UNKO, Maga- Socialni
(T klub Pod Stranémi) zin Zlin, letdky na OSPOD | pracovnice
NZDM
T klub
20107111 13. Tyden her (Slikr) ANO NE web UNKO, letaky na Vedouci
skolach, M&U Otrokovice, NZDM
pozvanka e mailem Slikr
2010/1vV 14. Koncert MERS + DJ Rau- | NE ANO plakat, web UNKO Vedouci
co (T klub DOMA) NZDM
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T klub
15. Koncert v parku ANO ANO plakat, web Vedouci
(T klub DOMA) (z hle- NZDM
diska T Klub
CS)
16. Slavnostni otevieni ADHD | NE ANO Zpravodaj mésta Zlin, Reditelka
centra (Logos) pozvanky mailem konkrét- | organizace
nim lidem a
organizacim
2010/VI1 17. Graffiti jam (Slikr) ANO NE web UNKO, letaky na Vedouci
skolach, M&U Otrokovice, NZDM
pozvanka mailem uzivate- Slikr
[im, pozvanka v jinych
sluzbach
2010/VIHIl | 18. Koncert skupiny NE ANO plakat, web UNKO, letaky, Vedouci
Scarecrow (T klub DOMA) Magazin Zlin NZDM
T klub
2010/1X 19. Tyden pro nizkoprahy (oba | ANO ANO osloveni $kol, plakaty, Socialni
T kluby) Magazin Zlin, web UNKO | pracovnice
NZDM
T Klub

Z vyse uvedeného piehledu informaci, které byly v ramci analyzy soucasného stavu shromaz-
dény, vyplyva, Ze za roky 2009 a 2010 bylo realizovano celkem 19 akci, které byly propago-
vany vn¢ organizace. Z poctu celkem 19 akci bylo pouze 5 akci, které se nekonaji pravidelné.

Tedy celkem 14 akci béhem dvou let.

Realizatory byly zhodnoceny pouze 4 jako netspésné (Tyden her v T DOMA 2009, Tyden
pro nizkoprahy v T DOMA 2009, Graffiti jam 2010 v NZDM Slikr, Tyden her 2010
v NZDM Slikr), 1 jako Gisp&$na jen z hlediska cilové skupiny, ne veiejnosti (Koncert v parku

2010), tyto akce spojuji pouze nasledujici prvky:
- jedna se o akce, které jsou konany pravideln¢;

- tyto akce byly propagovany na webu UNKO.
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6 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Setieni probihalo prostiednictvim internetu, kde byl na adrese www.fukar.cz/vyzkum-unko
dostupny od 14.bfezna do 8. dubna 2010 dostupny dotaznik. Celkem se vyzkumu zc¢astnilo
396 respondentti, ale jen 296 odpovédi je platnych, tedy vhodnych ke zpracovani. Rovnych
100 dotaznikti bylo systémem klasifikovano jako ,,nedokoncené odpovédi* a nebudu s nimi
tedy ve vysledcich operovat. Vsechna vysledna data budou cerpana jen z kompletné dokonce-
nych dotaznikti. Systém vyhodnoceni pojmu tak, ze u kazdé otazky uvedu pocet platnych od-
povédi rozdélenych dle stanovenych moznosti, piipadné vycet odpovédi tam, kde byly respon-

dentiim kladeny oteviené otazky.

Ptejdéme tedy k tivodnim ¢isliim, a to rozdéleni dle pohlavi druhu skupin, do které se respon-
denti zaradili. Jak jsem jiz uvedla, celkem se zicastnilo 296 respondentii a to v poméru 219

zen (73.99%) a 77 muzi (26.01%).

Co se tyce skupin, jednalo se o0 214 (72.30%) respondentt z fad cilovych skupin, tedy ve véku
bud’ 9-26 let a o0 82 respondentii (27.70%) z fad vetejnosti.

Analyza povédomi verejnosti a cilové skupiny

Jak uz jsem uvedla, respondentti zfad vetejnosti bylo 82, ztoho 48 (58.54%) Zen a 34
(41.46%) muza.

Co se ty¢e cilové skupiny, téchto respondenti bylo 214, ztoho 171 (79.91%) Zen a 43
(20.09%) muzi.

Tabulka 2 - déleni dle pohlavi

Vetejnost Cilova skupina | Celkem
Muzi 34 (41.46%) 43 (20.09%) 77 (26.02%)
Zeny 48 (58.54%) 171(79.91%) | 219 (73.98%)
Celkem 82 (100.00%) 214 (100.00%) | 296 (100.00%)

Toto rozdéleni dle pohlavi (Tabulka 2) uvadim pro dokresleni struktury respondentd dle po-
hlavi. Jelikoz ovSem nadale neni pohlavi respondentti relevantni, nebudu u dalSich odpovédi
rozdé¢leni dle pohlavi uvadét. Strukturu analyzy zvolim nasledujici: nadpisem bude nazev

otazky, uvedena bude tabulka s vysledky (at’ uz ptimo u otazky, ¢i az kvuli obsahlosti jako


http://www.fukar.cz/vyzkum-unko%20dostupný%20od%2014.března
http://www.fukar.cz/vyzkum-unko%20dostupný%20od%2014.března
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ptiloha), vV niz odpovédi budou tazeny dle nabidky moznosti, jak byly zobrazeny responden-

tim, ne podle Cestnosti zvoleni téchto moznosti. Soucasti bude i komentar.
Vase bydlisté / Kde travite nejcastéji volny ¢as?

Otazka ,,Vase bydlisté “ je urcena pro vefejnost a je zvolena s jasnym zamérem: zjistit struk-
turu respondentt z hlediska bydlisté, kdy se v téchto mistech mohou vyskytovat zastupci z

cilové skupiny, nebo mohou respondenti bydlet pobliz nasich zafizeni apod.

Otazka pro cilovou skupinu ,,Kde nejcasteji travite volny ¢as?* je opét zvolend s jasnym za-
meérem: na rozdil od vefejnosti nezjistuji, kde maji respondenti z cilové skupiny bydlisté, toto
neni z hlediska vyzkumu dtlezité, ale kde travi vétSinu svého volného ¢asu. Je to napt. proto,
ze zastupci z cilové skupiny nemusi nutn€ byt ze Zlina, mohou sem dojizdét do skoly a travit

zde svuj volny ¢as do odjezdu.

Tabulka 3 - vetejnost

Odpovéd’ Pocet | Procenta

Zlin: contrum mesta | 24 5927% Z vysledku (Tabulka 3) je ziejmé, ze vétsina re-

spondentt z fad verejnosti je z ostatnich ¢asti mes-

T 0
Zlin: Jizni Svahy 14 17.07% ta (28).

Zlin: ostatni ¢asti 28 34.15%

blizké okoli 16 19.51%

Tabulka 4 - cilova skupina

Odpovéd Pocet | Procenta

Vzhledem ktomu, Ze Unie Kompas pisobi | Zlin: centrum mésta | 115 | 53.74%

Vv centru mésta (ackoli nékteti uzivatelé za sluzbou Zlin: Jizni Svahy 17 7 94%

dojizdi z ostatnich €asti mésta ¢i blizkého okoli),

. Py 0
bude m¢ v dalsi otazce zajimat, kolik téch respon- Zlin: ostatni Casti 35 16.36%

dentd, ktefi bydli v centru, Unii Kompas a jeji | blizké okoli 47 21.96%

¢innosti zna, a kolik ne.

Ve vysledcich cilové skupiny (Tabulka 4) se potvrdila ma nevyi¢ena domnénka, Ze vétSina
respondentl travi svlij volny ¢as v centru mésta. Ackoli by bylo mozna zajimavé zjistit, odkud
do centra dochazi/dojizdi (napf. z bydlisté v Malenovicich, ze $koly v Zelechovicich apod.),
pro potieby této prace neni tato informace diilezita. Podstatné je, Ze at’ uz tito dojizd¢&jici, ¢i

mistni, travi ¢as v centru, kde je ptisobnost organizace.
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Znate obcanské sdruZeni Unie Kompas piisobici ve Zliné?

Tabulka 5 - znalost Unie Kompas

Verejnost Cilova skupina Pomér respondentti zna-
Odpovéd Pocet | Procenta | Pocet Procenta | el @ neznalych je u ve-
fejnosti  zhruba 25:75,
Ano 20 24.39% | 105 49.07% ] . :
zatimco u cilové skupiny
Ne 62 75.61% | 109 50.93% | je tento pomér zhruba
50:50 (Tabulka 5).
Tabulka 6 - vefejnost
Vratim-li se k ndpadu z minulé otdzky a vyhodno- | Odpovéd’ Pocet | Procenta
tim-li zadani — tedy kolik ztéch respondentii z ANo 5 5 00%
vetejnosti, jez bydli v centru, zna Unii Kompas —
9
jsou vysledky ziejmé z Tabulky 6. Ne 18 75.00%
Tabulka 7 - cilova skupina
| u dotazniki vyplnénych respondenty z cilové | Odpovéd’ Pocet | Procenta
skupiny, mé zajima, kolik z téch, co udali, ze travi Ano 55 47 83%
sviij volny Cas v centru mésta, o Unii Kompas a 0
0
jcjich innostech a sluzbéch vi (Tabulka 7). Ne 60 | 5217%

Vite, jaké sluzby Unie Kompas provozuje?

Tabulka 8 - vetejnost

Odpovéd’ Pocet | Procenta
Ano 14 17.07%
Ne 58 70.73%
Ne, nezajima mé¢ to | 10 12.20%

Z této tabulky (Tabulka 8) lze nejen vycist, to je
VvV ni zadano, a co je ziejmé, ale je také dobré si ji
komparovat s tabulkou ¢. 3, z ¢ehoz nam vyplyva,
ze z 20 respondenttl, ktefi organizaci znaji, pouze

14 vi, jaké sluzby poskytuje.
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Tabulka 9 - cilova skupina

Stejné jako u vyhodnoceni dotaznikl pro vefej- | Odpovéd’ Pocet | Procenta
nost, i zde miizeme vycist (Tabulka 9) nejen to, co ANo 75 35 05%
je vni pifimo popsano, ale i dalsi zajimavy tdaj.

Ne 129 | 60.28%

Ze 105 respondenti, kteti Unii Kompas znaji (viz

Tabulka 5), je jen 75 téch, ktefi také védi, jaké | Ne, nezajima m¢ to | 10 4.67%

¢innosti realizuje a jaké sluzby poskytuje.
Napiste prosim sluzby, které vite, Ze Unie Kompas provozuje

Tato otazka se zobrazila tém respondentiim, ktefi v otazce ,,Vite, jaké sluzby Unie Kompas

provozuje* (viz 5.1.3.) odpovédéli ,,ano.

Z tad vefejnosti bylo 14 respondentt, ktefi uvedli, Ze vi, jaké ¢innosti organizace poskytuje,
13 respondentti uvedlo odpovédi (jedna se citace neupravovanych odpovédi, které respondenti
uvedli), které jsou obsazeny v tabulce, ktera je ptilohou Pl. V té samé tabulce jsou pro srov-
nani uvedeny i vysledky odpovédi respondentt cilové skupiny, kde zde 75 respondentii 74
vyplnilo i typy sluzeb, o kterych vi, Ze je Unie Kompas provozuje. Vzhledem K jejich poctu
jsou odpovédi prifazeny do tematickych celkii. Pro zajimavost je uvedeno par citaci, které

jsou bud’ mimotadné trefné, nebo zajimaveé nepiesné.
Kde byste informace o sluzbach, které Unie Kompas, provozuje, hledali?

Tato otdzka se zobrazila tém respondentiim, ktefi v otazce ,,Vite, jaké sluzby Unie Kompas
provozuje® (viz 5.1.3.) odpovédéli ,,ne”. V nabidce odpovédi bylo mozno zvolit bud’ v tisku,
vV mistnich periodikach, na internetu nebo jinak. U kazdé této odpovédi byl zadan i zdroj (re-

spondent mohl uvést 1 vice zdrojit).

Tabulka 10 - vefejnost

V tisku Pocet | Procenta | Uvedené odpové- | Smysl této otazky je pro kaz-

Uvedlo odpoved’ | 9 10.98% di (+ Cetnost): dou slupinu respondentt jiny.

Cilova skupina muze vzhledem

Bezodpovedi |49 | 59.76% | cdmickardx , , -
ke své povaze a tim souviseji-

MF Dnes. 5X , ceq o PR
cim specifikim pouzivany jiné
Zlinsky denik: 4X | zdroje vyhledavani informaci,

In Zlin: 1x nez vefejnosti.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Tabulka 11 - cilova skupina

V tisku Pocet | Procenta | Uvedené odpovédi (+ ¢etnost):

Uvedlo odpoved’ | 12 5.61% Zlinsky Denik: 6x; Magazin Zlin: 2X

Bez odpovédi 117 54.67% | Nevim: 1x; InZlin: 1x; Sedmicka: 1X

regionalni ptilohy napt. MF DNES: 1x

Hledani zdroju informaci na internetu je podrobnéji zpracovano v piiloze P II a lze zde vidét,
ze V ptipad¢ hledani na internetu by obé¢ skupiny respondentli nejdiive pouzily vyhledavac
Google (u vetejnosti 18 pripadi z 38, tedy cca 46% a u cilové skupiny 55 ptipadi z 93, tedy
cca 44%). Na druhém misté se u obou skupin objevuji stranky samotné organizace Unie

Kompas.

Co se tyce mistnich periodik, vysledky vetejnosti ukazuji, ze v ptipad¢ potieby by informace 0
Unii Kompas hledali v Magazinu Zlin a v periodiku Na§ Zlin. U cilové skupiny pievazuje
vV ramci mistnich periodik Zlinsky denik a finalista vefejnosti, Magazin Zlin, se zjevuje hned

na druhém misté. Kompletni vyhodnoceni této otdzky je podrobné zpracovano v ptiloze P III.

Pokud si vsak respondenti nevybrali z nabizenych moznosti zdroju, tedy tisku, mistnich perio-

dik a internetu, méli dale na vybér moznost ,,jinak®, kde byl dan prostor pro doplnéni vlastni-

ho zdroje.
Tabulka 12 - vefejnost

Vzhledem k charakteru odpoveédi, | Jinak Pocet | Pro- Uvedené odpovédi
které respondenti zfad vefejnosti centa (+ Cetnost):
uvedli (Tabulka 12), tedy konkrétn¢ Uvedio 5 6.10% ,

. . . Nevim — 3x
k tomu, Ze 3 respondenti uvedli ,,ne- .1

odpoveéd _
vim®, povazovali zfejm¢ za nutné www.zlin.eu — 1x
- % | . , .

vyjadfit se ke kazdému moznému Bez od-| 53 64.63% internetovy vyhleda-
zdroji. Tuto moji teorii potvrzuji i povedi vag — 1x

odpovédi cilové skupiny, kde povét-
Sinou dochazi k uvadénim odpoveédi, které jiz byly uvedeny u piedchozich zdroji (internetové
vyhledavace, piimo stranky Unie Kompas apod.). U cilové skupiny se vymykaji odpovédi tii

respondentt, ktefi uvedli, Ze by informace nehledali (Tabulka 13).


http://www.zlin.eu/
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Tabulka 13 - cilova skupina

Jinak Pocet | Pro- Uvedené odpovédi (+ Cetnost):

centa pies Google — 2x; ptimo na webu Unie Kompas — 2X;

Uvedlo odpoved’ | 14 6.54% | nevim, ¢im se zabyva/neznam/nehledal bych — 3X;

Bez odpovédi 115 53 74% letdk - In Zlin; zeptala bych se zndmych — 2X;

socialni sité — 1x; na nasténkach UTB — 1X; univerzi-

ta, knihovna U13 — 1x

Jak uz jsem zminila vyse, vyznam této otazky je hlavné v odpovédich, které respondenti sami
formulovali. Nutno pifipomenout, ze jak v piipadé vefejnosti, tak cilové skupiny, se jedna o
respondenty, ktefi organizaci ani jeji ¢innost neznaji, ale také nezvolili odpovéd’, ze je infor-
mace o organizaci nezajimaji. V uvedenych odpovédich je tedy kli¢ k osloveni téch, kteti or-
ganizaci neznaji a cht¢li by o ni néco védét, respektive navod, jak oslovit ty, které by tato pro-
blematika mohla zajimat. Pro organizaci z toho plyne, Ze méla zvazit pravidelné zvefejiiovani

informaci o sobé v téch médiich, které byly respondenty uvedeny nejcastéji
Vyuzil (a) jste nékdy sluzeb Unie Kompas?

Z dotazanych respondentti z fad vefejnosti vyuzili sluzeb, které organizace nabizi, pouze 4.
Z této otazky logicky vyplynula i nasledujici podotazka, ve které se zajimam, jaké sluzby to

byly. Zde tedy méli respondenti opét volné pole, do kterého mohli vyplnit jednu ¢i vice sluzeb.

Tato sama otazka byla poloZena 1 respondentiim z cilové skupiny. Tady vyuzilo sluzeb, které
organizace nabizi, 20 respondenti. V nasledujici podotazce jsem se samoziejmé zajimala,
jakeé sluzby to byly. I oni zde volné pole, do kterého mohli vyplnit jednu ¢i vice sluzeb. Této
moznosti vyuzilo 19 respondenti. Mezi jejich odpovéd’'mi vyrazné prevazovala nizkoprahova
zatizeni, ktera byla zminéna v deviti piipadech. Znéni vsech odpovédi i podrobné zpracovani

je uvedeno v piiloze P IV.
Vite, co znamena NZDM - nizkoprahové zarizeni pro déti a mladez?

Osobné se v praxi setkavam spiSe s tim, ze lidé nevim, co tento pojem znamena, proto jsem
vysledkem, ktery v Tabulce 14 uvadi, ze vefejnost tento pojem v 56 % zna, velmi potéSena.
Ovsem zalezi také na tom, zda to opravdu vi, nebo si jen mysli, Ze to vi. Nebo jesté jinak: zda
to, co si mysli, Ze nizkoprahové zafizeni je, skutecné tak je. Toto jsem ovSem dale nezkouma-

la. Pouze se zajimam, zda kdyZ vi, Ze tyto kluby jsou, vi také to, ze funguji ve Zliné¢.
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Tabulka 14 - znalost pojmu NZDM

Odpovéd’ | Verejnost Cilova skupina U wvysledkd cilové skupiny, uvede-

Pocet | Procenta | Podet | Procenta njch take Tabulce 14, pro kterou je

nizkoprahové zatizeni urceno, je po-

0 0,
Ano 46 156.10% 158 | T383% | e zjistit, 7 vice jak 70% z nich

Ne 36 43.90% | 56 26.17% | vi, co tento pojem znamena.

Vite, Ze jsou ve Zliné provozovany nizkoprahové kluby pro déti mladez (T klubDOMA,
T klub Pod Stranémi)?

Tato otazka byla polozena obéma skupinam. Z vyzkumu vyplyva, Ze o provozu nizkopraho-
vych klubt vi vice jak 50 % respondentii z fad vefejnosti a necelych 72 % respondent z cilo-
vé skupiny (Tabulka 15).

Tabulka 15 - povédomi o provozu NZDM ve Zliné

Odpovéd’ | Verejnost Cilova skupina Pro cilovou skupina byla tato otdzka
Pocet | Procenta | Potet | Procenta rozsitena o podotazku, kterd méla za
ukol zjistit, zda respondenti nékdy
Ano 45 54.88% | 153 71.50% oy T
nékteré z téchto zatizeni navstivili.
Ne 37 45.12% |61 28.50%
Tabulka 16 - cilova skupina
Jak mizeme vidét z vysledkii (Tabulka 16), 81 | Odpovéd’ Poéet | Procenta
respondentl odpovédélo, Ze nizkoprahové zatizeni Ano 81 37 85%
ve Zling navstivilo.
Ne 133 | 62.15%

Dalsi rozsifeni v ramci této otazky pro respondenty z fad cilové skupiny byla podotazka, zda
se nékdy setkali sletdkem klubu. Za otazkou: ,,Vidél (a) jste nékdy letak T Klu-
bu?“ samoziejmé nasleduje jesté jedno doplnéni v podobé pozadavku specifika, kde se do-

ty¢ny s timto letakem setkal.

Vysledkem souboru téchto podotdzek bylo to, ze celkem 82 respondentl z cilové skupiny
uvedlo, Ze se s letakem klubu setkalo, ale dva z nich nespecifikovali, kde tomu tak bylo. Uve-
dené odpovédi jsou tedy souhrn osmdesati odpovédi, v ramei kterych mé velmi piekvapuje

silnd pozice Univerzity Tomase bati ve Zlin€ jako mista setkéani s timto propaga¢nim materia-
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lem (zCasti to mize vysvétlit fakt, Ze jsou zde zapocitany 1 odpovedi obsahujici nabidky praxe
atp.) Na prvnim misté jsou jako mista, kde se respondenti s letakem setkali, uvedena samo-
ziejm¢ praveé nizkoprahova centra. Podrobnéjsi rozpis vech uvedenych odpovédi je k nalezeni

Vv ptiloze P V.

Vite, Ze je ve Zliné€ realizovana terénni socidlni prace zamérena na pomoc détem a
mladezi (KI1i€¢)?

Tabulka 17 - povédomi o realizaci TP ve Zliné

Odpovéd’ | Verejnost Cilova skupina Zde vidime, ze u vefejnosti je osvéta

v v V ramci terénni prace uspésna u 34 %
Pocet | Procenta | Pocet | Procenta P p

dotazovanych, zatimco u respondentil

Ano 28 34.15% | 103 48.13% o o y o
z cilové skupiny je pomér mezi vé-

Ne 54 65.85% | 111 51.87% domosti a nevédomosti témet vyrov-

nany.

U respondentti z cilové skupiny byla tato otazka opét rozsifena o otazku: ,,Vidél (a) jste né-
kdy letak terénni prace?“ Zde opét nechybé&lo rozsiteni zadajici specifika mista, kde re-
spondent letak vidél. Z 18 respondentt, ktefi uvedli, ze letak vidéli, specifikovalo misto 18
respondentt. Vzhledem k charakteru odpovédi se domnivam, ze ackoli je dotaz konkretizovan
formulkou ,,zaméfena na pomoc détem a mladezi, doslo u respondentti k zaméné terénniho
programu Kli¢ (tedy prace s détmi a mladeZi) s terénni praci v ramci kontaktnich center (tedy
prace s drogovymi uzivateli) — tomu by odpovidala i ta pomérné€ vysoka ¢isla u otazky zjist'u-
jici povédomi o terénni praci ve Zling (viz Tabulka 17). K této deziluzi dochazi velmi Casto,
vefejnost véetné cilovych skupin si na zaklad¢é nedostate¢né informovanosti pod pojmem te-
rénni prace predstavi automaticky tu, kterd je zaméiena na drogové prostredi (ptritom existuji
jesté dalsi druhy, jako napf. terénni prace s détmi a mladezi, s lidmi bez pfistiesi, s pracovniky
sex byznysu apod.). K této myslence o zaméné mé vedly hlavné odpovédi respondentt, ktefi
uvadéli, ze se s letaky setkali napt. v podchodu ¢i na toaletach. Tato mista nejsou ,,znackova-
na“ nami, ale pravé terénnimi pracovniky kontaktnich center. Odpovédi respondentl jsou

podrobné vypsany v ptiloze P VI.

Nutno Fici, Zze jsem tuto ,,nechténou zaménu* tak trochu o¢ekavala, a trochu i proto byla pro
cilovou skupinu tato otdzka jeste rozsifena, a to o podotazku: ,,Kontaktoval vas nékdy ven-
ku terénni pracovnik Unie Kompas?“, kde Z respondentii odpovédélo kladné a zbylych 208

Zaporng.
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Vite, Ze ve Zliné zdarma funguje psychologicka poradna pro déti, mladez a jejich rodi-

¢e (Lo0gos)?

Tabulka 18 - povédomi o zdarma fungujici poradné

Odpovéd’ | Veiejnost Cilova skupina Jak je uvedeno v Tabulce 18,

< v Z dot3 ych dentu j r-
Pocet | Procenta | Pocet | Procenta dotazangch respondentii je se zda

ma fungujici poradnou ve Zlin¢ (Lo-

0, 0,
Ano 31 37.80% | 102 47.66% gos) seznameno necelych 38 % dota-

Ne 51 62.20% | 112 52.34% | zanych respondenti a necelych 48 %

respondentll z cilové skupiny.

Oznacte, prosim, se kterou akci jste seznamen (a), slySel (a) jste o ni, cetl (a) jste o ni,

zucastnil (a) jste se atp. MiiZete oznacit vice moZnosti.

Z dat, ktera respondenti uvedli, plyne, ze u vefejnosti je nejlépe propagovan Den otevienych
dveti (dale jen DOD) T klubu a Piiméstsky tabor v T klubu Pod Stranémi. Zato nejhaie do-
padl Tyden her a Tyden nizkoprahli. Nepovazovala bych to pifimo za netspéch, vzhledem
K tomu, ze tyto akce jsou primarné uréeny cilové skuping a vetejnosti az prenesené, prave pies
cilovou skupinu. (Napf. v ptipadé Tydne her jde o aktivitu realizovanou béhem tydne, kdy
jsou jarni prazdniny a jde o to, Ze kazdy den je v klubu specidlni program — tedy je zadana
ucast cilové skupiny, ale je také zadano, aby vefejnost v podob¢ napft. rodic¢i védéla, ze zde
déti travi svij ¢as béhem prazdninovych dni.)

Mezi cilovou skupinou dopadl z hlediska propagace Piiméstské ho tabora (T klub Pod Stra-
némi), DOD v NZDM T klub a Turné pro nizkoprahy. Naopak nejmensi troven propagace
zZ hlediska cilové skupiny dosahl Tyden her s poctem 19. V celkovém porovnani pak nejlépe
propagovanou akci je Piiméstsky tabor (T klub Pod Stranémi) a DOD v NZDM T klub.
Nejmensi povédomi je o Tydnu her a o Tydnu nizkoprahii, ale tomuto obhajeni jsem se véno-

vala vyse. Pfesné pocCty jsou rozpracovany v ptiloze P VII.
Jak jste se o akci dozvédél (a)?

Dostavame se ke stéZejnim vysledkiim vyzkumu a to ke zjisténi, odkud se respondenti o jed-
notlivych akcich dozvédeéli.

Vysledky ukazuji, Ze co se vefejnosti tyCe, ta je paradoxné nejvice informovana pravé
Vv klubech nebo terénnimi pracovniky, coz mé velmi prekvapuje. Na druhém misté se jako

zdroj informaci umistil internet. Nejméné byla vefejnost informovana ve skole, coz je vzhle-
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dem k tomu, ze se jedna o skupinu ve véku 26 let a vice, logické (jedna se zde ziejmé o stu-

denty, na které neni propagace mifena, a zahlédli ji spiSe nahodou).

U cilové skupiny je jednozna¢nym vitézem s vyraznym naskokem ziskévani informaci pro-
sttednictvim kamaradu a znamych. Na druhém misté se umistily informace ziskané v klubu
nebo od terénnich pracovnikll a na tfetim misté se jako informacni zdroj umistila Skola. Nao-
pak nejméné vyuzivanym zdrojem s vyrazné¢ malym pocétem hlasi je tisk a mistni periodika.
Myslim, ze vysledky u cilové skupiny naprosto odpovidaji praxi, jak ji mohu ze zkuSenosti

hodnotit a povazuji tedy tyto vysledky za vérohodné a realit¢ odpovidajici.

Podrobné rozpracovani vsech moznych zdroji z hlediska jejich volby vefejnosti a cilovou

skupinou je uvedeno v ptiloze P VIII.
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7 FORMULACE VYCHODISEK A NAVRHU

Hypotéza vyzkumu:

Verejnost neni dostatecné informovdana o organizaci a jeji ¢innosti, protoze marketingové
aktivity organizace jsou realizovdany nahodile — maximalné 30% respondentii znd organi-
zaci a vi o jeji ¢innosti.

Z vysledki analyzy souCasného stavu muzeme vyvodit, Ze marketingové aktivity se tykaji

vzdy propagace jednotlivych akci a tato propagace nema jednotnou formu a styl.

Drzime-li se formulované hypotézy, tato vzhledem k nahodilé realizaci marketingovych akti-
vit pfedpokladala, Ze maximalné 30% respondentli zn4 organizaci a vi o jeji ¢innosti. Z vy-

sledkti dotaznikového Setfeni vyplynulo nasledujici:

- z respondentli z fad vetejnosti znd Unii Kompas cca 25%

- Z respondentti z fad cilové skupiny znd Unii Kompas cca 49%

- z fad vetejnosti vi 17% respondentt, jaké sluzby Unie Kompas provozuje

- Z fad cilové skupiny vi 35% respondentt, jaké sluzby Unie Kompas provozuje.

Z vyse uveden¢ho je ziejmé, ze je zahodno na hypotézu nahlizet podhledem vefejnosti a po-

hledem cilové skupiny, odkud jsou poté vyvozeny tyto zaveéry:

Z hlediska vefejnosti byla hypotéza potvrzena.

Z hlediska cilové skupiny nebyla hypotéza potvrzena.

Z toho plyne, Ze marketingové aktivity organizace by mély byt primarné zaméfeny na veiej-
nost. Pro tuto praci byla stanovena hranice 30 %, kdy z fad cilové skupiny byla ptekrocena
(49 % Unii Kompas zna, 35 % vi, jaké sluzby poskytuje), ale z fad vefejnosti dosazena nebyla
(25 % Unii Kompas zna, 17 % vi, jaké sluzby poskytuje).

Na zéklad¢ tohoto Ize stanovit marketingové kroky dle diilezitosti:
1. Informovat vefejnost o sluzbach, které¢ Unie Kompas poskytuje.
2. Informovat vefejnost o existenci Unie Kompas jako takové.

3. Dodavat cilové skuping informace o sluzbéch, které Unie Kompas poskytuje.
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4. Dodavat cilové skupin¢ informace o existenci Unie Kompas jako takové.

Ptenesené bychom tyto kroky mohli pojmout nasledovné:

1.

2.

3.

4,

7.1.1

Propagovat u vetejnosti jednotlivé projekty.

Propagovat u verejnosti jméno celé organizace.

Propagovat u cilové skupiny jednotlivé projekty.

Propagovat u cilové skupiny jméno celé organizace.

Propagace jednotlivych projekta

Jedna se o propagace zaméfenou na NZMD — jednotlivé kluby, terénni socialni praci, na ¢in-

nost psychologické poradny pro déti, mladez a jejich rodice.

Pro vefejnost:

pravidelné tiskové zpravy o poskytovanych sluzbach, novinky z jednotlivych pro-
jekti, pfipadné informovani o pokracujici ¢innosti (napt. 1x/ptl roku);

pravidelné ¢lanky o ¢innosti NZDM do mistnich periodik — princip a smysl sluzby
(napt. 1x/pil roku);

¢lanky o terénni praci do mistnich periodik — princip a smysl sluzby (napt. 1x/pil
roku);

reportaz, rozhovor s terénnimi pracovniky (minimalné 1x/rok, pfip. dle aktualni
potteby);

reportaz, rozhovor s psycholozkou (minimalné 1x/rok, pfip. dle aktualni potieby);
reportaz, rozhovor s pracovniky NZDM (minimalné 1x/rok, ptip. dle aktualni po-
tieby — napf. konani akci);

den otevienych dveti (v NZDM, v poradn¢) — 1x/rok;

roznos letaki na uréena mista;

domluveni Gcasti na rodi¢ovskych schiizkach — osloveni rodi¢t cilové skupiny (v
ptipadé¢ NZDM: aby védéli, kam jejich déti chodi a co tam d€laji; v pripadé terén-
ni prace: aby védéli, s kym se jejich déti stykaji, ze je mozné, ze budou venku je-

jich déti terénnimi pracovniky osloveny).

Pro cilovou skupinu:

domluveni pfednasek na Skolach — osloveni cilové skupiny;

roznos letaki na ur¢end mista — osloveni cilové skupiny;
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7.1.2

- organizace atraktivnich akci — s tim pak souvisi propagace v ramci jednotlivych

projekta, v ramci kterych budou tyto akce konany.

Propagace jména celé organizace

- pravidelné tiskové zpravy o ¢innosti, novinkach, poskytovanych sluzbach a jejich
statistikach (napt. kvartalng);

- vefejné dostupné vyrocni zpravy;

- pravidelné aktualizované webové stranky;

- prongjem reklamnich prostor — dle aktudlnich finan¢nich moZnosti snadnéji do-
stupné jsou napi. domluvy vyloh, soukromych prostor jako sponzorského daru;
naro¢néjsi je pak napi. plocha v trolejbusu atp.);

- pravidelné ¢lanky o ¢innosti organizace do mistnich periodik;

- reportaze,;

- den otevienych dvefi (mozno pojmout jako dny otevienych dvefi v jednotlivych
projektech (viz vyse), nebo jako den otevienych dveti v celé organizaci a to napf.
v sidle organizace za ptitomnosti feditelky a vSech vedoucich jednotlivych projek-
th — pro média lakav¢jsi z hlediska dostupnosti moznych zdrojt informaci na jed-

nom misté v jeden cas).
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ZAVER
V Gvodu této prace jsem stanovila jeji cil, kterym bylo

analyzovat soucasnou marketingovou strategii neziskové organizace Unie Kompas a na-

vrhnout optimdlni reSeni — zlepseni.
Hypotéza pro zpracovani této prace znéla

Marketingové komunikace v dané organizaci nejsou cilené rizeny a proto je nutno proveést

jejich optimalizaci.

Nutnost této optimalizace, a tim 1 potvrzeni hypotézy, byla prokazana jak analyzou soucasné
situace, tak provedenym dotaznikovym Setienim, ze kterého vyslo najevo, na co se pii propa-
gaci organizace a jednotlivych projekti zaméfit, a také jak toto provést tak, aby to bylo vzhle-

dem k potiebam vetejnosti ¢i cilové skupiny, dostate¢né efektivni.

Vzhledem k vyse doporuc¢ovanym ¢innostem a jejich ¢asové narocnosti (kam zahrnuji vytvo-
feni komplexniho marketingového planu na vSech trovnich, tvorbu databéze téch, kteti budou
V ramci propagace oslovovani, tvorby téchto sd€leni a poté jejich distribuovani, stejné jako
tvorbu propagac¢nich materialii, oslovovani sponzort a starani se o n¢) by bylo nejrozumnéjsi
na tuto ¢innost vy¢lenit jednoho ¢lovéka, ktery by se o jméno organizace, a propagaci ji i jed-
notlivych projektu, staral.

Nyni je (vinnou dostupnych, resp. nedostupnych, finan¢nich prostiedk) situace takova, Ze se
o propagaci jednotlivych akci staraji ti, ktefi tuto akci organizuji a propagace organizace se s
propagaci akce ,,veze“, protoze nelze vyclenit jednoho ¢lovéka, ktery by se marketingem
V organizaci zabyval.

Dotaznikové Setieni dale ukazalo potifebu ovSem propagovat nejen jednotlivé projekty (které
jsou organizatory téchto akci), ale také organizaci samotnou.

Zavérem je zde tedy doporuceni snaZit se sehnat bud’ potiebné finan¢ni prostfedky na financo-
vani pozice marketingového pracovnika (at’ uz prostiednictvim grantti, dotaci ¢i sponzorin-
gem), nebo tuto pozici obsadit dobrovolnikem z fad napf. studentii marketingovych komuni-
kaci, pripadné jinak, dle moznosti organizace, zajistit, aby zde marketingové aktivity probiha-
ly, a to ne nahodile ¢i ,,dle potfeby®, ale komplexn¢, kontinualné a transparentné pod dohle-
dem jedné kompetentni osoby. V tomto zékladu ovSem vidim nejvétsi riziko — a to Ze se tyto

finance sehnat nepovede.
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angl. anglictina (pouZito pii pieklad ,,z anglictiny*)
vC. véetné

zejm. zejména

CS cilova skupina

DOD den otevienych dveri

NNO nestatni neziskova organizace

NNS nestatni neziskovy sektor

NO neziskova organizace

NS neziskovy sektor

NZDM  nizkoprahové nafizeni pro déti a mladez
OSPOD  odbor socialné-pravni ochrany déti
SPOD socialné-pravni ochrana déti

SW streetwork

TP terénni prace, terénni pracovnik

UNKO  Unie Kompas
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PRILOHAP |: VEMP

Knight (2007) uvadi 15 krokt vedoucich k vytvoteni VEMP — vysoce efektivniho marketin-

gového planu.

1. krok Vytceni cile

Autor doporucuje ujasnit si co nejlépe, jaky je vas cil, vysledek, jehoz cheete prostifednictvim
VEMP dosahnout a také dodava, ze pokud je cili vice, je nutno sestavit VEMP pro kazdy
zvlast’ (autor zde varuje, Ze pokud se jednim VEMP pokusite fesit vice cili, bude VEMP nee-
fektivni). Cil musi byt tedy samostatné vytyCeny, naprosto jasny a snadno pochopitelny a

hlavné se musi vyplatit.
2. krok Stanovte hodnotu cile

Zde je nutno ohodnotit to, co hodlate udélat — vyjadieni se doporucuje v penézich, protoze
toto vyjadieni je nejuniverzalnéjsi. Pokud nebude cena / hodnota stanovena, bude problém
uvést VEMP do Zivota. Jakmile ur¢ite hodnotu cile, je tfeba vypocitat zisk nebo ptinos a stej-
n¢ tak 1 obrat, ktery bude dosazenim cile pfinesen, piipadné lze stanovit hodnotu

Vv kratkodobém, stfednédobém a dlouhodobém vysledku.
3. krok Promyslete nasledky

V této Casti je nutno identifikovat prinosy a mozna rizika VEMP a také je nutno piesné po-
psat, co by se mohlo stat, pokud k realizact VEMP nedojde. Je zde nezbytny realisticky a po-
ctivy pristup.

4. krok Poznejte svou cilovou skupinu

V ramci tohoto bodu dojde k sestaveni seznamu vSech cild, a to co nejpiesnéji. Zamyslete se
nad lidmi, na které chcete piisobit a sepiste si, co takovi 1idé maji radi a co neradi — vytvorte si
jejich jasny obraz. Pokud ptsobite na nékoho, kdo mize mit vyrazny vliv na vasi cilovou

skupinu, snazte se sepsat si 1 jeho jasny obraz.
5. krok Co si mysli a co délaji

Ukolem je piesné zjistit, co si cilova skupina mysli o vyrobcich & sluzbach, které nabizite
(doporuceny je vyzkum). Pokud je vase znacka/firma nova ¢i neznama, je dilezité zjistit, co si

cilova skupina mysli o vasich konkurentech.



6. krok Co chcete, aby si mysleli a délali

Autor uvadi, ze mysleni vzdy piedchazi jednani a proto je dulezité pochopit, co chcete, aby si

vase cilova skupina myslela. A co chcete, aby poté délala.

7. krok Jaky je vas piib&h
V tomto bodé¢ je dulezité strucné popsat, co vase sluzby ¢i vyrobky skute¢né délaji, a to bez
okrajovych a nedtilezitych informaci — je nutné soustiedit se na jadro vasi nabidky.

8. krok Znate hlavni pfednosti své nabidky

Pokuste se v deseti vtefinach shrnout, co vase firma déla — pripravte si kratkou nabidku, ktera
zlaka posluchace, aby chtéli védét vice. Vasim ukolem je zajistit, aby se toto sdéleni uplatnilo

ve vSech kampanich.
9. krok Jaky to bude mit piinos

Je tfeba mit na paméti, Ze co prospivd vam, nemusi nutné prospivat zakaznikovi. Ovéite, zda

vase ,,desetivtefinova prezentace* predstavuje néco, co mize byt pro zdkaznika prinosem.
10. krok Poznejte sami sebe
Identifikujte, kdo je osobnosti vasi firmy. Tato osobnost musi udélat dojem na cilovou skupi-

nu — pokud tomu tak neni, je tieba ji zménit (je to snadnéjsi, nez ménit zakazniky). Dale je

tieba zajistit, aby tato osobnost byla konzistentni a pisobiva.
11. krok Jak mluvit s cilovou skupinou

Existuje mnoho zpiisobt, jak komunikovat s cilovou skupinou (autor se blize vénuje nasledu-
jicim: televizni reklama, kino, rozhlas, plakaty, inzerce v tisku, direct marketing, public re-
lations, sponzorovani, internet, okolni média). Vy musite pochopit, co je a co neni mozné od
kazdého komunikac¢niho média ocekavat. Poté nasleduje velmi peclivé zvoleni té nepiihodnéj-

§i a zaroven ekonomicky nejefektivné)si.
12. krok Kolik na to mate

Tato faze upozornuje na nutnost vypracovani marketingového rozpoctu, ktery je dobré stano-
vit s pfedstihem a také s predpokladem, Ze se cely utrati. Na rozpoétu by se méli podilet

vsichni kli¢ovi pracovnici, piipadné agentury — U rozpoctu se nevyplati riskovat.

13. krok Jaké jsou dalsi zdroje



V této kapitole je popsana dilezitost zamysleni se nad ziskanim dalSich zdroju — K planu
nejsou totiz potieba jen finance, ale i dalsi zdroje a vasim ukolem je pfijit na to, jaké to jsou.
Pied uvedenim planu do akce je tieba jednoznaéné identifikovat vSechny potiebné prostiedky.
V ptipad¢, Ze jsou dal§imi zdroji napf. lidé, pomohou tito vaSemu planu tim vice, ¢im diive je

do planu zapojite.
14. krok Vyhodnot'te sviij plan

Aby mohlo dojit k hodnoceni navratnosti marketingu, musi byt stanoveno, co vlastn€¢ bude
hodnoceno. Nejefektivngjsi nékdy byvaji takové ukazatele, které nejsou piili§ o¢ividné. Autor
zde také upozornuje, z pokud se pii vyhodnocovani spoléhate pouze na ¢isla o prodeji, vyhod-

noceni by mohlo pfijit ptili§ pozd€, neZ aby se dalo néco podniknout k naprave.
15. krok Co dale

Pro kazdy plan je nutno stanovit vychoz, resp. spoustéci bod. Pokud realizace planu potrva
n¢jakou dobu, autor doporucuje stanovit si prvnich (priblizn¢) deset kroki. Také doporucuje
stanovit si jednotlivé etapy plnéni planu a to zejména kviili motivaci — dokonceni jednotlivych

fazi ¢i etap ve vas vyvola lepsi pocity, nez pokud se ¢eka na dokonceni celého planu.



PRILOHA P 11: NAPISTE PROSIM SLUZBY, KTERE VITE, ZE UNIE

KOMPAS PROVOZUJE

Vertejnost:

Cilova skupina:

- terénni prace, nizkoprahové kluby, poradna®;

- ,,obcanské sdruzeni, které provozuje nizkoprahové
denni sluzby a terénni socidlni ¢innost pro déti a

mladez*

- ,nizkoprahovy klub, pfednasky na skolach, psycho-

logicka poradna“

- ,,j¢€ to nizkoprahové zafizeni pro mladez ze socialné

slabsich vrstev - travi v ném volny ¢as*

- ,hizkoprahové zatizeni pro déti, besedy, ptednasky,

terénni prace, tabory, poradenstvi pro rodiée atd.*

- ,,Tklub, Poradna Logos, pfednasky na Skolach,

street, nizkoprah v Otrokovicich*

- ,,streetwork, volnocasové aktivity pro déti a mladez,
tabory, ptednasky na Skolach, psychologicka porad-
na Logos, kluby*

- ,.streetwork, prace s mladezi, prednasky ve skolach*

- ,,Logos, street, kluby, pfednaskova Cinnost, zazit-

kové programy*
- ,,primarné preventivni programy*

- terénni socialni prace, odborné poradenstvi, poia-

dani prednasek pro skoly*
- ,,Kli¢, Archa, Logos, T klub*

-, [-klub®.

- nizkoprahova zafizeni (nékdy i vetné jejich vyjme-

novani) — zminéno 50x

- terénni program Kli¢/streetwork — zminéno 24x
- psychologicka poradna Logos/poradenstvi — 19X
- volny cas/aktivizace — 13X

- pfednaskova ¢innost Archa/pfednasky — 11x

- socialni sluzby, preventivni programy — 4X

- doucovani — 4x

- poradenstvi — 3X

- socialné pravni ochrana — zminéna 2x

Dale se objevily body jako (doslovna citace):

- ,,poradna vSeho druhu a pomoc s u¢enim™

- ,,poskytuje détem a mladezi moznost vhodné travit
svlij volny Cas, vyhledava déti neCinné se potulujici
po ulicich a tim tak preventivn& ptsobi proti krimi-

nalité a Spatnym navykim®
- ,informace, pomoc, zazemi‘

- koncerty, tabory, akce, pomoc, porozuméni, pod-

poru, spolecnost pro mladé besedy*
- ,,letni tabory pro déti, vychovné tabory, zabavu*
- ,poradna pro déti s poruchou uéenim"

- ,,podpora lidi s duSevni nemoci, denni centrum®.




PRILOHA P |11: ZDROJE INFRMACI O UNII KOMPAS NA

INTERNETU

Na internetu Verejnost Cilova skupina

Pocet Procenta Pocet Procenta
Uvedlo odpoved’ | 38 46.34% 93 43.46%
Bez odpovedi 20 24.39% 36 16.82%
Uvedené odpo- | Google: 18x; www.google.com: 55X;
vedi WWW.Seznam.cz: 6x; stranky Unie Kompas

(+ ¢etnost):

stranka Unie Kompas

(www.unko.cz): 6x;

www.zlin.cz: 5x;

www.facebook.com: 2Xx;

www.vychytane.cz: 1x;

Zlinsky denik: 1x;

www.kr-zlinsky.cz: 1x

(Www.unko.cz): 22x;

WWW.seznam.cz: 9x;

www.zlin.cz: 7x;

www.facebook.com: 3x;

www.mestozlin.cz: 1x;

www.utb.cz: 1x;

socialni sluzby: 1x.
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PRILOHA P IVV: ZDROJE INFORMACI O UNII KOMPAS
V MISTNIiCH PERIODIKACH

V mistnich pe- | Vefejnost Cilova skupina
riodikich Pocet Procenta Pocet Procenta
Uvedlo odpoved | 14 17.07% 22 10.28%
Bez odpovedi 44 53.66% 107 50.00%
Uvedené odpo- | Magazin Zlin: 5x; Zlinsky denik: 6x;
vedi N4&s Zlin: 4x Magazin Zlin: 5x;
(+€etnost): | Seqdmicka: 3x; InZlin: 4x;

Zlinsky denik: 2x Metro: 3X;

Zlinské noviny: 2x; Sedmicka: 2x;

Okno do kraje: 1x Zlin: 2x;

Zlinsky zpravodaj: 1x;

Okno do kraje: 1x.




PRILOHA P V: VYUZIL (A) JSTE NEKDY SLUZEB UNIE KOMPAS?

Odpovéd Veiejnost Cilova skupina

Pocet Procenta Pocet Procenta
Uvedlo odpoved | 4 4.88% 20 9.35%
Bez odpovédi 78 95.12% 194 90.65%

Uvedené odpo-
védi

(+ ¢etnost):

nizkoprahovy klub: 3x;
prednaskova ¢innost: 1x;

tabor: 1x

nizkoprahové zatizeni: 9x;

kontakt s pracovni-

kem/poradenstvi: 2x;

hry: 1x;

krouzek pantomimy: 1x;

skoro vSechny (hry a atd.): 1x;
vikendové akce: 1x;

vykonavani praxe: 1x;
socialné-psychologicky kurz: 2x;
tabor/English camp: 2x;

prednasky, koncerty, akce: 1x.




PRILOHA P VI: MIiSTA SETKANI CILOVE SKUPINY S LETAKEM
NZDM T KLUB

Odpovéd Pocet | Procenta | Uvedené odpovédi:

Ano 82 38.32% | v T Klubu: 31x;

Ne 132 | 61.68% | ve skole: 33x (z toho 11x v budovach UTB ve Zli-
n¢;

od terénniho pracovnik: 12X;
v trolejbuse: 3x;

v ramci akce Turné pro nizkoprahy/na koncerté:

3X;

od znamych: 2X;

program napt. Slikru je mi zasildn na email: 1x;
na krajské sprave socidlniho zabezpeceni: 1x;

v Psychologicko-pedagogické poradné pro déti:1x.




PRILOHA P VII: MISTA SETKANI CILOVE SKUPINY S LETAKEM

TERENNI PRACE KLiC

Odpovéd Pocet | Procenta | Uvedené odpovédi:

Ano 18 8.41% od terénniho pracovnika/ce: 5x;

Ne 196 91.59% | ve Skole: 5x (z toho 3x na budovach UTB ve Zli-

ne);

v klubu: 4x;

u znamych: 1x;

v Otrokovicich: 1x;
podchod u staré trznice: 1x;

toalety v hospodé: 1x.




PRILOHA P VIII: POVEDOMI O AKCI

Odpovéd Vetejnost Cilova skupina Celkem
Pocet Procenta | Pocet Procenta | Pocet

Tyden her 6 7.32% 19 8.88% 25

Tyden nizkoprahti 7 8.54% 22 10.28% | 29

Turné pro nizkoprahy 8 9.76% 36 16.82% | 44

Den otevienych dveri 16 19.51% 50 23.36% | 66

v NZDM T Klub

Den otevienych dveri 9 10.98% 23 10.75% | 32

v NZDM Slikr

Otevieni psychologické poradny | 10 12.20% 25 11.68% | 35

pro déti, mladez a jejich rodice

Piiméstsky tabor — T Klub Pod | 15 18.29% 57 26.64% | 72

Stranémi

Letni pobyt pro déti s ADHD/ADD | 8 9.76% 33 15.42% |41




PRILOHA P I1X: ZPUSOB SEZNAMENI SE S AKCI

Zdroj ztisku |z mist- | z inter- | od ka- | ve skole | z plaka- | v Klubu
nich netu marada ta /| lodTP
akce periodik letaka
Tydenher | Vet. |0 1 1 2 1 2 3
0.00% |1.22% |1.22% |2.44% |122% |2.44% | 3.66%
cs |1 2 3 7 2 3 8
047% |0.93% |1.40% |3.27% |0.93% |1.40% | 3.74%
Tyden Vet. |1 1 3 1 0 0 3
;{fkol’ra' 1.22% | 1.22% |3.66% |1.22% |0.00% |0.00% | 3.66%
CsS |0 0 5 6 4 8 6
0.00% |0.00% |2.34% |2.80% |187% |3.74% | 2.80%
Turné pro | Vef. |1 0 3 2 0 2 5
E;Zkol’ra' 1.22% | 0.00% |3.66% |2.44% |0.00% |2.44% |6.10%
CS |5 2 11 18 9 15 7
2.34% |093% |5.14% |841% |4.21% |7.01% |3.27%
DOD Vet |2 1 6 4 1 2 4
Eﬁ'ﬁ'\" T 244% | 122% |7.32% |488% |122% |2.44% | 4.88%
CS |5 0 4 19 15 7 10
2.34% | 0.00% |187% |8.88% |7.01% |3.27% |4.67%
DOD Vet. |0 1 4 2 0 2 3
g‘lizk?'\" 0.00% | 1.22% | 4.88% |2.44% |0.00% |2.44% |3.66%
cs |2 2 5 10 4 4 8
0.93% |0.93% |234% |4.67% |187% |1.87% | 3.74%
Otevieni Vet. |0 1 2 3 1 1 4
B?r’ggny 000% |1.22% |244% |3.66% |1.22% |1.22% |4.88%
cs |7 4 4 5 5 2 2
3.27% | 1.87% |1.87% |2.34% |2.34% |0.93% | 0.93%
Primeéstsky | Vet. |0 3 3 3 0 3 3
tabor 0.00% |3.66% |3.66% |3.66% |0.00% |3.66% | 3.66%
cs |3 5 3 19 9 15 13
1.40% |2.34% |1.40% |8.88% |4.21% |7.01% |6.07%
Letni po-| Vet. |0 2 1 3 0 1 3




byt 0.00% |244% |122% |3.66% |0.00% |122% | 3.66%
cs |2 0 5 13 10 1 9
093% |0.00% |2.34% |6.07% |4.67% |0.47% |4.21%
Celkovy | Ver. | 4 10 23 20 3 13 28
pocet CS |25 15 40 97 58 55 63
Y 29 25 63 117 61 68 01




