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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva marketingovou komunikaci ptispévkové organizace Centrum
poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy. Prakticka ¢ast je rozdélena do dvou blokd.
Nejprve je v analytické ¢asti zpracovana analyza souc¢asného stavu marketingové komuni-
kace organizace, jeji soucasti je SWOT a STEP analyza. Rovnéz je proveden marketingovy
vyzkum zabyvajici se prizkumem povédomi vefejnosti o organizaci. V projektové casti
diplomové¢ prace je na zaklad¢ vysledki analytické Casti navrzen projekt marketingové ko-

munikace organizace. Ten je podroben rizikové, casové a ndkladové analyze.

Kli¢ova slova: neziskovy sektor, neziskové organizace, marketing sluzeb, marketingova
komunikace, propagace, public relations, reklama, pfimy marketing, SWOT analyza, PEST

analyza..

ABSTRACT

The thesis deals with marketing communication of the Semi-budgetary Organization Cent-
rum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy. The practical part is divided into two
blocks. Firstly, the analytical part processes analysis of actual state of marketing communi-
cation of the institution, including the SWOT analysis and the STEP analysis. Simultane-
ously, marketing research dealing with awareness of the wide public of the institution.
In the project part of the thesis, a project of marketing communication of the institution
was proposed on basis of results in the analytical part. This project undergoes the risk ana-

lysis, the time analysis and the cost analysis.

Keywords: non-profit-making sector, non-profit-making organizations, marketing of servi-
ces, marketing communication, promotion, public relations, advertisement, direct marke-

ting, SWOT analysis, PEST analysis.
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UvVOD

Obsahem mé¢ diplomové prace je ndvrh marketingové komunikace piispévkové organizace
Centrum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy. Tuto organizaci jsem si zvolila pro-

to, ze zde pracuji a zndm zblizka jeji problematiku.

Jedna se o organizaci, jejimz zfizovatelem je Zlinsky kraj a pracuje v oblasti socidlnich
sluzeb. I kdyz jsou jeji sluzby vyhledavané, ptesto ze své zkuSenosti vim, Ze vefejnost neni
Vv dostatecné mife o nabidce jejich sluzeb informovana. Pravé vhodné zvolena marketingo-
va komunikace mize pomoci zvysit povédomi o samotné organizaci i jeji ¢innosti v soci-
alni oblasti. V dnedni dobé€ se jiz nelze spoléhat na to, Ze ptipadni klienti si najdou cestu

ke sluzbam poskytovanych v Centru poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy sami.

Z tohoto ditvodu musi organizace aktivné ptistoupit ke komunikaci se svym okolim. I kdyz
ma organizace omezené finan¢ni prostfedky, méla by hledat cestu, jak efektivné vyuzit
jejich ¢ast k optimalnimu nastaveni zpiisobu marketingové komunikace s vefejnosti. Prave
toto je cilem mé diplomové prace, kterd ma za ukol navrhnout projekt zdokonaleni marke-

tingové komunikace v organizaci.

Ma diplomové prace je rozdélena do dvou hlavnich Casti, a to teoretické a praktické. Teore-
ticka Cast se zabyva obecné typologii neziskovych organizaci, jejich marketingem, jednot-
livymi néstroji marketingové komunikace, analyzou prostiedi a zplisobem marketingového

vyzkumu.

V praktické ¢asti se nejprve zabyvam analyzou sou€asného stavu marketingové komunika-
ce. Jeji soucasti je SWOT a STEP analyza. Nasledné je proveden marketingovy vyzkum,
ktery se zabyva povédomim vefejnosti o organizaci. Na zaklad¢€ toho navrhnu projekt zdo-

konaleni marketingové komunikace organizace.

Zpracovany projekt ndvrhu marketingové komunikace Centra poradenstvi pro rodinné a

partnerské vztahy je nakonec podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

»Verejny ¢i neziskovy sektor neni dulezity jen diky své velikosti, jeho vyznam prameni
také ze skutecnosti, ze ovliviiuji zivot kazdého ¢loveka. Lidé se nemohou vyhnout pouzi-
vani neziskovych sluzeb vetrejného sektoru, at’ je poskytuje ministerstvo, mistni ufad nebo
jind vefejna instituce. Tyto organizace jsou vyznamnymi zaméstnavateli a také se zabyvaji

4

nejrozmanitéj$imi ¢innostmi.* (Hannagan, 1996, s. 18)

»lakzvany ,tfeti“ nebo také ,,neziskovy* sektor zahrnuje Sirokou skalu organizac¢nich fo-
rem a Cinnosti. Tato pomérné Sirokd variabilita, rozmanitost a mnohorozmérnost tietiho
sektoru je pficinou obtizné pochopitelnosti, moznosti uréeni jeho jednotné definice 1 jedno-
zna¢ného terminologického oznaceni. Je proto tieba vzit v ivahu, ze kazdy pokus o jeho
ptesnou definici musi byt zplost'ujici, do ur¢ité miry deformujici a nedostatecné objektivné
vymezujici funkci, poslani a cile tohoto sektoru. Proto pii kazdém pokusu o definici tietiho
sektoru je nezbytné uvést, z kterého uhlu pohledu a z jakych hledisek je tento sektor posu-

zovan a zkouman.* (Duben, 1996, s. 86)
»Obecné 1ze neziskové organizace charakterizovat témito spole¢nymi znaky:
e jsou pravnickymi osobami (s vyjimkou organizac¢nich slozek)
e nejsou zalozeny za ucelem podnikani
e nejsou zalozeny za Ucelem tvorby zisku
e uspokojuji konkrétni potieby obcanil a komunit
e mohou, ale nemusi byt financovany z vefejnych rozpoéta* (Simkova, 2009, s. 10)

Z hlediska principu financovani je moZzné ¢lenit narodni hospodaistvi podle schématu:

NARODNI HOSPODARSTVI

|

[ I
ziskovy (trzni) sektor neziskovy (netrZni) sektor

veiejny sektor  soukromy sektor sektor doméacnosti

Obr. 1. Clenéni narodniho hospodarstvi podle principu financovani (Rektorik, 2001, s.13)
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Autor Rektotik (2001, s. 14) definuje neziskovy (netrzni) sektor jako tu ¢ast narodniho
hospodafstvi, ve které subjekty v ni fungujici a produkujici statky, ziskavaji prostiedky
pro svoji ¢innost cestou tak zvanych pterozdélovacich procesu. Cilovou funkci neziskové-
ho sektoru neni zisk ve finanénim vyjadreni, ale pfimé dosazeni uzitku, ktery ma zpravidla

podobu vetejné sluzby.

»Poslani neziskovych organizaci je definovano souborem potieb, které ptislusna organi-
zace uspokojuje prostiednictvim uzitnych hodnot produkovanych statki a sluzeb.“ (Sim-

kova, 2009, s. 14)

1.1 Typologie neziskovych organizaci
,»Neziskové organizace muZeme klasifikovat podle:

e zdroji financovani — zda tyto zdroje pochdzeji z vladnich dotaci prostfednictvim

dani a grantti, z dobrovolnych ptispévki nebo jinych zdroji.

e typu vyrobku (sluzby) — zda organizace vyrabi hmotny vyrobek (redlnou sluzbu),

nebo se snazi zménit chovani lidi.
e organizacni formy, kterd miize byt:
- darcovska — ptijem organizace pochazi hlavné z dart
- komercni — organizace vyZaduje od uzivatelli za své sluzby platby
- vzdjemna — organizace je prevazné fizena svymi uzivateli

- podnikatelskd — organizace je fizena profesionalnimi manazery.“ (Hannagan,

1996, s. 18)

1.1.1 Neziskovy sektor z hlediska principu financovani
,»Rozlisuji se tyto typy neziskového sektoru:

e Neziskovy verejny sektor je ta cCast neziskového sektoru, ktera je financovana
z vetejnych financi, je fizena a spravovana vefejnou spravou, rozhoduje se v ni ve-
fejnou volbou a podléha vetfejné kontrole. Cilové funkce je dosahovana poskytova-

nim vetejné sluzby.
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e Neziskovy soukromy sektor je ta cast narodniho hospodafistvi, jejiz cilovou funkci
neni zisk, ale pfimy uzitek. Je financovana ze soukromych financi, (ale ptispévek
z vetejnych financi se nevylucuje) tedy financi soukromych fyzickych a pravnic-
kych osob, které se rozhodly vlozit své soukromé finance do konkrétni, predem
vymezené produkce nebo distribuce statkil, aniz by o¢ekavaly, Ze jim tento vklad

ptinese finan¢né vyjadieny zisk.

Sektor domacnosti ma v ramci narodniho hospodaistvi vyznamnou roli svym zaclenénim
do kolob&hu finan¢nich tokl a vstupem na trh produktu, faktori a kapitalu. Z pohledu teo-
rie a praxe ekonomiky a fizeni neziskovych organizaci ma tento sektor vyznam
pro formovani ob¢anské spole¢nosti, jejiz kvalita je urcujici zpétné pro kvalitu téchto orga-

nizaci.“ (Rektofik, 2001, s. 14)

Autor Bacaveik (2011, s. 49) ukazuje pii pohledu podle zptisobu financovani hlavni rozdil
mezi vefejnym a soukromym neziskovym sektorem, kdy soukromé (nestatni) neziskové
organizace napliiuji pét ryst (jsou organizované, soukromé, neziskové, autonomni a dob-
rovolné/nepovinné), vykonavaji vzajemné i1 vefejné prospésnou ¢innost a mohou a nemusi
byt financovany z vetejnych rozpoétu, zatimco veiejné neziskové organizace vykonavaji
vetejné prospéSnou Cinnost, jsou financovany z vetejnych rozpoctil (zcela nebo ¢éstecne),
nejsou autonomni a v nékterych ptipadech nejsou ani pravnickymi osobami (organizaéni

slozky kraji a mést).
»Podle kritéria financovani se ¢leni neziskové organizace na:

a) organizace financované zcela z vetejnych rozpoétli (organizacni slozky statu a

uzemnich celki),

b) organizace z¢asti financované zcasti z vefejnych rozpoc¢tl — na prispévek maji le-
gislativni narok (ptispévkové organizace, vybrana obcanskd sdruzeni, cirkve a na-
bozenské spolecnosti a politické strany a politicka hnuti),

C) organizace financované z ruznych zdroji (dary, sbirky, sponzoring, granty, vlastni
¢innost,

d) organizace financované piedevsim z vysledka realizace svého poslani.“ (Rektofik,

2001, s. 41)
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1.1.2 Neziskové organizace podle pravni normy

»Neziskova organizace je pojem, ktery je obecné pouzivan, aniz by byl definovan néjakym

platnym pravnim piedpisem v Ceské republice.* (Rtizickova, 2009, s. 6)

»Zakon o danich z pfijml uvadi vycet téchto subjekti v § 18 odst. 8, vycet je uvozen sliv-

kem ,,zejména®, nejedna se tedy o vycet vyCerpavajici:

e z4jmova sdruzeni pravnickych osob, pokud maji tato sdruzeni pravni subjektivitu a

nejsou ziizena za ucelem vydélecné Cinnosti
e obcanska sdruzeni véetné¢ odborovych organizaci
e politické strany a politickd hnuti
e registrované cirkve a ndbozenské spole¢nosti
e nadace a nada¢ni fondy
e obecné prospésné spolecnosti
e vefejné vysoké Skoly
e vefejné vyzkumné instituce
e Skolské pravnické osoby podle zvlaStniho predpisu
e oObce
e organizacni slozky statu
e kraje
e prispévkové organizace
e statni fondy
e subjekty, o nichZz tak stanovi zvlastni zdkon* (Razi¢kova, 20009, s. 8)

Autor Duben (1996, s. 110) pfipomina, Ze ze samotného nazvu piislusné organizace lze
nékdy velice t¢zko uhadnout, o jakou pravni formu organizace skutecné jde. Neplati zde
znamé pravidlo jako u obchodnich organizaci, kde organizace je povinna za ndzvem firmy

uvadeét zkratku své pravni formy.
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1.1.3 Neziskové organizace podle oboru ptsobnosti

,V Ceské republice je pouzivana mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci (ICNPO,
International classification of non-profit organizacions), ktera vymezuje dvanact oblasti

pusobnosti neziskovych organizaci:
e Kkultura, sport a volny ¢as
e vzdelavani a vyzkum
e zdravi
e socialni sluzby
e Zivotni prostiedi
e rozvoj a bydleni
e pravo, prosazovani zajmi a politika
e filantropie a dobrovolnictvi
e mezinarodni aktivity
e nabozZenstvi
e hospodafska a profesni sdruzeni, odbory
e Cinnosti jinde neuvedené* (Bacuvéik, 2011, s. 49-50)

Autor Duben (1996, s. 112) pfipomind, Ze neziskové organizace tvofi nedilnou soucést
vSech rozvinutych demokratickych spolecnosti. Nejde vSak jen o oblast, kterd slouzi
k uspokojovani vzdélavacich, socialnich, zdravotnich, kulturnich a jinych potieb, ale zahr-
nuje 1 Sirokou paletu vazeb a vztahti souvisejicich se vzajemnou pomoci lidi podobnych

zajmu a potieb.
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2 MARKETING

Autori Kotler a Armstrong (2004, s. 30) obecné definuji marketing jako spolecensky a ma-
nazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jedinci 1 skupiny své potieby a piani
V procesu vyroby a smeény vyrobki ¢i jinych hodnot.

U ziskovych a neziskovych organizaci Ize pozorovat rizné subjekty, s nimiz tyto organiza-

ce vstupuji na trh, resp. do vzajemnych vztahti. Nejptehlednéji Ize tuto odliSnost zndzornit

nasledujicim zptsobem (Rektotik, 2001, s. 82):

ZISKOVE ORGANIZACE
zbozi, sluzby
Vyrobce [ ™1 Spotrebitel

penize

NEZISKOVE ORGANIZACE

Dodavatel sluzby,
vyrobce

= X

Donator ..... »| Spotrebitel .....
verejny rozpocet [ klient, navstévnik

Obr. 2. Interakce subjektii pro potieby marketingu (Rektorik, 2001, s.82)

2.1 Marketing neziskovych organizaci

Je marketing pottebny 1 u neziskovych organizaci? Autor Rektotik (2001, s. 86, 87) uvadi,
ze odpoveéd’ neni jednoznacna a v odborné literatuie existuji divody pro i proti. Argumen-
tem proti je problém existence nebo neexistence konkuren¢niho prostfedi v neziskovém
sektoru. Proti této teorii jsou uvadény momenty, které¢ potvrzuji ticelnost a opodstatnénost
realizace marketingovych aktivit v neziskovych organizacich: organizace se dostavaji do
situace rostouci soutéZivosti o ziskdni pfijmu i klientd, vetfejna kontrola ¢innosti nezisko-
vych organizaci vyzaduje dosahnuti komunikativniho chovani, efektivnosti v nakladové a

fidici oblasti.
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———‘ Marketing nezisk. org. predstavuje l—

| |
oblast vyuzivani
marketingovych nastroji

oblast chovani

NE NE
— zaméfeni na sebe - nezpracovani
— pInéni jen danych dloh marketingové koncepce
— afednicky postup

ALE ALE
— zaméfeni na trh cilové vyuzivani

jednotlivych sluzeb marketingovych nastroji

— uspokojovani potfeb predeviim komunikace

obcani a vlastnika
pristup sluZebnika

|—> Vysledek -

akceptace nezisk. org. viemi subjekty, v¢. jejich produkti (sluzeb)

Obr. 3. Co predstavuje marketing v neziskovych organizacich
(Rektorik, 2001, s. 88)

Autor Hannagan (1996, s. 16) uvadi, Ze v institucich a organizacich vefejného a neziskové-
ho sektoru nepatii marketing mezi tradi¢ni Cinnosti. Ale vzhledem v disledku zvySené

konkurence se verejny sektor zacal vice zajimat o marketing.

»Marketing je soucasti procesu fizeni, zaméteny na identifikaci, predvidani a uspokojovani
pozadavkl zakaznika s cilem vytvofit zisk. Pro neziskové organizace je nutno tuto definici
ukoncit slovy ,,uspokojovani pozadavki zakaznika®“, protoze tyto organizace nejsou moti-
vovany ziskem. Tyto organizace se zabyvaji poskytovanim vetejnych sluzeb a zodpovidaji
za efektivni vyuZiti finan¢nich zdroji.* (Soukalova, 2005, s. 110)

Mytem nazyva autor Bactuvcik (2011, s. 17) presvédéeni, ze zajemci z fad potencionalnich
uzivateli sluzeb neziskovych organizaci si sluzbu na zakladé neformalnich vazeb sami
najdou. Jiz neni mozné se vyhnout vétSim marketingovym aktivitim zaméfenym
na potencionalni uZzivatele. Navic velka ¢ast uZivatelt, naptiklad socialnich sluzeb, si ne-
dokaze informace v béznych zdrojich vyhledat. Neziskové organizace pak musi samy hle-

dat vhodné cesty, jak je oslovit.

2.2 Marketing sluzeb

,Rostouci snaha po vyuziti marketingu v odvétvi sluzeb nastolila otazku, jaké jsou — nebo

jaké by mély byt — kli¢ové komponenty marketingového mixu sluzeb.* (Payne, 1996, s. 33)
Autorka Vastikova (2008, s. 20) rozdéluje charakteristiky sluzeb na:

e nehmotnost
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e neoddélitelnost
e heterogenita
e 7znicitelnost

e vlastnictvi

2.2.1 Vlastnosti sluzeb

Autorky Janeckova a Vastikova (2001, s. 13 — 19) uvadi, ze nehmotnost je nejcharakteris-
tiét&j§i vlastnosti sluzeb a od ni se odvijeji dalsi vlastnosti. Cistou sluzbu nelze zhodnotit
zadnym fyzickym smyslem. Nelze ji pted koupi prohlédnout ¢i vyzkouset. Nékteré prvky,
které predstavuji kvalitu nabizené sluzby lze ovéfit az pii spotfebé sluzby. Vysledkem je
vEtsi mira nejistoty zakaznikl pii poskytovani sluzby bez ohledu na to, zda se jedna o sluz-
bu trzni, vetejnou ¢i neziskovou. Producenti sluzeb se snazi o co nejvétsi zhmotnéni nabi-

zené sluzby.

NEHMOTNOST SLUZEB

je pri¢inou, Ze zakaznik:

¢ obtizné hodnoti konkurujici si sluzby

& obava se rizika pfi nakupu sluzby

¢ klade daraz na osobni zdroje informaci

& jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby
pouziva cenu

\

management musi reagovat:

& omezenim slozitosti poskytovani sluzby

¢ zduaraziiovanim hmotnych podnétu

& usnadnénim tzv. ustni reklamy (osobni
doporuceni)

& zamérenim se na kvalitu sluzeb

Obr. 4. Disledky nehmotnosti sluzeb (Janeckovad,
Vastikovad, 2001, s. 14)

Autorky Janeckova a Vastikova (2001, s. 15-16) tikaji, ze dalsi vlastnosti sluzeb je neod-
délitelnost od nastrojii jeji produkce. Producent sluzby a zdkaznik se musi setkat v misté a
Vv Case tak, aby vyhoda, kterou ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana. Neod-

délitelnost sluzby je i pficinou ¢astéjsiho vzniku lokalnich monopoli poskytovateld nékte-
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rych sluzeb, a to predevsim tehdy, je-1i osoba nebo firma poskytujici sluzbu né¢im jedinec-
na.

Heterogenita sluzeb podle autorky Jane¢kové a Vastikové (2001, s. 16) souvisi predevs§im
se standardem kvality sluzby. V procesu poskytovani sluzby jsou ptitomni lidé, zdkaznici a
poskytovatelé sluzby. Proto je mozné, ze se zpiisob poskytnuti jedné sluzby lisi. Miize dojit
K tomu, ze jeden a tyz ¢lovék muze tentyz den poskytnout jinou kvalitu jim nabizené sluz-
by.

Znicitelnost sluzeb souvisi podle autorky Janeckové a Vastikové (2001, s. 17— 18) s jejich
nehmotnosti. Sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet. Neznamena

to, ze Spatné poskytnuté sluzby nelze reklamovat.

Autorky Janeckova a Vastikova (2001, s. 18) upozoriiuji, ze nemoznost vlastnictvi Souvisi
S jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pfi poskytovani sluzby neziskava zadné vlastnictvi. Ne-
moznost vlastnit sluzbu ma vliv na konstrukei distribu¢nich kanalti, jimiz se sluzba dostava

k zakaznikam.

2.2.2 Marketingovy mix sluZeb

Autor Hannagan (1996, s. 103, 105) definuje marketingovy mix jako vhodnou kombinaci

Ctyf soucasti vytvorenou za urcitych okolnosti. Jsou to tyto proménné:

e vyrobek
e (Ceha
e misto

e propagace

Mnoho neziskovych organizaci produkuje sluzbu, tedy méné hmotny vysledek, nez je do-
davka vyrobku. Sluzba obsahuje silny lidsky element, ¢ili paté ,,P* — people (lid¢), ktery
nelze tak snadno fidit, jako vyrobek. Za téchto okolnosti je obtizné zarucit kvalitu sluzby.

Lidsky vykon kolisa nahoru a doli, proto neni troveil jednoznacné zarucena.

Autorka Blazkova (2005, s. 67) uvadi koncepci 4 C — model 4 P je produktové orientovany
a v této souvislosti se vyskytly namitky, Ze nezohlediiuje zdkaznika. Prvky 4 C jsou hodno-

ta pro zakaznika, celkové naklady zakaznika, pohodli a komunikace. Jde 0 zakaznicky
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orientovany pohled, nebot’ hodnota pro zakaznika odpovida vyrobku v koncepci 4 P, cel-

kové naklady = cena, pohodli = distribuce a komunikace = komunikace.

Customer’s total
costs (Celkové
naklady zékaznika)

Customer value
(Hodnota pro
zékaznika)

Convenience Communication
(Pohodli, konfort) (Komunikace)

Obr. 5. Marketingova koncepce 4 C (Blazkovda, 2005, s. 68)

Podle autorky Simkové (2009, s. 110, 111) nejsou étyfi zakladni proménné marketingové-

v 7

e Product (produkt, zejména sluzba). Mnoho neziskovych organizaci produkuje
sluzbu, tedy méné hmotny vysledek, nez je nabidka vyrobku. SluZzba obsahuje silny

lidsky element.

e Price — cena. Za poskytnuté sluzby vznika organizaci narok na odménu — na cenu.
V neziskové organizaci neni cena sluzeb tak dualezita, protoze ne vzdy se zde poza-
duje piimy poplatek za sluzbu, pfip. je sluZzba subvencovanid. Mnohem dileZit&jsi je

kvalita sluzby a déle 1 povést organizace.

e Place — misto, distribuce. Volba distribu¢ni cesty je zpusob, jakym bude prezento-
vana nabidka neziskové organizace potencionalnim zakaznikim. Distribucni cesty
mohou byt bud’ pfimé nebo nepiimé. Organizace hleda zékazniky sama nebo spolu-

pracuje se zprosttedkovateli.

e Promotion — propagace. Je to komunikace se soucasnymi i potencionalnimi zakaz-
niky. Pfed neziskovymi organizacemi stoji tikol sdé€lit vetfejnosti alespon to, Ze exis-
tuji a poskytuji konkrétni vyrobky a sluzby.

e People —1idé, tj. pracovnici, klienti. Velmi dileZitou roli hraje u neziskovych orga-

nizaci lidsky faktor. Na jedné strané plisobi pracovnici, ktetfi poskytuji sluzby,

na stran¢ druhé klienti, ktefi tyto sluzby spotfebovavaji. Pfi vybéru pracovnikl je
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nutné zvazovat nejenom jejich kvalifikaci, ale také komunika¢ni schopnosti, schop-

nost fesit krizové situace, odolnost vuéi stresu atd.

e Packaging — sestavovani balicku sluzeb, tj. kombinovani riznych vyrobku a slu-
zeb, za které zadkaznik zaplati souhrnnou cenu tak, aby ptesné odpovidaly zdkazni-
kovym ptanim a pozadavkim.

e Programming — programova specifikace, ktera uzce souvisi s piedchozim bodem.
Znamena vytvareni zajmu o urcity balik sluzeb, ma zvysit prodej urcité sluzby.

e Partnership — kooperace, spoluprace. | v neziskovém sektoru ma veliky vyznam
vzajemnd spolupréce vice spolecnosti v oboru, nebot’ se jednotlivym subjektiim zde

pusobicim mohou vlivem vzajemné spoluprace snizit naklady.

Nizka nebo nulova prima cena nemiiZe v konkurenci nahradit kvalitu. Sluzba musi

dosahnout urcité arovné, i kdyz je levna nebo ,,zdarma*.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Autori Clow a Baack (2008, s. 21) oznacuji komunikaci jako ptenos, pfijimani a zpracova-
ni informaci. Je to dvoustranny proces, v jehoz ramci musi odesilatel vytvofit jasné spojeni
s piijemcem. Efektivni komunikace je pojitkem kazdého vztahu. Selze-li komunikace, mi-

ze dochazet k nedorozuménim, konfliktiim a dalSim problémiim.

»Pomoci marketingové komunikace sd€luje organizace na cilovém trhu vlastnosti a vyhody
svého produktu a snazi se ovlivnit postoje nebo chovani spottebitelti. Néktera marketingo-
va sdéleni propaguji konkrétni produkty, zatimco jina se snazi posilit firemni identitu.*

(Molek, 2009, s. 107)

»Nazvoslovi V tomto oboru neni ujednocené. Ceskd marketingova spolec¢nost doporucuje
pouzivat pojem ,marketingova komunikace“ jako ekvivalent anglickému ,,promotion®.
Nekteti autofi pouzivaji pojem ,,propagace®, jini s vaznym vyrazem vse zahrnuji jako ,,re-
klamu*. Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu.* (Kozak, 2009, s. 5-

6)

»Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového. Komuni-
ka¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riznych na-
strojit dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cila.* (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s.

42)

,»Neziskové organizace vétSinou poskytuji nehmotné statky a sluzby, jenz si pfedem nelze
vyzkouset, prohlédnout ani ohmatat. Jsou tedy posuzovany svymi klienty zejména na za-
kladé¢ toho, co o jejich sluzbach slySeli a az posléze na zaklad¢é ptimocaré zkuSenosti, kte-
rou s nimi maji. Komunikace mé v tomto procesu proto zasadni vyznam — cilem kazdé
neziskové organizace musi byt rychle, srozumitelné¢ a ucelné¢ komunikovat s okolim orga-

nizace a dosahovat tak vyty&enych cilt.“ (Skarabelova, 2007, s. 69)

3.1 Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu

Autorka Vastikova (2008, s. 137) rozeznava v marketingové komunikaci dvé zakladni stra-

tegie:
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e Strategie tlaku, ,,push®, kdy podnik tlaci, prosazuje, strka zakaznika k nakupu
svych sluzeb. Zakladnim prvkem komunika¢niho mixu této strategie je pfimy mar-

keting a osobni prode;.

e Strategie tahu, ,,pull®*, kdy podnik pfitahuje zakaznika ke koupi svych sluzeb pre-

devsim uplatnénim reklamy a podpory prodeje.

3.2 Integrace marketingové komunikace

Autorky Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 48) uvadéji, Ze vyvojové tendence soucasného
marketingu naznacuji, ze mnohé marketingové aktivity vyzaduji daleko intenzivnéjsi ko-
munikaci. Zdroj jedine¢né konkurenéni vyhody je stale ¢astéji hledan v oblasti komunika-
ce. Jde o provazanost vSech komunikacnich aktivit, kterd vede k vytvoreni komunikace §ité
na miru jednotlivym cilovym skupindm. Takové pojeti se nazyvé integrovand marketingova
komunikace. Vyuziva se vétsiho poc¢tu komunikacnich nastroju a kanalti najednou. Takovy
postup vytvaii synergicky efekt, tzn. i€¢inek jednoho komunikacniho nastroje posiluje efekt
nastroje druhého a zvySuje tim celkovou efektivitu marketingové komunikace subjektu.

wewvr

gové komunikace. V oblasti reklamy si vyberou néjakou reklamni agenturu, pro PR jinou
specializovanou firmu, pro podporu prodeje jesté dalsi a tak dale. To muze vést k situaci,
kdy téchto propagacnich nastrojii nejen vyuzivaji v nespravnych proporcich, ale kdy pomo-
ci ruznych nastrojii nedokazi formulovat a komunikovat konzistentni sdéleni.“ (Kotler,

2004, 5. 134)

Autofi De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 29 — 31) definuji integrovanou
marketingovou komunikaci tak, ze je to novy zptisob pohledu na celek a to takovym zpu-
sobem, jak vSe dohromady vnimé zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje. Jedna se
o integraci specifickych komunikacnich funkci, které diive puasobily v rizné mife samo-
statn€ a oddélené. Rizné definice obsahuji stejnou myslenku: komunikacni néstroje, které
na sob¢ byly tradicné vzdjemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosazeno
synergického efektu. Konzistentni soubor sdéleni a informaci je pfedavan vsem cilovym
skupindm vSemi vhodnymi prostfedky a informa¢nimi kanaly. Ve srovnani s tradi¢ni mar-
ketingovou komunikaci piedstavuje IMC novou hodnotu. Definuje-li se IMC z pozice za-

kaznika, pak je to takova komunikace, kdy jsou pfijemnci nabizeny zdroje, sdéleni, néstro-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

je a média takovym zpusobem, ktery je pro ného hodnotny a dava mu moznost Iépe a rych-

leji porozumét sdéleni. Integrace se tedy odehrava v zakaznikovi.

Marketingové Public relations
komunikace

Reklama

Marketing il

a) Reklama firmy

b) Komunikace s distributory a prodejci, vystavy, baleni, pfimy marketing, podpora
prodeje apod.

c) Distribuce, logistika, ceny, vyvoj novych produktl atd.

d) Vztahy s investory, vztahy v komunité, komunikace se zaméstnanci, vztahy s verej-
nosti a viadou, vztahy s médii, krizova komunikace a firemni identita, realizace ko-
munikace, charita apod.

e) Publicita produktd, brozurky a dalsi materidly, vztahy s médii, krizovad komunikace
a firemni identita, sponzorovani apod

f) Tradiéni reklama v masovych médiich

Obr. 6. Marketingovy mix a IMC (De Pelsmacker, Geuens
a Van den Bergh, 2003, s.30)

»Vyhody integrované komunikace:
e cilenost znamena osloveni kazdé cilové skupiny jinym zplisobem,
e uspornost a ucinnost je dosahovana vhodnou kombinaci komunika¢nich nastroji,
e vytvareni jasného positioningu znacky znamena zformovat v myslich zakaznika
jednotny obraz,

e interaktivita je dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava urcena.

Cile integrované marketingové komunikace je mozno sumarizovat takto:
e diferenciace a konkurenc¢ni profilace na trhu prostfednictvim jasného a jednotného
obrazu firmy a jejich produktovych znacek,
e vytvafeni synergického efektu a soucasné¢ redukce naklada v oblasti komunikace,
e posilovani sepéti firmy se zaméstnanci a zvySovani jejich motivaci,
e dosahovani pfiznivého pfijeti u externich a internich cilovych skupin firmy, zejmé-
na v oblasti posilovani davéryhodnosti a reputace firmy v ocich Siroké vetejnosti.*

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 49)
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3.3 Cile marketingové komunikace

,,Cilem marketingové komunikace je seznamit zakaznika se vyrobkem ¢i sluzbou, presvéd-
¢it ho o ndkupu daného produktu a produkt neustale piipominat. Nejde o jednoduchou a
snadno realizovatelnou ¢innost. Jejim smyslem je dosahnout zmén ve znalostech, postojich
a chovani cilovych skupin ve vztahu k ur¢itému pfedmétu propagace. Diilezita je ndvaznost

na ostatni ¢asti marketingového mixu.“ (Simkové, 2009, s. 118)

Autor Payne (1996, s. 165) uvadi, ze kone¢nym cilem propagace je povzbuzovani zakazni-
ki, aby dospéli k zavéru, ze sluzbu chtéji. V neziskové sféte se tomu fika ,,rozhodnuti po-
zadovat®.

Autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 40 — 41) uvadéji, ze stanoveni cili je vzdy jednim

vych cilti a sméfovat k upeviiovani dobré firemni povésti. Mezi tradi¢né uvadéné cile patii:

e poskytnout informace — zakladni funkci marketingové komunikace je informovat
trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku nebo sluzby, poskytnout v§em cilovym skupi-

nam dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci.

e vytvorit a stimulovat poptavku — prvoradym cilem vétSiny Cinnosti je vytvofit a
nasledné zvysit poptavku po znacce vyrobku nebo sluzbé. Tento typ komunikace

Casto sméfuje do oblasti osvéty.

e diferenciace produktu, firmy, tj. koncepce odliSeni se od konkurence. Homogen-
nost nabidky znamena, Ze zékaznik povazuje produkty urcené kategorie za identic-
ké bez ohledu na vyrobce. Jejim cilem je vybudovat v myslich spottebitelii pozitiv-

ni asociace, které si se znackou produktu ¢i spoji.

e Diiraz na uzZitek a hodnotu vyrobku — znamenda ukazat vyhodu, kterou pfinasi

vlastnictvi produktu nebo pfijem sluzeb.

e Stabilizace obratu — obrat neni v pribéhu roku ¢i let konstanta. Marketingova ko-

munikace ma za cil vyrovnat co mozna nejvice vykyvy poptavky v priabéhu roku.

e Vybudovat a péstovat znacku — marketingova komunikace piedstavuje trhu pod-
statu osobnosti znacky, vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ovliv-

fluje postoje zakaznikl ke znafce ve smyslu vytvéafeni jedine¢nych a piiznivych
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asociaci. Kyzenym vysledkem je vytvofeni pozitivni image znacky a dlouhodobé

vazby mezi znackou a cilovou skupinou zékazniku.

e Posileni firemniho image — image firmy vyraznym zptsobem ovliviiuje mysleni a
jednani zakazniki, ¢i dokonce celé vetejnosti. Ti vSichni si o firmé vytvareji pied-
stavy a nazory, na jejichz zakladé pak jednaji. Posileni firemni image vyzaduje jed-

notnou a konzistentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi.

3.4 Nastroje marketingové komunikace

»Propagacni mix obvykle sestava z reklamy, public relations a publicity, osobniho prodeje
a podpory prodeje. Povaha marketingového mixu bude zalezet na takovych faktorech, jako
je poskytovany vyrobek (sluzba), zivotni cyklus vyrobku, velikost trhu a umisténi, oceka-

vana konkurence a vlozené naklady.“ (Hannagan, 1996, s. 164)

Autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 42) uvadi, ze souc¢astmi komunika¢niho mixu jsou
osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni formu prezentuje osobni prodej a
neosobni formy zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a
sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.

Autoti Kotler a Keller (2006, s. 557) rozdéluji komunikacni nastroje dle efektivity
feni povédomi zakaznika. Pochopeni potencionalnich zakaznikl je mozno podpotfit rekla-
mou a osobnim prodejem. Piesvédceni zakaznikd je ovlivnéno osobnim prodejem. Uza-

vieni obchodu je ovlivnéno osobnim prodejem a podporou prodeje.
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den kontakt

prezentaci a ziskani
okamzité reakce

DRUH KOMUNIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké naklady na je- | Umoznuje pruznou Naklady na kontakt

podstatné vyssi nez

u ostatnich forem,
nesnadné ziskat Ci vy-
chovat kvalifikované
obchodniky

NEOSOBNI

Reklama

Relativné levna na
kontakt

Vhodna pro masoveé
plsobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

Znacné neosobni, ne-
Ize predvést vyrobek,
nelze pfimo ovlivnit
nakup, nesnadné
méreni tcinku

Podpora prodeje

Muze byt nakladna

Upouta pozornost
a dosahne okamzi-
tého ucinku, dava
podnét k nékupu

Snadno napodobi-
telna konkurenci,
pusobi kratkodobé

Primy marketing

Nizké naklady na
jeden kontakt

Efektivné;jsi zacileni
na spotrebitele,
moznost utajeni pred
konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna
jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

Relativné levné,
hlavné publicita; jiné
PR akce nakladné, ale

Vysoky stupen du-
véryhodnosti, indivi-
dualizace ptisobeni

Publicitu nelze ridit
tak snadno jako
ostatni formy komu-

jejich frekvence ne- nikace

byva tak Casta

Obr. 7. Vyhody a nevyhody nastrojit marketingové komunikace (Prikrylova
aJahodova, 2010, s. 44)

3.4.1 Reklama

,wJako placena reklama neosobni, masové komunikace je reklama uskute¢iovana prostied-
nictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize, reklamnich tabuli, plakatd, vyloh firemnich
Stitd atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu spotiebitelti se zamérem ovlivnéni
jejich kupniho chovani. Hlavnim rysem reklamy je, ze ovliviiuje Siroké vrstvy obyvatel-
stva. Je vhodna pro komunikaci omezeného mnoZstvi informaci velkému poctu osob.*

(Vastikova, 2008, s. 138)
»Zakladni cile reklamy lze vymezit jako:

e Informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlastnos-

tech. Ugelem této reklamy je vyvolat zijem a poptavku (pull-strategie).

e Piesvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenc¢niho tlaku a jde

tudiz o to, zaplisobit na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé nads produkt (push-
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strategie). N¢kdy tato reklama prechdzi do reklamy srovnavaci, porovnavajici piimo

nas produkt s jinym nebo dokonce s jinymi.

o Konec¢n¢ pripominaci reklama ma udrzet v povédomi zédkazniki na$ produkt i nasi

znacku, naptiklad pfed nadchazejici sezonou.“ (Foret, 2006, s. 237)

Autorka Simkova (2009, s. 119) vymezuje daivody reklamy v neziskovych organizacich

Z téchto divodu:
e Pripoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo myslence
e Vzbuzovat pozornost a zajem
e Vyvolat piani
¢ Vnuknout piesvédceni
e Vyzvat zakazniky k jednani

»wJednim z cili reklamy je zstat ,,viditelny*, protoze lidé pravdépodobné vénuji vétsi po-

zornost inzeratim o vyrobku (sluzb¢), o némz uz néco védi.“ (Hannagan, 1996, s. 168)
Autor Kozak (2009, s. 41) roz¢lenuje média, kterd pouzivame ke komunikaci podle nejriz-
né&jSich hledisek:
e Podle dosahu pusobnosti
- masova — maji Siroky dosah a zab¢r (televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy)

- specifickd — vyznacuji se svou lokalni ptisobnosti, nepfimym zasahem cilo-

vé skupiny (billboardy, dopravni prostiedky, reklamni pfedméty)
e Podle mozZnosti intenzivniho piisobeni na emoce ¢lovéka

- horkd média — maji schopnost intenzivn¢ plsobit na emoce ¢lovéka a ob-
vykle plisobi na vice lidskych smyslii. Mezi horkd média patii televize, roz-

hlas, kino, telefon.

- chladna média — plisobi na lidské emoce omezen€. To vSak neznamena, ze
by na né nepusobily viibec. Chladna média jsou vétSinou uchovatelnd a me-
zi jeji plusy patii skutecnost, Ze rytmus pfijeti si voli ¢lovék sam. Mezi

chladna média patfi noviny, ¢asopisy, billboardy apod.

e Podle povahy médii
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- elektronicka — sem patii televize, rozhlas, video, pocita¢ (internet)

- klasickd — noviny, ¢asopisy, dopravni prostfedky, obaly apod.

3.4.2 Podpora prodeje

»Podpora prodeje je jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, snazici se ucinit Svou
nabidku atraktivnéjsi pro zékazniky, pficemz vyzaduje jejich spolutcast formou okamzité

koupé nebo né&jake jiné ¢innosti (ochutndni vzorku, vyuziti kuponu, zapojeni do soutéze..).

(Kozék, 2009, s. 74)

Autor Hannagan (1996, s. 178) uvadi, ze jde o aktivity odlisné od reklamy, public relations
a osobniho prodeje pobizejicich zdkaznika ke koupi. Cilem je narusit zvyky spotiebiteli
pfi nakupovani a poptavce po zbozi a sluzbach. Podpora prodeje miize dosahnout trvalého

charakteru:
e dobrou komunikaci,
e nabizenim podnét,
e naslednymi pozvankami k zapojeni do transakce.

»Podpora prodeje je vlastné ur€itou kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Pokousi se
sdélit urcité informace o sluzbé a zaroven nabizi stimul, obvykle finan¢ni, zvyhodiujici
nakup. Proto se ¢asto pouziva, aby ptiméla kupujiciho piejit od zajmu nebo piani k akci. Je
zamétena na Siroky okruh zakaznikii. Jedna se o jednu z nejrychleji rostoucich forem sti-
mulace zékaznika. Jeji nevyhodou je, Ze plisobeni jednotlivych podnétl je pouze kratkodo-
bé, pouze po dobu uplatnéni konkrétniho opatieni. U sluzeb je nejcastéjSim Cinitelem

zZ palety nastrojii podpory prodeje uplatnéni cenovych slev (mnoZstevnich 1 sezénnich).

(Vastikova, 2008, s. 142)

3.4.3 Osobni prodej

,,Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace piedevsim v situaci, kdy chce-
me ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelt. Diky svému bezprostiednimu
osobnimu plsobeni je schopen mnohem ucinnégji nez bézna reklama a jiné nastroje komu-
nikace ovlivnit zdkaznika a piesvédcit ho o pfednostech nové nabidky. Pfitom, jak uz jsme

si uvedli, v marketingovém chapani prodeje nejde pouze o to produkt prodat, ale také za-
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kaznika nalezit¢ informovat o jeho spravném, u¢inném a vhodném pouzivani a spotiebo-
vavani. Samozfejmou souc¢asti prodeje by tedy mélo byt poskytnuti navodu a instruktdz, jak

produkt spravné pouzivat.” (Foret, 2006, s. 269)

,»Osobni prodej 1ze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pfi osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o piimou formu, oboustrannou komunikaci,
ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilo-
vat image firmy i produktu. Nespornou vyhodou tohoto nastroje je moznost okamzité zpét-

né vazby.“ (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Autorka Vastikova (2008, s. 141) uvadi, Ze osobni prodej ma oproti ostatnim prvkim ko-

munika¢niho mixu ve sluzbach nésledujici vyhody:

e Osobni kontakt. Kontakt se zdkaznikem plni tfi funkce jedna se o prodej, sluzbu
zakaznikovi a monitorovani. Napiiklad obchodnik s nemovitostmi muize pfimét
ke koupi potencionalniho zakaznika. Socialni pracovnice poznava piani a zajmy

zakazniki a informuje o nich.

e Posilovani vztahii. Casty a &asto i pratelsky kontakt, ke kterému v mnoha organi-
zacich sluzeb dochazi mezi proddvajicim a kupujicim, posiluje jejich vzajemné

vztahy.

e Stimulace nakupu dalSich sluZeb, poskytovanych danou organizaci. Vstficny pfi-

stup pracovnice spofitelny, kterd ma na starost ucet zékaznika.

Jak uvadi autor Payne (1996, s. 160, 162), mnoho zakaznikl ve sluzbach ma se svymi do-
davateli zké a trvalé vztahy. V né€kterych sluzbach je osobni prodej dokonce nejvyznam-
néjSim prvkem komunika¢niho mixu. Neochota a odmitani aktivniho prodeje je ve sluz-
bach béznym jevem. Zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky, asto odmi-
taji aktivni prodej se slovy, ze to neni soucasti jejich pracovni naplné. V oblasti prodeje
sluzeb byly navrzeny tyto zasady:

e Zmirnéni nakupniho stietu identifikaci potfeb a ofekavani zdkazniki, aplikaci

vhodnych technickych a prezenta¢nich dovednosti.

e Rizeni procesu hodnoceni kvality zakaznikem pfiijetim norem ocekévanych vy-
kond a vyuzitim ocekavani zdkaznikl jako zdkladnich kritérii hodnoceni kvality

sluzeb.
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e ,,Zhmotnovani* sluzby upozornénim na vlastnosti, které maji byt hodnoceny, in-

formovanim kupujicich o alternativnich sluzbéch a jedinecnosti sluzby.

e Diraz na podnikovy image sledovanim povédomi zakaznika o sluzbach a sdéle-

nim relevantnich atributd, které vytvareji image produktu.

e Vyuziti referenci externich zdroju stimulaci spokojenych zakaznikt, aby dale §i-
fili dobré jméno firmy, a pomohli tak vytvofit a udrzet pfiznivou publicitu podniku

a jeho sluzeb.

e Pochopeni vyznamu styénych pracovnikii stimulaci vnimavosti a uvédomeéni za-
meéstnancl pii uspokojovani potteb zdkaznikii a minimalizaci poctu osob, se ktery-

mi pfijde jeden zdkaznik do styku.

e Pochopeni ulohy zakaznika p¥i projektovani sluZeb jeho aktivnim zapojenim

do rozhodovani o konkrétnich parametrech novych produkti a jejich testovani.

3.4.4 Public relations

,Public relations piestavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a
upevilovat divéru, porozuméni a dobré vztahy naSi organizace s klicovymi, dilezitymi

skupinami vefejnosti.* (Foret, 2006, s. 275)

,»Vztahy s vefejnosti a publicita jsou v nékterych smérech dopliikem reklamy, ale v jinych
se odliSuji. Odlisnost je v tom, Ze vztahy s vefejnosti a publicita jsou obvykle ,,bezplatné®,
zatimco reklama neni. Neziskové organizace s malym rozpoctem na propagaci zpravidla
vyuzivaji publicity v hojné mife pro jeji pomérnou laci. Navic maji Casto velky pocet

zprav, pro vefejnost zajimavych.“ (Hannagan, 1996, s. 172)

Jak uvadi autor Bactvcik (2011, s. 92, 95), ze zkusenosti vyplyva, ze public relations jsou
nejrozsifenéjsi formou marketingovych komunikaci neziskovych organizaci. Public relati-
ons je mozné v doslovném piekladu chapat jako budovani a fizeni vztaht s vefejnosti.
Formulaci a uplatiiovanim zasad corporate identity se organizace snazi ovlivnit image, re-

spektive reputaci, kterou u vefejnosti ma. PR neziskové organizace mohou nést nejriizné)si
druhy sdéleni. V praxi nejcastéjsi jsou prosté informace o existenci organizace, jeji prubéz-
né ¢innosti, vysledcich, uspesich a jejich ptipadnych ohlasech. Informace tohoto druhu jsou
vétSinou distribuovany formou tiskovych zprav médiim. Jind sd€leni mohou mit za cil na-

piiklad demonstrovat ptipravenost fesit urcité problémy a témata, ktera jsou momentalné
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aktualni. Jinym cilem muze byt snaha upozornit na urcity problém, ktery dosud neni

V ohnisku zajmu veftejnosti.
»Mezi hlavni prostiedky public relations patri:
e prostiredky individualniho ptisobeni
- charitativni dary, darkové a upominkové predméty, sponzorstvi
- osobni vystoupeni, projevy
e prostiedky skupinového piisobeni
- vyro¢ni zpravy, publikace, firemni Casopisy
- seminafe, sponzorstvi, slavnostni udalosti
e prostiedky press relations
- tiskové konference
- Clanky v tisku

e lobbying (cilené pusobeni za Géelem prosazeni zajmia prostiednictvim vlivnych

jednotlivet nebo skupin, napt. poslanct) (Simkova, 2009, s. 120)

Autor Bactuvcik (2011, s. 102, 103) uvadi, Ze bezplatna publicita v médiich ve formé re-
dak¢nich €lankd napsanych na zakladé materiali samotnych neziskovych organizaci je sta-
le jednim z nejrozsifenéjSich projevl jejich marketingové komunikace. Pro neziskové or-
ganizace muze byt velmi dilezité, kdyz se dafi umist'ovat vlastni informace bezplatné
v redak¢ni €asti médii, coz vzdy plisobi divéryhodnéjsi nez jakékoliv placend publicita.
Spoluprace s neziskovymi organizacemi miZe byt zajimava 1 pro samotnd média — prede-
v§im neziskové organizace nabizeji témata, kterd maji dlouhodobéjsi platnost. Zejména
vSak média mohou v neziskovych organizacich vidét a hledat experty, kteti mohou poskyt-
nout vyjadieni k aktudlné diskutovanym otazkdm. Obecné byva pro neziskové organizace

mnohem snaz§i prosadit se do regionalnich médii nez do celoploSnych.

»Hlavni cile PR v Zivoté neziskovych organizaci miZeme formulovat riznymi zpiso-

by, jako napfr.:

e ziskat podporu, pochopeni vetejnosti pro poslani, budouci akce nebo ¢innosti orga-

nizace,
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e vyjadfovat zajmy organizace vuci vefejnosti,

¢ informovat a tim ziskavat divéru vefejnosti,

e presvédcit cilovou skupinu o uzitecnosti nebo diilezitosti zamért,

e vyjednavat a komunikovat s vefejnosti,

e vytvaret a zlepSovat image organizace,

o sladit z4jmy vefejnosti a organizace, zajistit vzajemné porozumeni.

e omezovat moznost vzajemnych konfliktli a napéti,

e upravovat politiku organizace, jeji postupy a akce, aby nebyly v rozporu s vefejnym

z4jmem a s potfebami pfeziti organizace, resp. aby byly vziajemné prospésné

pro organizaci a jeji vetejnost.” (Skarabelova, 2007, s.

80, 81)

[ Charakteristiky

Reklama

Public Relations

zameéfeni ¢innosti

prodej zbozi, sluzeb, ideji

zména postoju

prostiedky komunikace

média

komplex komunikaénich
prostiedkt

forma komunikace

monolog

dialog

vztahy k médiim

nakup Casu a prostoru

snaha o ziskani vlivu
v médiich

kontrola medialniho
sdéleni

pfesné kontrola obsahu
i naCasovani

relativné nizka kontrola

divéryhodnost sdéleni

relativné nizka

relativné vysoka

adresat

realny nebo potencialni
zadkaznik

vefejnost, resp. parcialni
verejnost

casovy horizont

kratkodoby

dlouhodoby

hodnoceni

existuji zavedené techniky

relativné omezené metody

Obr. 8. Rozdily a spolecné rysy mezi reklamou a PR (Skarabelovd, 2007, s. 81)

Simkova (2009, s. 120) piipomina, Ze dilezitym znakem préace s vefejnosti je jeji ditvéry-

hodnost. PR stejné jako reklama maji schopnost zdliraznovat dilezitost organizace nebo

produktu.

»PR tak maji pfispét ke zlepSeni image a pozice nasi firmy v o€ich vetejnosti, pouze zpro-

sttedkované potom ovliviuji vnimani nasi konkrétni nabidky.* (Foret, 2006, s. 276)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

3.4.5 Primy marketing

,,Piimy marketing (neboli direkt marketing) je piimé adresna komunikace mezi zékazni-
kem a prodavajicim. Je zamétena na prodej zbozi a sluzeb a je zaloZzena na reklamé usku-
teCnované prostiednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a
Casopist. Se zakaznikem se pracuje adresné. V pfimém marketingu existuje piima vazba

mezi prodavajicim a kupujicim.* (Vastikova, 2008, s. 144)

,Lze tedy fici, ze piimy marketing znamena kontaktovani stavajicich a potencionalnich
zakazniku s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. Slovo ,,pfimy* zde znamena, Ze
se vyuzivaji média umoziujici ptimy kontakt, jako je naptiklad posta, katalogy, telefonni

kontakty nebo brozurky.* (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 388)
Autor Payne (1996, s. 167) rozliSuje Sest hlavnich oblasti pfimého marketingu. Jsou to:

e Prima rozesilka

e Objednavka poStou

e Piima odezva

e Piimy prodej

e Telemarketing

e Digitalni marketing

,Direkt marketing pfedstavuje interaktivni komunikaéni systém vyuZivajici jeden nebo
vice komunikacnich nastroji k efektivni reakci v libovolné lokalité, v jakémkoliv misté.
Zékaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim — na misto trvalého 1

prechodného bydlisté, stejné jako na pracovisté.” (Foret, 2006, s. 313)
»Mezi vyhody pfimého marketingu patfi:
e Zaméreni na jasné vymezeny a smysluplny segment
o Efektivnost cilené komunikace, umoziujici vytvoreni osobniho vztahu
¢ Kontrolovatelnost, méritelnost reakci na nasi nabidku
e Operativnost reakce

e Niazornost piedvedeni produktu
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e Dlouhodobost vyuzivani* (Vastikova, 2008, s. 145)

,»V komunika¢nim mixu je pfima marketingova komunikace nastrojem rostouci dilezitosti.
Ma mimotadnou schopnost zasahnout spotiebitele adresné, pfimo a s okamzité métitelny-
mi vysledky. Pfimy marketing miize napliiovat n¢kolik cilii, a to pfimy prodej, podporu
prodeje a distribuci, podporu zdkaznické vytrvalosti a loajality. Pfimé marketing vyuziva
nasobnych nastrojii a médii. Nékteré z nich jsou neadresné nastroje umoziujici odezvu,
jako naptiklad odpovédni kupony pfipojené k tiSténym inzeratiim, televizni spoty nebo

inzeraty na teletextu.” (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 406)

3.5 Internet v marketingové komunikaci

»Novym, a jak se vSeobecné ocekava, velice perspektivnim prosttedkem elektronické po-

doby marketingové komunikace je internet.* (Foret, 2006, s. 327)

,»1Tebaze se uzivani internetu rozsifovalo mezi neziskovymi organizacemi mnohem poma-
leji nez v komerénim sektoru, dnes jiZ je internetova prezentace i elektronickd komunikace
pro vétSinu neziskovych organizaci samoziejmosti. Internetové stranky byvaji vyuzivany
vétSinou predevsim jako staticka vefejnd prezentace ¢innosti organizace a zpravidla obsa-

huji stejné nebo podobné informace jako vyroc¢ni zprava.* (Bacavcik, 2011, s. 100)

»Zahrnuti internetu do aktivit firmy vyvolava celou fadu vyhod a pozitivnich externalit,

které predstavuje zejména:
e rozsifeni pole pisobnosti,
e zvyseni poctu komunika¢nich kanald,
e zvySeni dostupnosti informaci o firm¢ a jeji nabidce,
e vytvofeni moderniho image firmy,
e moznost efektivniho vytvareni povédomi o znacce (branding),
e moderni podpora prodeje (Foret, 2006, s. 330-331)
Naproti tomu autorka Blazkova (2005, s. 81) zmitiuje 1 nevyhody komunikace na internetu:

e rlznd technickd omezeni — mohou spolu komunikovat lidé, kteti jsou piipojeni
na internet, pomald rychlost pfenosu informaci v pfipadé pomalého pfipojeni

K internetu a nevybaveného pocitace.
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e neosobnost komunikace — nehovoiime s ¢lovékem piimo, pokud se nepouziva web

kamera, nevidime, jak se druhd strana tvaii, chova.

,OvSem pomoci internetu lze zlepsSit image organizace. Internet je skvélym pomocnikem
pro oblast Public Relations, oblast, jejiz vyznam mnozi marketingovi odbornici stavéji vy-

soko nad placenou reklamu. Na svém www serveru miizete provozovat informacni servis

3

pro vefejnost, prostiednictvim www ¢i e-mailu mtizete snadnéji komunikovat s masmédii.*

(Stuchlik, Pegner a Dvoracek, 1998, s. 34)

Autorka Blazkova (2005, s. 81) uvadi, Ze jednotlivé slozky komunika¢niho mixu (reklama,
PR, podpora prodeje, osobni prodej i piimy marketing) lze Usp&Sné realizovat i
na internetu, ovsem s vyjimkou osobniho prodeje, kdy odpada osobni kontakt v disledku

pouziti internetu.

Autoii Nondek a Rencova (2000, s. 88) upozoriiuji na nutnost promysleni zdkladnich ota-

zek pfi tvorbé firemnich internetovych stranek. Jsou to:
e jaky je charakter vyrobkl nebo sluzeb,
e kdo jsou potencionalni zakaznici,
e jaka je jejich odborna uroven,
e kdo jsou vasi konkurenti,
e jakou intenzitu komunikace se zakazniky ocekavate,
e jaké financni prostiedky chcete do rozvoje a aktualizace stranky investovat.

Autorka Blazkova (2005, s. 128 — 129) doporucuje, jak by méla vypadat struktura firemni-

ho webu.:

e doporucuje se piehledna struktura, jednotna navigace k zakaznikov¢ rychlé orienta-
ci, zajimavé zpracovanti,
e m¢ély by tam byt informace, které pozaduje nebo by mohl pozadovat kterykoliv po-

tencionalni zédkaznik, dale urcitd podpora zakaznikiim v ptipadé problémd,

e vhodné zvolit barvy, typy pisma, obrazky, zvazit, zda pouzit animaci, objemnou

grafiku a pouZiti zvukovych soubort.
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4 ANALYZY PROSTREDI

4.1 PEST analyza

,»Makrookoli (nebo téZ makroprostredi) je ta ¢ast vnéjSiho okoli, kterd je tvorena faktory
vznikajicimi v mezinarodnim, narodnim a regiondlnim prostfedi. Jedna se ptrevazné
o0 faktory, které plisobi prakticky na vétSinu organizaci piimo, avSak na konkrétni vyrobek
nebo sluzbu, které jsou predmétem &innosti organizace zpravidla pisobi nepiimo.* (Sim-

kova, 2009, 151)

»Socialni, technologické, ekonomické a politicko-pravni faktory marketingového makro-
prostiedi organizace se oznacuji STEP faktory, analyza makroprostiedi je STEP analyza.*

(Vastikova, 2008, s. 59)
Autorka Soukalova (2005, s. 67 — 68) definuje jednotlivé faktory takto:

e Sociologické faktory z hlediska dlouhodobého vyvoje spolecnosti mohou mit
na tspéch podniku zdsadni vliv. V této oblasti je nutno zkoumat pfedev§im zmény
velikosti populace a vyvojové trendy do budoucna, vé€kovou strukturu obyvatelstva
a jeji zmény. Je tedy nutné podrobné& zkoumat spolecenskopoliticky systém a klima

ve spolecnosti.

e Technologické faktory jsou nejvétsi silou, kterd formuje Zivoty lidi. Je vZzdy nutné
zkoumat jaké jsou technologické podminky v daném oboru a piedevsim prizpiso-
bovat se novym technologiim.

S 24

di je nutno zkoumat zejména proto, Ze zahrnuje oblasti, které ovliviiuji kupni silu
spotiebitele a strukturu jeho vydaji. Vedle zékladnich makroekonomickych ukaza-

telli vyvoje ekonomiky musi podniky sledovat stadium hospodaiského cyklu.

e Politické faktory vyznamné ovliviiuji marketingova rozhodnuti. Politické prostiedi
zahrnuje mnoho faktord, které se podileji pfimo nebo nepiimo na fizeni a ovlivio-

vani statu a ekonomiky.
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4.2 SWOT analyza

,,PT1 v8ech rozhodnutich plisobi na organizaci fada vlivu z jejiho prostredi. Aby organizace
poznala situaci, v niz se pravé nachazi, mé¢la by provést SWOT analyzu, ktera je zakladem
pro dalsi marketingové aktivity a hlavné pro marketingové planovani. SWOT analyza je

vlastné spojenim dvou analyz:

e Analyza vnitiniho prosttedi, tzv. mikroprostfedi je tvofena z analyzy silnych a sla-

bych stranek organizace (strenghs and weaknesses)

e Analyza vnéjsiho prostiedi, tzv. makroprostfedi je tvofena analyzou pfilezitosti a

hrozeb organizace (opportunities and threats).* (Skarabelova, 2007, s. 36)

Autoti Kotler, Armstrong, Saunders a Wong (1999, s. 112) definuji SWOT analyzu jako
struény ptehled rozhodujicich faktorti ispéchu na trhu a ohodnoceni slabych a silnych stra-

nek organizace oproti konkurenci. Musi zde byt i vyznamné hrozby a pfileZitosti.
Autorka Simkova (2009, s. 155) definuje rozdéleni souéasti jednolivych bodti analyzy:

e Strengths (silné stranky) jsou konkuren¢ni vyhodou, jez existuje uvniti organizace.
Miize mit podobu personalnich ¢i manaZzerskych schopnosti, image znacky, kvality

nabizenych produktt atd.

e Weaknesses (slabé stranky) jsou konkurenéni nevyhodou, kterd je identifikovana
uvnitf organizace. MiZe jit napf. o nedostatek finan¢nich prostiedku, nekvalitni fi-

remni klima, nedostatek vhodného persondlu atd.

e Opportunities (prilezitosti) znamenaji pfiznivou situaci v okoli organizace, jez mi-
Ze zajistit napt. vyS$i prodeje nebo vyssi vynosnost. Piikladem miize byt nalezeni
nového trzniho segmentu, technologicky pokrok, legislativni zmény (danové zako-

ny) atd.

e Threats (ohrozeni) znamena urcité riziko dané z vnéj$iho prostiedi. Miize mit po-

dobu napt. silné konkurence, klesajiciho trzniho potenciélu atd.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

,»Vzhledem k tomu, ze mnoho neziskovych organizaci poskytuje sluzby, stoji pii provadéni

vyzkumu pted stejnymi problémy jako obchodni firmy. Sluzby jsou nehmotné, a proto je

pouziti riznych norem problematické. Je nesnadné sestavit pfesné popisy sluzeb, protoze

hodnoceni sluzby je ovlivnéno osobou, ktera ji poskytuje, a zapojenim zakaznikl do tohoto

procesu.* (Hannagan, 1996, s. 61)

,U rozhodnuti o realizaci primarniho marketingového vyzkumu by mélo postupovat podle

nasledujicich kroku:

1.

Pro¢ se ma vyzkum délat, jaky ma splnit Gcéel, k cemu maji byt jeho otazky vyuzi-

ty?

Co bude jeho predmétem?

Kde, u koho bude zkoumani probihat, jaky ma byt jeho objekt?
Jak bude zkoumani probihat, jakou zvolime techniku?

Kdy bude zkoumani probihat, v jakém terminu a jak dlouho?

Kolik to bude stat?* (Foret, 2006, s. 138)

5.1 Metodika marketingového vyzkumu

,Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje pét kroku:

Definovéni problému a vyzkumnych cilt
Sestaveni planu vyzkumu

Shromézdéni informaci

Analyzu a vyhodnoceni informaci.

Prezentaci vysledka‘ (Vastikova, 2008, s. 84)

Definovani problému a vyzkumnych cili, popisuje autorka Vastikova (2008, s. 84 - 85)

jako prvni vyzkumny krok, ktery vyzaduje definovani problémi, vyhovujicich pozadova-

nym vyzkumnym cilim. Definice problému by neméla byt pfili§ Gzka nebo pfili§ Siroka.
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Cil vyzkumu byva zpravidla vyjadien formou védecké hypotézy nebo soustavy nékolika

hypotéz.

Druhé stadium marketingového vyzkumu popisuje autorka Vastikova (2008, s. 85) jako
sestaveni planu vyzkumu. Je nutné pfijmout rozhodnuti, jaké informacni zdroje, jaké vy-
zkumné piistupy a nastroje vyzkumu a jaké plany vybéru respondentl a kontaktni metody

budou pouzity.

Shromazdéni informaci — autorka Vastikova (2008, s. 86 — 89) uvadi, ze vyzkum miize
probihat na zdklad¢ analyzy informaci sekundarnich nebo primarnich, kvantitativnich nebo
kvalitativnich, externich nebo internich. Sekundarni informace jsou takové, které jiz byly
shromazdény pro néjaky jiny ucel a jsou i nadale k dispozici. Zdroje sekundarnich infor-
maci délime na interni zdroje (vnitini informacni systémy podnikl) a externi zdroje (statni
publikace, databazové informace, periodika, knihy, komeréni informace). K ziskani pri-
marnich informaci se pfistupuje, kdyZ jsou jiz vyCerpany zdroje sekundarnich informaci
nebo pokud tyto zdroje vibec nejsou k dispozici. Pti ziskdvani informaci rozliSujeme
z metodického hlediska kvantitativni a kvalitativni. Tyto se od sebe li$i charakterem jevi,
které analyzuji. Kvantitativni vyzkum se pté ,,kolik*, kvalitativni vyzkum zkouma ,,proc¢*
nebo ,,z jakého diivodu“. Metodika vybéru vzorku u kvantitativniho vyzkumu vétSinou
vyZaduje reprezentativnost populace (nahodny vybér, kvotni vybér). Kvalitativni vyzkum je
zaméfen typologicky na cilovou skupinu. Jednou z nej€astéji pouZivanou metodu primarni-
ho vyzkumu je metoda dotazovani. Dotazniky jsou nejpouzivanéj$im nastrojem pii sbéru
primérnich informaci. Lze jimi ziskat pomérné snadno odpovédi od prostorove rozptylené-

ho vzorku respondenti.

Analyza a vyhodnoceni informaci je dle autorky Vastikové (2008, s. 89 — 90) dalsim kro-
kem v marketingovém vyzkumu. Je zde snaha odvodit ze shroméazdénych informaci po-
trebné zavéry. Ziskané udaje je nutné rozttidit a klasifikovat. Déle nasleduje prezentace
vysledkii. Shromazdéné informace musi byt zpracovany v podobé ucelenych, verbalné
formulovatelnych zavéri. Stylisticky propracovany text by mél byt provazen piehlednymi

tabulkami, které by mély byt z dlivoda velmi rychlé orientace pfepracovany i do grafii.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYTICKA CAST

6.1 Centrum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy

Centrum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy, ptispévkova organizace je zatizeni

socialnich sluzeb, které jako ptispévkovou organizaci ztizuje Zlinsky kraj.
Sidlo: U Nahonu 5208, 760 01 Zlin
Prévni forma: ptispévkova organizace

ICO: 70850992

Obr. 9. Sidlo organizace (Zdroj: archiv organizace)

Sluzba zlinské poradny zacala byt poskytovana v roce 1972. Byla zfizena pod nazvem
Manzelskd a predmanzelskd poradna. Nabizela odbornou pomoc manzelim, rodindm
s détmi, snoubenctim aj. Sluzba méla jednotnou metodiku systému vzdélavani pro celostat-
ni sit’ manzelskych a pfedmanzelskych poraden. Od roku 1975 se zfizovatelem stal Okresni
narodni vybor ve Zlin€, pozdé&ji Okresni ufad Zlin. Po jeho zruseni pievzal od 1. 1. 2003

ztizovatelskou funkci Zlinsky kraj.

Na zacatku 90. let zménila poradna sviij nazev na Poradnu pro rodinu, manzelstvi a mezi-

lidské vztahy Zlin.
Sit’ rodinnych poraden ve Zlinském kraji zajistovaly k 31. 12. 2011 ¢tyfi poradny:
RP Zlin — piispévkova organizace S pravni subjektivitou (ztizovatelem Zlinsky kraj).

RP Vsetin — ptispévkova organizace s pravni subjektivitou (ziizovatelem Zlinsky kraj).
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RP Uherské Hradisté a RP Kromériz — organizace byly soucasti piispévkové organizace

Socialni sluzby Uherské Hradisteé (ziizovatelem Zlinsky Kraj).

vvvvv

radny pro rodinu, manzelstvi a mezilidské vztahy Zlin a k tomuto datu byl nazev organiza-
ce zmeénén na: Centrum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy, prispévkova
organizace. O této zmén¢ informuje Casopis Okno do kraje v Ginorovém Cisle ve svém

¢lanku (viz Priloha PVIII).
Personilni obsazeni k 1. 1. 2012:
e feditel organizace
e ekonom
e psychologové (8 pracovnich uvazkl)
e socialni pracovnice (6 pracovnich tvazki)

Organizace nabizi v soucasné dobé dvé socidlni sluzby registrované v souladu se zakonem

o socialnich sluzbach ¢. 108/2006 Sb.

6.1.1 SluZba odborného socialniho poradenstvi

Sluzba odborného socialni poradenstvi (dale jen Poradna) je poskytovana na zakladé
zakona o socialnich sluzbach €. 108/2006 Sb., § 37 odst. 3. Ten vyjmenovava, kde je
mozno podle potieb jednotlivych okruhi socialnich skupin osob poskytovat odborné soci-
alni poradenstvi. Jsou to: obCanské poradny, manzelské a rodinné poradny, poradny
pro seniory, poradny pro osoby se zdravotnim postiZenim, poradny pro obéti trestnych ¢ind

a domaciho nasili. (Sbirka zakonti, 2012a)

Pravé oblast manzelského a rodinného poradenstvi zajiStuje ve Zlinském kraji pri-
spévkova organizace Centrum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy. Meto-

dicky a odborné je sluzba zastieSovana Asociaci manzelskych a rodinnych poradcii CR.

Poslani, cile, formy odborné pomoci a cilova skupina uzivatelii nabizené sluzby jsou

specifikovany ve Standardech kvality socidlni sluzby, které ma organizace vypracovany:

e Poslanim Poradny je poskytovat bezplatné odborné poradenstvi a pomoc lidem,

ktefi se ocitli v obtizné zivotni situaci, feSi osobni, rodinné a jiné problémy a
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nejsou schopni je zvladat vlastnimi silami. Poradna svymi ¢innostmi posiluje psy-
chickou odolnost a stabilitu klientl a podporuje jejich schopnosti optimalné se za-
pojit do bézného Zivota.

e Formy odborné pomoci lze rozdélit na: psychologické, socidlni a pravni poraden-
stvi, individualni, parova a rodinna terapie, rodinna mediace, krizova intervence,

sebezkuSenostni skupiny

e Cile sluzby jsou definovany jako pomoc rozpoznavat a fesit priCiny a disledky
osobnich, partnerskych a rodinnych problémt a krizi. Rodiny a manzele (partnery)
podporovat V jejich soudrznosti a ve vytvareni pozitivniho a harmonického pro-

stfedi pro vzdjemné souziti a pro zdravy vyvoj jejich déti.

e Cilovou skupinou jsou osoby, které se nachazeji v socidlni tisni nebo psychické
krizi, nejsou schopny je zvladat a fesit vlastnimi silami a jsou ohrozeny socialnim
vyloucenim a ztratou motivace nebo schopnosti optimalné fungovat v osobnim zi-
voté. Cilova skupina neni vékové omezena. (Standardy kvality socialni sluzby,

2012)

Poskytovana sluzba je bezplatna, je moZznd anonymita klienta, neni potfebné zadné doporu-
¢eni, je zajiSténa mlcenlivost o sdélenych informacich a odbornost vSech pracovniki.
S pravidly o poskytovani sluzby je klient seznamen (viz letak v piiloze PV). Statistika po-

¢tu Klientti za rok 2011 je uvedena v ptiloze PX.

Sluzba je poskytovana ambulantni formou. Sluzba je financovana v roce 2012 z dotace
MPSV CR pro poskytovatele socialnich sluzeb a z piispévku zfizovatele (Zlinského kraje)

na provoz.

6.1.2 Sluzba interven¢niho centra

Jak uvadi autorka Hasonova (2008, s. 9, 20), dne 14. biezna 2006 byla v Ceské republice
pfijata nova pravni Gprava na ochranu pied domacim nasilim. Jedna se o zakon ¢. 135/2006
Sb., kterym se ménily nékteré zakony v oblasti ochrany pfed domacim nasilim s G¢innosti
od 1. 1. 2007. Poprvé tak doslo k jasnému vyjadieni postoje naseho statu viici domacimu
nasili a vile netolerovat domaci naésili ze strany osoby nasilné a pomoci osobam ohroze-
nym vcas fesit jejich situaci. Domaci nasili tedy bylo v nasi republice konecné pojme-

novano a reSeni tohoto celospole¢enského problému je kromé ohroZené osoby ¢astec-
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né piesunuto i na dalii zainteresované subjekty — Policii Ceské republiky, justici, or-

gany socialné pravni ochrany déti a intervencni centra.

Sluzba intervencniho centra (dale jen Intervencni centrum) je poskytovana za zakladé
zakona o socialnich sluzbach ¢&. 108/2006 Sb., § 60a. Ten definuje sluzbu intervenéniho

centra:

e na zéklad¢ rozhodnuti o vykazani ze spole¢ného obydli nebo zakazu vstupu do n¢j
je osobé ohrozené nasilnym chovanim vykazané osoby nabidnuta pomoc nejpozdé;ji
do 48 hodin od doruceni opisu tohoto rozhodnuti intervenénimu centru. Pomoc in-
tervencniho centra miize byt poskytnuta rovnéz na zakladé zadosti osoby ohrozené
nasilnym chovanim jiné osoby obyvajici s ni spolecné obydli nebo i bez takového
podnétu, a to bezodkladné poté, co se intervenéni centrum o ohrozeni osoby nasil-

nym chovénim dozvi.
e Sluzba obsahuje tyto zékladni ¢innosti:
socialng terapeutické ¢innosti

pomoc pii uplatihovani prav, opravnénych z4jmu a pti obstardvani osobnich
zaleZitosti.

e Soucasti sluzby je zajisténi spoluprace a vzajemné informovanosti mezi intervenc-

nimi centry, poskytovateli jinych socidlnich sluzeb, organy socialné-pravni ochrany

déti, obcemi, utvary Policie Ceské republiky a obecni policie, jakoZ i1 ostatnimi ofr-

gany vetejné spravy. (Sbirka zakont, 2012b)
Zpracované standardy kvality socidlni sluzby definuji poslani, cil a cilovou skupinu:

e Poslanim je poskytovani odborné pomoci a podpory osobam, které jsou ohroZeny
nasilnym chovanim ze strany osoby blizké nebo osoby, ktera s nimi Zije ve spole¢-

ném obydli, jenz se vlivem doméciho nasili dostaly do socialn€ neptiznivé situace.

e Cilem je zajistit u¢innou pomoc osobam ohrozenym domécim nasilim, piipadné
pusobit 1 preventivné nebo zmiriiovat disledky tohoto spolecensky nezadouciho je-
vu. Napomoci uzivateli vyfesit jeho neptiznivou zivotni situaci, motivovat jej k za-
jisténi vlastniho bezpeci. Zvysit informovanost vetejnosti o doméacim nasili a moz-

né pomoci ohrozené osob€. Zajistit spolupréci a vzajemnou informovanost mezi ofr-
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ganizacemi a institucemi, které spolupracuji pfi pomoci osobam ohrozenym doma-
cim ndsilim.

¢ Cilovou skupinou sluzby interven¢niho centra jsou osoby, které se dostaly do ne-
priznivé socialni situace vlivem doméciho nasili. Jsou to osoby ohrozené nebo jiz
vystavené psychickému, fyzickému, sexualnimu ¢i ekonomickému domacimu nasi-

li. Vékovou strukturu uzivatell sluzby tvoti osoby star$i 18 let. (Standardy kvality

socialni sluzby, 2012)

Statistika poctu klienti vroce 2011 je uvedena v piiloze PXI. V roce 2011 doslo
k vysokému naristu poctu piipada vykazani nasilné osoby ze spole¢ného obydli, které
realizuje Policie CR a na zékladé n&hoZ nabizi a poskytuje sluzby intervenéni centrum.
Celkovy pocet vykazani za sledované obdobi byl 126 (za cely rok 2010 to bylo celkem 81
vykdzani). (Zprava o hospodafeni a ¢innosti Poradny pro rodinu, manzelstvi a mezilidské

vztahy Zlin za rok 2011)

Sluzba je poskytovana ambulantni a terénni formou. V roce 2012 je financovana z dotace
MPSV pro poskytovatele socialnich sluzeb, z ptispévku ztizovatele (Zlinsky kraj) na pro-
voz a z vetejné zakdzky v ramci projektu Poskytovani sluzeb socialni prevence ve Zlin-

ském kraji.

6.2 Analyza soucasné marketingové komunikace

Zakladnim diivodem propagace této organizace by mélo byt zvySeni zndmosti o existenci a
o nabizenych sluzbach a budovani své pozitivni povéesti. Marketingové komunikaci se
Vv organizaci nikdo programové nevénuje v dostatecné mite. Spise jde o nahodilé ¢innosti.
Da se tici, Ze marketingova komunikace pouzivana v organizaci se da shrnout do dvou
prostredkd, a to do reklamy a public relations. Jak bude patrno nize, vétSina materialii neni
jesté v ramci reorganizacnich zmén aktualizovana. Jedna se o letdky, které jsou tisténé

Vv minulém obdobi. Rovnéz www stranky jsou ve vystavbe.

6.2.1 Reklama

Jednotlivé sluzby maji své letaky. Jedna se o velikost A4 slozenou na tietiny. Jsou ndhodné

distribuovany na mistech, kde je mozno ocekavat veétsi mnozstvi lidi. Naptiklad na afadech
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(OSSZ, Krajsky ufad ZK, Magistrat mésta Zlina...) ¢i v ¢ekarnach 1ékait. Dopliiovani leta-

kit neni zddnym zptsobem zajisténo.

Sluzba Poradny ma letak (viz Pfiloha PI) letak zelené barvy, na ivodni strané je lo-
go, nazev a kontaktni udaje (adresa, telefon, e-mailové adresa a www stranky).
Na dalSich strankach letak piehledné informuje o tom, v ¢em muze piipadnym kli-
entdm pomoci, jaké jsou formy pomoci, uvadi zde hlavni zésady a pravidla pro po-
skytovani sluzby. Soucasti letdku je i fotografie objektu, kde sidli, v¢etné¢ mapy.
Na posledni stran¢ letaku je i odkaz na sluzbu socialni prevence — Interven¢ni cent-
rum v¢. kontaktnich udajii. Na letdku je uvedena 1 sluzba, ktera byla v roce 2008

zrusena ztizovatelem (Centrum prevence).

Dalsi letak ve velikosti A5 (viz Ptiloha PII) nabizi jednu ze sluzeb Poradny — rodin-

nou mediaci.

Sluzba Intervencniho centra ma letdk (viz Ptiloha PIII) v barvé oranzové.
Pro viechna intervenéni centra v CR je pouZita stejna grafika. Uvodni strana obsa-
huje nazev sluzby, kontaktni udaje a fotografii budovy, kde sidli v¢. mapky. Na dal-
Sich stranach je definovano ,,domaci nasili“, informace ke sluzbam, které mize IC
poskytnout klientim. Je zde uvedena doba poskytnuti pomoci pro obéti doméciho
nasili. Je zde rovnéZ uveden prehledné seznam mist, kde je mozné se obratit
v ptipadé domaciho nasili o pomoc (Zdravotnicka zachranna sluzba, Policie CR,
Méstska policie, Integrovany zachranny systém, Linka SOS atd.). Na posledni stra-

né letaku je seznam poradenskych sluzeb celého Zlinského kraje v€. kontakti.

Dalsi doplikovy letak Interven¢niho centra (viz Ptiloha PIV) je ve velikosti AS.
Na ptedni strané jsou informace k problematice domaciho nasili a jaké sluZzby muze
IC nabidnout. Na zadni strané je bezpecnostni plan pro osoby ohrozeni domacim

nasilim a kontaktni idaje na IC.

Sluzba Poradna dale pouziva letak, kde klienty seznamuje s pravidly poskytovani sluzeb

(viz Ptiloha PV). Tento dostane klient pfi pfichodu, pfed poskytnutim sluzby.

V Poradné je v ¢ekarné k dispozici hodnotici dotaznik (viz Pfiloha PVI) sluzby odborného

socialniho poradenstvi. Zalezi na ochot¢ klientl, zda dotaznik vyplni a vhodi do schranky

k tomu urcené. V roce 2011 bylo do schranky v ¢ekarné vhozeno 13 vyplnénych dotaznikd,

Vv nichZ se klienti Poradny ve vSech vyjadfovali pozitivné a pochvalné o poskytnuté sluzbé.
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Ocenovali osobni pfistup poradct, vstéicnost, empatii, odborné znalosti. Libilo se jim i

ptijemné prostiedi. Z dotazniku vyplynulo, Ze nejcastéjSim zdrojem informaci o Poradné

jsou www stranky, letdky a pak jind osoba. (Zprava o hospodaieni a Cinnosti Poradny

pro rodinu, manzelstvi a mezilidské vztahy Zlin za rok 2011)

Sluzba intervencniho centra ma rovnéz v ¢ekarné umistény hodnotici dotaznik sluzby IC

(viz Ptiloha PVII).

Organizace ma odkaz na své sluzby v informac¢nim zpravodaji mésta Zlina. Vychazi
Ix mési¢né. Odsud se obcané rovnéz mohou dovédet o existenci a nabizenych sluz-
bach. U sluzby IC je zminka, Ze sluzby jsou bezplatné. Mnoho potencionalnich kli-
entd se pfi osobnim ¢i telefonickém kontaktu pta, jaka je cena poskytnuté sluzby.
Z Obrazku 21 je vidét, Ze jeSté neni aktualizovan nazev, e-mailova adresa a adresa

www stranek.

PORADNA PRO RODINU, MANZELSTVI

A MEZILIDSKE VZTAHY ZLIN

U Néhonu 5208, tel. 577 210 809, e-mail: poradna.zlin@volny.cz,
www.poradnazlin.cz

Bezplatné psychologické ialni a pravni porad i, rodinna
mediace, psychoterapie a dal$i odborné sluzby manzeliim a part-
nerim, rodinam i jednotlivelim, véetné déti a mladistvych, pfi
fedeni vztahovych problémd, krizi a jinych nepfiznivych Zivotnich
situaci.

INTERVENCGNI CENTRUM

U Néahonu 5208,

tel. 577 018 265, 774 405 682,

e-mail: ic.zlin@seznam.cz, www.poradnazlin.cz

Bezplatna pomoc osobam, které jsou ohrozeny domacim nasilim
- nasilnym chovanim osoby blizké nebo osoby, které s nimi Zije
ve spolecném obydli.

Obr. 10. Odkaz na sluzby organizace
(Zdroj: Magazin Zlin 3/2012, s. 27)

Organizace ma uvedeny kontakty ve Zlatych strankach. Je to jeden ze zakladnich

zpiisobll, jak obcané mohou najit telefonni ¢islo ¢i mailovou adresu.

Pouze telefonicky kontakt na Poradnu pro rodinu, manzelstvi a mezilidské vztahy
Zlin je uveden i v oborovém seznamu firem v Oblastnim telefonnim seznamu

ETER.

Organizace ma ziizeny www stranky. Piivodni na adrese: www.poradnazlin.cz jsou
stale funkcni. Po otevieni odkazu sluzby Poradna se objevi ozndmeni o piipravé

novych stranek a je zde uveden novy ndzev organizace, platny od 1. 1. 2012. E-
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mailova adresa je piivodni. Po otevieni odkazu sluzby IC je moZno prochazet kom-

pletné vSechny informace na strankach.

Adresa novych stranek je: www.centrum-poradenstvi.cz. Jsou zde uvedeny obé&

sluzby organizace a je mozno stranky prohlizet.

6.2.2 Public relations

Vztahlim s vefejnosti, publicitou a budovanim dobrého jména se organizace vénuje také

nahodile. Neni zde zadny zaméstnanec, ktery by mél tuto oblast na starost.

Corporate identity — zde patii i vizualni styl organizace. Ta pouziva dvé loga. Hlavni logo
(viz Obr. 22) se pouzivalo pied reorganizaci pro zastfeSeni celé organizace a pro sluzbu

odborného socialniho poradenstvi.

Obr. 11. Puvodni logo
(Zdroj: archiv organizace)

Vzhledem ke zménam v organizaci bylo vytvoieno nové 1ogo (viz Obr. 23).

CENTRUM
PORADENSTVI

PRO RODINNE A
PARTNERSKE VZTAHY

Obr. 12. Nové logo organizace
(Zdroj: www.centrum-poradenstvi.cz)
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Dalsi logo (viz Obr. 13) pouziva Interven¢ni centrum. Je stejné pro vSech 15 IC, ktera byla

ziizena na uzemi Ceské republiky.

INTERVENCNI CENTRUM

Obr. 13. Logo IC (Zdroj: archiv organizace)

Tato loga (ptvodni z Obr. 11 a logo IC z Obr. 13) se pouzivaji na ptivodnich letacich, vi-
zitkach a dopisnich papirech a jsou umisténa I na tabulich na venkovni stran¢ sidla a
na dvetich organizace ve Zling. V dusledku reorganizace bude nutné zménit ptivodni vizu-

alni styl na styl snovym logem organizace. Ten zavést Vv sidle organizace ve Zling i

na ostatni pracovisté¢ do Vsetina, Uherského Hradisté a Krométize.

Ve svych vnitinich prostordch ma organizace nékolik nastének, kde seznamuje klienty
s nabidkou svych sluzeb, umistuje zde ¢lanky k témto tématim. Zde si je klient miize

v klidu ptecist.

Osobni kontakty s vefejnosti - pii osobnim nebo telefonickém kontaktu je samoziejmosti
vénovat se ochotné klientovi, poskytnout mu informace, které potrebuje. Klient by mél citit
zajem a ochotu nabidnout mu naSe sluzby. Pokud klient navstivi zatizeni osobné, tak vidi
vlidny pfistup zaméstnancu a klidnou atmosféru. V prostiedi organizace se tak citi dobfe.

Neni vyjimkou, pokud novy klient dostane doporuceni od nékoho, kdo jiz sluzby vyuzil.

Vyroéni zprava — tuto formu ma kazdoro¢né zpracovavana Zprava o hospodaieni a ¢in-
nosti pfispévkové organizace. Zprava je urcena hlavné pro ztizovatele, tj. Zlinsky kraj.
Zpréava o ¢innosti je umistovana na www stranky organizace. Jsou zde zdkladni informace
o ¢innosti vCetn¢ statistickych udajt.

Spoluprace s médii — k ni dochazi opét obCasné na zaklad¢ jejich zajmu a iniciativy. Jde
0 vydavani ¢lankl, které vznikaji na popud novinafd. Jsou to témata, kterd souvisi

s ¢innosti organizace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

6.3 Analyza vnitiniho prostredi

V organizaci je silnou strankou jeji kvalifikovany persondl. D4 se fici, Ze 1 pfes nedostatec-
né finan¢ni ohodnoceni jde o odborniky, ktefi maji velky entuziasmus do své prace. Jsou
aktivné ¢inni v odbornych asociacich a neustdle se vénuji vzdélavani ve svém oboru
(AMRP, APIC). Pracovisté ve Zlin¢ ma vyhodné umisténi, je zde bezproblémova dopravni
dostupnost, bezbariérovy vchod. Je zde velmi dobré prostorové zdzemi i technické vybave-
ni. Organizace ma vypracovany standardy kvality socidlnich sluzeb. Dokument je dilezity
pro zaruceni provadéni sluzeb v potiebné kvalité. Nabizené sluzby jsou bezplatné, neni
nutné doporuceni a klient mize vystupovat anonymn¢. Pozitivni je i provdzanou obou slu-
zeb, tj. odborného socidlniho poradenstvi a sluzby interven¢niho centra. Planuje se otevieni
detasovanych pracovist’ interven¢niho centra ve VS, UH a KM. Dalsi silnou strankou je

schopny management organizace.

Slabou strankou jsou omezené moznosti vzdélavani manzelskych poradct. Dle Metodiky
erpani dotace MPSV nelze vzdélavani psychologt hradit z téchto prostiedkd. Césti tedy
zfizovatel pfispiva na toto vzdélavani, zbylou ¢ast si zaméstnanci hradi sami ze svych pro-

stiedku.

Pro pracovisté ve Vseting, Uherském Hradisti a Kroméfizi je planovana na 1. pololeti roku
2012 zména prostor. Nyn¢&jsi jsou nevyhovujici. Bud' z hlediska umisténi nebo z diivodu
vysokého najmu. Nové prostory by mély vice vyhovovat klientim. Méla by byt zarucena

dobra dostupnost a bezbariérovost.

Organizace nema vypracovany zadny marketingovy plan ¢i zpisob marketingové komuni-
kace. Veskeré aktivity jsou spiSe nahodné. Toto mize byt pfic¢inou nizké povédomosti ob-

¢antll o nabizenych sluzbach.

6.4 PEST analyza — analyza makroprostredi

Mezi makroprostiedi 1ze tadit vlivy demografické, ekonomické, kulturni a ptirodni, poli-
tické a technologické. Sluzby jsou poskytovany klientim zdarma. Ekonomicka krize se
neprojevila v tom, ze by ubylo klient. V tomto pfipad jich naopak vlivem slozitosti Zivot-

nich situaci pfibylo.
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6.4.1 Politické prostiedi

Formuluje podminky pro existenci organizace. Hrozbou pro ob¢ sluzby je ptipadna politic-
ka nestabilita, ktera miize vyvolat zmény politické reprezentace a tim 1 moznost jest¢ mensi
finan¢ni podpory sluzeb, nez je tomu doposud. Oproti roku 2010 byla dotace MPSV
pro poskytovatele socialnich sluzeb na provoz socidlni sluzby (Poradna) v roce 2011
0 20 % nizsi. V roce 2012 je podpora dotace MPSV jesté nizsi (ptiznano asi 50 % pozado-
vané cCastky nutné k zajisténi provozu). V dusledku nedostatku finan¢nich prostiedkt
na pokryti v§ech socidlnich sluzeb v republice, je zde nutno uplatnit i politické rozhodnuti,
co podporovat a co ne. Organizace je tedy zavisla na dofinancovani zfizovatelem (Zlin-

skym krajem).

6.4.2 Socialni a demografické prostiedi

Demograficka skladba a socidlni zdzemi obyvatel jsou z ur€ujicich charakterti pro vyuziva-
ni sluzeb neziskovych organizaci. Takové slozeni zaroven vyvoldva vhodnou potiebu

struktury organizaci poskytujicich tuto pomoc.

Ve Zlinském kraji mohou byt potenciondlnimi klienty Centra poradenstvi pro rodinné a
partnerské vztahy podle udaji z roku 2010 223.713 domdacnosti s primérnym poctem ¢lenti
2,61 osob a primérnym ro¢nim piijmem 148.386 na osobu. Z toho je 40.878 K¢ socialni
piijem, ktery tak ¢ini 27,5 % celkovych piijmu. Z poctu doméacnosti zilo v kraji 7.274
s &istym piijmem pod hranici Zivotniho minim, a to je 3,3 % doméacnosti kraje (CSU,

2012a).

Celkem Zilo ve Zlinském kraji k 30. zafi 2011 589.743 obyvatel, z toho 287.734 muzi a
302.009 Zen. Do tohoto data se zde narodilo 4.288 déti (pf1 kojenecké a novorozenecké
umrtnosti 3,5 a 1,9 na 1.000 narozenych déti) a zemftelo 4.519 lidi. Zaroven se piistéhovalo
2.190 a vystéhovalo 2.577 osob, coz Cini ubytek 387 obyvatel kraje. Uskutecnilo se 1.980
(minus 198 proti roku 2010) siatki a 1.040 (minus 61 k predeslému roku) rozvodi (CSU,
2012b).

Dulezitym aspektem této slozky makroprostiedi je i vzdélanost a naboZenské slozeni oby-
vatelstva. Podle predbéznych vysledka (k 26. bieznu 2011) se k jakékoliv cirkvi nebo na-
bozenské spolecnosti hlasilo 171.271 osob. To ptedstavuje, proti stavu pied 10 lety, pokles
0 157.256 obyvatel v absolutnich ¢islech a 52,1 v procentech. V regionu bylo z po¢tu oby-
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vatel nad 15 let (506.773 0sob) s nejvyssim dosazenym vzdélanim: 94.837 osob — zakladni
v¢. neukonceného, 179.125 osob — stiedni v¢. vyuceni bez maturity, 154.027 osob - uplné
sttedni s maturitou a vyssi odborné, 59.153 osob — vysokoskolské a 2.443 osob bez vzdéla-
ni. Desetilet¢ zvySeni je u uplného stfedniho s maturitou 113,7 % a vysokoskolského

155,2 % (CSU, 2012¢).

Vsechny tyto aspekty — ubytek poc¢tu osob vyznavajicich konzervativni hodnoty, vysoky
pocet rozvodu a s tim souvisejici narast poctu matek samozivitelek, podstatné zvyseni do-
macnosti zavislych na socialni pomoci statu vedou k vyssimu zdjmu klientd o sluzby Cent-

ra poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy.

6.4.3 Ekonomické prostiedi

Veskeré ekonomické faktory (HDP, mira nezaméstnanosti, primérnd mzda, mira inflace)
spolu s hospodaiskymi podminkami a legislativnimi normami maji stale vétsi vliv na situa-

ci obyvatel ve spole¢nosti.

HDP vzrostl za rok 2011 o 1,7 %, praimérna meziro¢ni inflace v roce 2011 byla 1,9 %, mira
nezaméstnanosti &inila ve Zlinském kraji 9,35 % (v CR 8,6 %). V celkovych &islech je
hodnota 29.418 uchazeci o 1.590 volnych mist. Primérnd mzda na Zlinsku vzrostla
0 3,6 % na 20.977 K&, pfesto je tfeti nejnizsi v republice. Z celkového poctu ekonomicky
aktivnich osob bylo zamé&stnano 197.300 fyzickych osob (CSU, 2012d).

K dillezitym faktorim v ekonomické oblasti také patii vyvoj nemocnosti, ktera je ve Zlin-
ském kraji nejvyssi v celé Ceské republice. Z celkového poétu pojisténcti — 210.642 osob —
bylo v 1. poloviné roku 2011 35.039 nové hlasenych ptfipadi nemocnosti (16,6 % vsech
pojisténcit) s celkovym poétem 1.946.007 kalendainich dnii pracovni neschopnosti (CSU,
2012e).

Piihrani¢ni poloha Zlinského kraje v CR a $patna dopravni dostupnost nenapomahaji, spo-
lu s primér presahujici mirou nezaméstnanosti a nizkymi mzdami, k celkovému ristu zi-
votni arovné. Spise naopak ,,tlac¢i* vice obyvatel a domécnosti k potiebé vyhledavat pomoc

u neziskovych organizaci.
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6.4.4 Technologické prostiredi

Rozvrstveni hospodaistvi ve Zlinském kraji, kde pievlada spise zpracovatelsky pramysl a
v trodnych oblastech Hané a Slovacka zeméd¢€lstvi, nepfispiva se svymi nizkymi mzdami a
malou poptavkou po vysoce kvalifikované pracovni sile celkovému riistu kvality zivota.
Snad nyni, s rozvojem Batovy univerzity ve Zliné a inova¢nimi a vyvojovymi centry
V regionu, nastava obrat k lepSimu. Bude zde zlstavat vice vzdélanych osob, bude se vice
vyuzivat novych technologii a budou se vytvaret pracovni mista s vyssi ptfidanou hodnotou.
To zaroven povede K ristu zivotni tirovné. Tyto moznosti samoziejmé registruje i Zlinsky
kraj a vyuziva jich i ve prospéch jim zfizenych piispévkovych organizaci. Jde o tspory pii
spole¢ném nakupu energii prostfednictvim Energetické agentury Zlinského kraje, pouziva-
ni modernich informacnich technologii ptfi informovanosti obyvatel o ¢innosti téchto orga-

nizaci.

6.4.5 Prirodni a kulturni prostiedi

Zlinsky kraj mé oproti daldim krajim v Ceské republice vyhodu v piirodni rozmanitosti
svého kraje. Najdeme zde nejen pohoii na severu a vychod¢, ale i rovinaté oblasti s vini-
cemi, sady a lesy. Atraktivni jsou i vodni plochy a znovu splavnény Batlv kanal. Dale tu
najdeme 1 mnoho stavebnich pamatek, at’ uz jde o cirkevni nebo svétské stavby. Takeé
mnozstvi technickych pamatek prilaka jisté¢ nejednoho turistu. A pak tu jsou Zoo LeSna
(druha nejnavitévovangjsi Zoo v CR), skanzen lidovych staveb v Roznové pod Radhostém,
mnozstvi lazeniskych mist. Zaroven je zde siln€ zivy folklor. Ale v kraji funguji 1 vyborné
profesiondlni umélecké soubory. Lidé si nesou kulturni hodnoty zdédéné po ptedcich a
vytvareji si 1 své vlastni, nové, zaloZené na proZitcich. Na tomto vS§em muZou neziskové
organizace pfi své ¢innosti stavet a vyuzivat téchto moznosti pii pomoci lidem v tizivé si-

tuaci.
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6.5 Marketingovy pruzkum se zaméirenim na povédomost o organizaci

V ramci diplomové prace byl realizovan pruzkum, ktery byl zaméfen na zjisténi toho, jaka

je mezi vetejnosti povédomost o organizaci a nabizenych sluzbach.

6.5.1 Pouzita metodika

Pozadovana metoda byla zvolena dle toho, jaka data bylo potteba ziskat. Byl zvolen marke-
tingovy prizkum s informacemi kvantitativniho charakteru. Prizkum byl proveden
v mésici tnoru 2012 formou dotaznikového Setfeni. Dotaznik (viz Ptiloha PIX) byl ano-
nymni. Obsahuje 14 otazek zamétenych na ziskani konkrétnich informaci 0 znalosti orga-
nizace. Otazky byly zvoleny srozumitelné a jednoznaé¢né, aby jim respondenti dobie rozu-
méli. Prvni otdzkou se zjistilo, zda respondent organizaci znd ¢i nikoliv. Pokud znal, po-
kracoval v odpovédich na dalsi otazky, které se zabyvaly povédomim o jednotlivych sluz-
bach, zpisobem propagace, bezplatnosti sluzeb atd. Pokud ne, ptesel k otazce ¢islo 11 —
14.

Pro vyzkum byla zvolena metoda prost¢ého nahodného vzorku. Dotazniky byly Sifeny
v ramci vSech okresti Zlinského kraje, tj. Zlin, Vsetin, Krométiz a Uherské Hradisté. A to

formou pisemnou i elektronickou.

6.5.2 Cile a stanovené hypotézy

Cilem marketingového priizkumu bylo zjistit, jaké je povédomi vetejnosti o existenci orga-
nizace a o nabizenych sluzbach, které mohou vyuzit. Tyto udaje mohou nasledné¢ pomoci
pro zvoleni vhodné marketingové komunikace. Byly stanoveny ¢tyfi hypotézy. Na zakladé

prazkumu budou potvrzeny nebo vyvraceny.

e Hypotéza ¢. 1: Alespont 30 % respondentli znd Poradnu pro rodinu, manzelstvi a

mezilidské vztahy, p. o. resp. Centrum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy,

p. 0.

e Hypotéza ¢. 2: Alespon 50 % respondentl znajicich organizaci vi o tom, Ze sluzby

jsou bezplatné.

e Hypotéza ¢. 3: Alespont 60 % respondentl znajicich organizaci vi o nabizené sluzbé

odborného socialniho poradenstvi.
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e Hypotéza ¢. 4: Alespon 30 % respondentli znajicich organizaci zna sluzbu Inter-

venéniho centra.

6.5.3 Vyhodnoceni provedeného prizkumu

Pro prizkum bylo distribuovéno 140 tisténych dotaznikd do vSech okrest Zlinského kraje.
Vraceno bylo 105 vyplnénych. Navratnost u tohoto typu distribuce byla 75,0 %. Vyplné-
nych dotazniku Sifenych elektronickou cestou bylo 76 kusi. Celkem bylo vyplnéno 181
dotazniki, z toho 38,1 % muzii a 61,9 % Zen. VEkova struktura odpovidajicich respondentii
byla ur¢ena 18 let a méné az 63 let a vice. Nejvice zastoupeny byly kategorie ve véku 27 —
35 let (22,7 %) a ve véku 36 — 44 let (22,1 %). V kategorii 18 a mén¢ nebyl zadny respon-
dent. V kategorii 54 — 62 let bylo 7,7 % respondenti. Dle dosazeného vzdélani bylo nejvice
respondentl vzdélani stfedoskolského (61,4 %). Nejméné bylo respondentli s dosazenym

vzdélanim zakladnim (4,4 %) a vyucen (6,6 %).

JelikoZ reorganizace poraden na uzemi Zlinského kraje prob&hla k 1. 1. 2012, byl

Vv dotazniku zminovan nazev poraden ptivodni (platny do 31. 12. 2011) a novy.

6.5.3.1 Vyhodnoceni odpovédi na jednotlivé otazky

Otazka €. 1: Znate Poradnu pro rodinu, manzelstvi a mezilidské vztahy, prispévko-
vou organizaci resp. Centrum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy, prispév-

kovou organizaci?

Tab. 1. Povédomi verejnosti o existenci organizace (vlastni zpracovani)

ANO NE
Ugzemi Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost ¢etnost (v %) ¢etnost ¢etnost (v %)
Okres ZL 47 64,4 26 35,6
Okres VS 13 40,6 19 59,4
Okres UH 13 32,5 27 67,5
Okres KM 10 27,8 26 72,2
Zlinsky kraj 83 45,9 98 54,1

Zuvedené Tabulky 1 je zfejmé, jaka je povédomost o organizaci v jednotlivych okresech

Zlinského kraje i souhrnné v celém Zlinském kraji. V okrese Zlin vi o existenci organizace
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nejvice obcant, tj. 64,4 % respondentt bydlicich v okrese Zlin. Nejméné ji znaji respon-

denti bydlici v okrese Krométiz, tj. 27,8 % odpovidajicich.

Zlinsky kraj

045,9% OANO
BNE

B 54,1%

Obr. 14. Graf povedomi verejnosti o exis-
tenci organizace ve Zlinském kraji (vlastni
zZpracovani)

Na Obr. 23 zobrazuje graf, jaké je povédomi o organizaci v celém Zlinském kraji. Organi-

zaci zné 45,9 % vsech respondentt bydlicich ve Zlinském kraji.

Na otdzky 2 — 10 odpovidali pouze respondenti, ktefi na prvni otdzku odpovédéli ANO,

tedy organizaci znaji. Je to celkem 83 respondentu z celkového poctu 181.

Otazka ¢. 2: Pokud ano, jakym zpiisobem jste se o organizaci dozvédéli? Zatrhnéte

prosim moZnosti, pripadné uved’te jiny zdroj.

Tab. 2. Zdroje, ze kterych se respondenti do-
vedeli o organizaci (vlastni zpracovani)

Zdroj A})solutni ) Relativni
cetnost cetnost (v %)
Tisk 8 9,3
Internet 7 8,1
Letak 6 7,0
Od znamych 49 57,0
V zaméstnani 6 7,0
Jinak 10 11,6
Celkem 86 100,0
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Tabulka 2 ukazuje, z jakych zdroji se respondenti dovédéli o existenci organizace.
83 respondentli zvolilo 86 moznosti. Velmi vyrazné se ukdzalo, ze ve vétsing ptipadul je to
od znamych. Bylo to v 57 % piipadech. Nejmensi zastoupeni maji letaky (7 %) a zamést-
nani (7 %). Mezi jiné zdroje respondenti fadili: 5x bydlisté v blizkosti organizace, 2x Skola,

2x policie, 1x advokat.

Zdroje informaci o organizaci

12% 9%

7% 8% @ Tisk
M Internet
O Letak

0O Od znamych

7%

BV zaméstnani
O Jinak

57%

Obr. 15. Graf zdroju informovanosti re-
spondentii (vlastni zpracovani)

Z Obrazku 24 je ziejmé procentualni rozlozeni zdroju, které informuji vefejnost o existenci

organizace.

Otazka ¢. 3: Vite, na kterém misté se ve VaSem okoli nachazi pracovisté organizace?

Tab. 3. Znalost respondentii o tom, kde se nachazi pracoviste organizace
(vlastni zpracovani)

ANO NE
Uzemi Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost (v %) cetnost cetnost (v %)
Zlinsky kraj 58 69,9 25 30,1

Tabulka 3 udava, nakolik znaji respondenti umisténi pracovisté v jejich okoli. Z 83 odpo-
vidajicich ji zna 58, coz je 69,9 % odpovidajicich. Naopak 30,1 % nezna, kde se pracoviste

nachazi.
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Otazka €. 4: Vite, jaké sluzby nabizi tato organizace?

Z uvedené Tabulky 4 je zfejmé, nakolik respondenti védi, které¢ sluzby organizace nabizi.

O nabidce organizace vi 59 respondentil z celkového poctu 83. Je to tedy 71,1 %.

Tab. 4. Znalost respondentii o tom, jaké sluzby organizace nabizi (vlastni

zpracovani)
ANO NE
Uzemi Absolutni Relativni Absolutni Relativni
¢etnost ¢etnost (v %) ¢etnost ¢etnost (v %)
Zlinsky kraj 59 71,1 24 28,9

Otazka €. 5: Vite o tom, Ze v pripadé nepriznivych rodinnych ¢i partnerskych vztahi
a Zivotnich problémii miiZete vyuzit odbornych sluZeb psychologii zaméfenych

na jejich reSeni?

Tab. 5. Znalost respondentii o nabidce odbornych sluzeb psychologii (viast-
ni zpracovani)

ANO NE
Ugzemi Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost ¢etnost (v %) cetnost cetnost (v %)
Zlinsky kraj 64 77,1 19 22,9

Tabulka 5 ukazuje, jaké je povédomi respondentil o nabizené sluzbé odborného socidlniho
poradenstvi. Protoze manzelské poradny funguji od roku 1972, je mezi vefejnosti toto do-

cela rozsitené. O nabizené sluzbé vi 64 respondentt, coz je. 77,1 %.

Otazka €. 6: Vite o tom, Ze Poradna pro rodinu, manZelstvi a mezilidské vztahy resp.
Centrum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy nabizi sluzbu Interven¢niho

centra pomahajici osobAm ohroZenym domacim nasilim?
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Tab. 6. Znalost respondentii o nabidce sluzby Intervencniho centra (viastni

zpracovani)
ANO NE
Uzemi Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost (v %) cetnost cetnost (v %)
Zlinsky Kkraj 41 49,4 42 50,6

Z Tabulky 6 je patrné, ze tuto sluzbu znaji respondenti mén¢. Zacala fungovat v roce 2007
a oproti sluzbé odborného socidlniho poradenstvi mé kratkou historii. O sluzbé vi 41 re-

spondentt, tj. 49,4 % t&ch, ktefi organizaci znaji.

Otazka ¢. 7: Organizace nabizi sluzby odborného socialniho poradenstvi a Intervenc-

niho centra. PFipoustite, Ze v pripadé potieby byste jich mohl(a) vyuZzit?

Tab. 7. Vyuziti sluzby v pripade potieby (vlastni zpracovani)

ANO NE
Uzemi Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost ¢etnost (v %) cetnost ¢etnost (v %)
Zlinsky kraj 66 79,5 17 20,5

Tabulka 7 dokumentuje, nakolik respondenti pfipousti, ze by v pfipad¢ potieby nabizené
sluzby vyuzili, pokud by se dostali do takové Zivotni situace. ANO odpovédélo 66 respon-

dentt, tj. 79,5 %. Toto zjisténi ukazuje, Ze nabidka téchto sluzeb vefejnosti je nezbytna.

Otazka ¢. 8: Vite o tom, Ze sluzby jsou bezplatné?

Tab. 8. Vedomost verejnosti o tom, Ze sluzby jsou bezplatné (vlastni zpraco-

vani)
ANO NE
Ugzemi Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost (v %) cetnost ¢etnost (v %)
Zlinsky kraj 31 37,3 52 62,7
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Tabulka 8 ukazuje, nakolik respondenti védi o tom, Ze nabizené sluzby jsou bezplatné.
O bezplatnosti nevi 52 respondentt, tj. 62,7 %. Coz je vysoky pocet. Mohl by to byt diivod,
pro¢ by se v urcité slozité zivotni situaci obcan nerozhodnul pro vyuziti téchto sluzeb.

Na letacich se sice tato skute¢nost uvadi, ale neni dostate¢né zdturaznéna.

Otazka ¢. 9: Pokud by sluzby nebyly zdarma, bylo by toto pro Vas diivodem nevyuZzit

je?

Tab. 9. Placeni sluzeb jako ditvod nevyuziti v pripadé potireby (viastni zpra-

covani)
ANO NE
Uzemi Absolutni Relativni Absolutni Relativni
¢etnost ¢etnost (v %) Cetnost ¢etnost (v %)
Zlinsky kraj 43 51,8 40 48,2

Tabulka 9 dokumentuje, Ze je pro velkou ¢ast respondentti dilezité, zda jsou sluzby place-
né nebo zdarma. V piipadég, Ze by zdarma nebyly, byl by to divod nevyuZit je pro 43 re-
spondentt, coz je 51,8 %. Bezplatnost je tedy nutné vice zdlraznit, aby o ni vetfejnost vice

védéla.

Otazka ¢. 10: Informace o téchto sluzbach byste hledali predevs§im prostiednictvim:

Tab. 10. Zdroje, ve kterych by respondenti
hledali informace o sluzbach (vlastni zpraco-

vani)
Zdroj Absolutni ¢et- | Relativni Cet-
nost nost (v %)

Tisk 15 13,2
Internet 61 53,5
Letak 29 25,4
Jinak 9 7,9

Celkem 114 100,0
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Na tento dotaz oznacilo 83 respondent 114 moznosti. Tabulka 10 uvadi jejich Cetnost.
U moznosti odpovedi JINAK byla uvedena 7x odpovéd’ znami, 1x urady, 1x by respondent

zarizeni pfimo navstivil.

Preference zdroju informaci

7,9%

13,2%

O Tisk

B Internet
O Letak
O Jinak

Obr. 16. Preference zdrojii informaci o nabizenych
sluzbach (vlastni zpracovani)

Obr. 23 ukazuje rozloZeni jednotlivych zdroji informaci, ve kterych by respondenti hledali
informace o nabizenych sluzbach. Naprosto jasné zde ptevazuje jako zdroj internet. Toho
by vyuzilo 53,5 % respondentl. Letaku by vyuzilo 25,4 % a v tisku by hledalo 13,2 % od-
povidajich.

Na otazky 11 — 14 odpovidali jiz vSichni respondenti, ktefi se zuc¢astnili pruzkumu. Bylo

Jich 181.

Otazka ¢. 11: Jsem muzZ x Zena:

Tab. 11. Respondenti dle pohlavi (vlastni zpracovdani)

MUZ ZENA
Uzemi Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost (v %) cetnost cetnost (v %)
Zlinsky kraj 69 38,1 112 61,9

0sob, z toho 69 muzi, coz je 38,1 % a 112 Zen, coz predstavuje 61,9 %.

V Tabulce 11 je ptehled vSech respondentii dle pohlavi. Dotazniky vyplnilo celkem 181
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Otazka & 12: Jaky je Vas vek?

Tab. 12. Vékova struktura respondentii
(vlastni zpracovani)

vek Absolutni Relativni
cetnost cetnost (v %)

18 a méné 0 0,0

19 - 26 2 18,2
27 - 35 41 22,7
36 -44 40 22,1
45 - 53 30 16,6
54 - 62 14 7,7

63 a vice 23 12,7
celkem 181 100,0

Tabulka 12 dokumentuje vékovou strukturu respondentli. Ta byla rozdélena na 7 kategorii.
Zadny respondent nebyl v kategorii 18 a méng. Nejvyssi zastoupeni mély vékové kategorie
27 — 35 let (zde odpovidalo 41 respondentd, tj. 22,7 %) a 36 — 44 let (odpovidalo 40 re-
spondentd, cozZ je 22,1 %).

Otazka €. 13: Vase nejvyssi dosaZené vzdélani:

Tab. 13. Dosazené vzdélani respondentii (viastni

zpracovani)
Dosazené vzdslant Absolutni Relativni
cetnost ¢etnost (v %)

Zakladni 8 4.4
Vyuéen(a) 12 6,6
StiredoSkolské 111 61,4
Vysokoskolské 50 27,6
celkem 181 100,0

V Tabulce 13 je piehled respondentt dle nejvyssiho dosazeného vzdélani. Nejvyse je za-
stoupeno stiedoskolské vzdélani. Odpovidalo 111 respondentd s timto vzd€lanim, coz je

61,4 % vSech respondentd.
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Otazka ¢. 14: Bydlite v okrese:

Tab. 14. Struktura respondentii dle bydlisté (vlastni

Zpracovani)
Okres Absolutni Relativni
cetnost cetnost (v %)

Zlin 73 40,3
Vsetin 32 17,7
Uherské Hradisté 40 22,1
Kroméiiz 36 19,9
Jinde 0 0,0

celkem 181 100,0

V Tabulce 14 je rozdé€leni respondenti dle okresu, ve kterém bydli. Nejvice byl zastoupen
okres Zlin. Odpovidalo 73 osob, tj. 40,3 %. Nejméné zastoupen byl okres Vsetin. Zde od-

povidalo 32 respondentd, tj. 17,7 % vSech zicastnénych.

6.5.4 Vyhodnoceni hypotéz

Byly stanoveny ¢tyfi hypotézy. Na zakladé provedeného priizkumu je mozné hypotézy po-

tvrdit nebo vyvratit.
Hypotéza ¢. 1

Alespont 30 % respondenti zna Poradnu pro rodinu, manzelstvi a mezilidské vztahy, p.o.

resp. Centrum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy. p.o.

Tato hypotéza se potvrdila. Organizaci zna 45,9 % respondentti z celého Zlinského kraje.
Odlisna je znalost dle jednotlivych okrest. 1 kdyz je organizace zastoupena V kazdém
okresnim mésté Zlinského kraje a jedné se o organizaci s dlouholetou tradici, povédomost

o ni je rozdilna. Nejvyssi je v okrese Zlin, kde je zné organizaci 64,4 % respondentdl, nao-

vvvvv

Hypotéza ¢. 2

Alespon 50 % respondenti znajicich organizaci vi o tom, Ze sluzby jsou bezplatné.

Tato hypotéza se nepotvrdila. O bezplatnosti sluzeb vi pouze 37,3 % respondentl. Tuto
informaci neznd 62,7 % respondentil. Je to zavazny vysledek prizkumu. V dnes$ni ekono-

micky slozité dobé miize hodné potencidlnich klientli nepfijit jen kvtli tomu, Ze nema na-
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zbyt financni prostfedky. A myln¢ se mohou domnivat, zZe jde o sluzby placené. Pii tvorbé

marketingové komunikace bude potieba zdlraznit tento fakt o sluzbé, tzn. Ze je bezplatna.
Hypotéza ¢. 3

Alespon 60 % respondenti znajicich organizaci vi o nabizené sluzbé odborného socidlniho

poradenstvi.

Tato hypotéza se potvrdila. Tuto sluzbu zna 77,1 % respondentt. Jedna se jiz o zavedenou

dlouholetou sluzbu, o které asponl z doslechu vi docela hodné¢ lidi.
Hypotéza ¢. 4

Alespon 30 % respondenti znajicich organizaci zna sluzbu Intervenéniho centra.

Tato hypotéza se potvrdila. Tuto sluzbu zna 49,4 % respondentti. Sluzba funguje od roku

2007. To mize byt divodem niz§i obeznamenosti vefejnosti.

6.6 SWOT analyza organizace

SWOT analyza zhodnoti silné a slabé stranky organizace, tj. jeji vnitini prostfedi. Vné&jsi
prostiedi organizace bude zhodnoceno tim, jaké jsou hrozby a pfileZitosti pro organizaci.
Po jejich urceni, na zaklad¢é ptedchozich analyz a priazkumu, budou shrnuty do tabulky
silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Nasledn¢ bude zpracovana plus — minus

matice SWOT analyzy.

V nésledujici Tabulce 15 jsou shrnuty silné a slabé stranky organizace a jeji piileZitosti a

hrozby.

Uvedené udaje jsou vyhodnoceny v plus — minus matici SWOT analyzy (Tab. 16). Porov-
nava se vazba mezi silnymi a slabymi strankami vici ptileZitostem a hrozbam. Jsou zjisté-
ny nejsilngjsi a nejslabsi stranky organizace a nejvétsi prilezitost a hrozba pro organizaci

z vn¢jSiho prostiedi.
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Tab. 15. Silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby organizace (vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

S1 — kvalifikovany personal s velkym entuzias-
mem

W1 — nizké finan¢éni ohodnoceni za-
méstnanct

S2 — vyhodné umisténi a dobré prostorové za-
zemi ve Zling

W2 — omezeni moznosti vzdélavani
psychologie

S3 — zpracované standardy kvality socialnich
sluzeb

W3 — neaktudlni letaky

S4 — bezplatnost, nizkoprahovost

W4 — neni zpracovan zpisob marketin-
gové komunikace

S5 — provazanost a blizkost obou sluzeb

W5 — slaba a nahodild marketingova
komunikace s veiejnosti

S6 — schopny management

W6 — nevyhovujici umisténi pracovist
ve VS, UH, KM

S7 — dlouholeta tradice

Piilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

O1 — vétsi pristupnost internetu pro Sirokou
vetejnost

T1 — nezdjem klientl diky neznalosti
nabidky

02 — podpora ziizovatele

T2 — nizké dotace MPSV

O3 — zvysujici se pocet vykazani

T3 — politicka nestabilita a nasledna
malé podpora socidlnich sluzeb

O4 — nabidka k zapojeni do pracovni skupiny
MPSV pro celostatni koncepci SSL

Tab. 16. Plus — minus matice SWOT analyzy (vlastni zpracovaini)

01 02 03 04 T1 T2 T3 Soudet | Poradi

S1 0 + + + + + - 0 0 +3 2.
S2 0 + + + 0 0 0 +2 3.
S3 0 + + 0 0 0 +1 3.
S4 + 0 + + 0 - 0 0 +1 4,
S5 0 + + + 0 0 0 +3 2.
S6 0 + + 0 + 0 0 +3 2.
S7 0 + + 0 + + 0 0 +4 1.
w1 0 0 - 0 - - - -4 3.
W2 0 0 0 0 - 0 -1 5
W3 - - 0 0 0 - 0 0 -4 3.
W4 - - 0 - 0 - 0 0 -5 2.
W5 - - 0 - - 0 - 0 0 -6 1.
W6 0 0 - 0 0 0 -2 4,

Soucet -5 +8 +4 +5 -13 -3 -1

Poradi 4. 1. 3. 2. 2 3.
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Shrnuti vysledki SWOT analyzy
Z vysledkd plus — minus matice SWOT analyzy jsou uréeny nejsiln€jsi, nejslabsi stranky a
nejvetsi hrozby a prilezitosti:

e nejsilngjsi strankou organizace je jeji dlouholetd tradice.

e nejslabsi strankou organizace je jeji slaba a nahodila marketingova komunikace

S vetejnosti.
e nejvetsi prilezitosti se jevi podpora ziizovatele.

e nejveétsi hrozbou je nezdjem klientll diky neznalosti nabidky sluzeb.

Organizace ma hodné¢ silnych stranek, ze kterych mutze tézit. Kromé jeji dlouholeté tradice
muze zuroCit zkuSenosti kvalifikovanych zaméstnancli, dobrého managementu. Nezane-
dbatelna neni ani jeji nizkoprahovost a nasledné bezplatnost nabizenych sluzeb. Pro klienty
neni zadné bariéra, pro¢ sluzby nevyuzit. Mezi nejslabsi stranky patii nahodild marketingo-
va komunikace a to, Ze neni v organizaci zpracovan zpuisob, jak komunikovat s vefejnosti.
To mlze byt diivodem, pro¢ vefejnost neni uplné obezndmena s nabizenymi sluzbami a
podminkami jejich poskytovani pro klienty. Velkou pfilezitosti je podpora ziizovatele,
bez které by poskytovani téchto sluzeb nemohlo byt zajisténo. A naopak velkou hrozbou
muze byt neznalost klientli o nabizenych sluzbach. Mezi dalsi hrozby patii problémy spo-
jené s financovanim. To je nizk4 dotace od MPSV CR na zajiiténi provozu a celkova poli-

ticka situace v republice, diky niZ mize byt mald podpora pro socialni sluzby.
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7 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE ORGANIZACE

Projekt marketingové komunikace Centra poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy bude
navrhnut na zaklad¢ zjisténi v analytické casti diplomové prace. Ukazalo se, Ze mezi slabé
stranky organizace patii jeji propagace. I kdyz jde o organizaci s dlouholetou tradici, je

potieba nezanedbavat marketingovou komunikaci.

7.1 Cile projektu
Mezi cile projektové ¢asti patii:
e ZvySeni povédomosti o0 organizaci a nabizenych sluzbach mezi vetejnosti Zlinského
kraje
e Zduraznéni bezplatnosti nabizenych sluzeb
e Seznameni vefejnosti s reorganizaci manzelskych poraden ve Zlinském kraji

O cilech projektové ¢asti rozhodlo to, ze povédomi o existenci organizace ma 45,9 % re-
spondentli Zlinského kraje. O tom, Ze nabizené sluzby jsou bezplatné, védélo v realizova-
ném prizkumu 37,3 % respondentli. Toto je alarmujici tidaj. Na zakladé této neinformova-
nosti se miZe stat, ze sluzbu nevyuZzije ob¢an, kterému by byla pfinosem v feSeni jeho pro-
blémd.

Projekt bude nacasovan na druhé pololeti roku 2012. To jiZ budou zndmy nové adresy pra-

vvvvv

7.1.1 Cilova skupina projektu

Cilovou skupinou projektu bude Siroka vefejnost Zlinského kraje. Pro sluzbu odborného
socialniho poradenstvi neni cilova skupina vékové omezena, pro sluzbu Intervenéniho cen-

tra se jedna o v€kovou skupinu osob starsich 18 let.

7.1.2 Finan¢ni a personalni zabezpeceni projektu

Vzhledem k finanénim moznostem organizace v roce 2012 bude na projekt marketingové
komunikace vyhrazeno 65 — 70 tis. K¢. V zavislosti na rozpoctu bude nutno zapojit stalé
zamestnance. Nebude mozné vyc€lenit ¢i pfijmout nového zameéstnance, ktery by mél

na starosti marketing organizace.
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7.2 Navrh marketingové komunikace

Vzhledem K cili projektu, charakteru organizace a druhu nabizenych sluzeb budou vyuzi-

vany ti1 nastroje komunika¢niho mixu:
e Reklama
e Public relations
e Direct marketing
Dalsi slozky, tzn. osobni prodej a podpora prodeje nebudou pouZity.

Pro propagaci bude vyuZivana forma dosavadnich letaki (viz Ptiloha PI a PIII). Jsou

ucelné sestaveny, poskytuji potfebné informace pro potencionalni Klienty.
U letaku pro sluzbu Poradny bude nutno upravit:
e Pavodni logo zménit za nové
e Uvést novy nazev organizace, novou mailovou adresu a adresu www stranek

e (QOdstranit nabidku piivodni sluzby (Centrum prevence), ktera ukoncila svoji ¢innost

v roce 2008

e Uvést adresy vSech pracovist, tj. ve Zlin¢, Vsetin€, Uherském Hradisti a Kromé&fi-
Z1. Vhodné bude na c¢asti letdku ,,jak nas najdete” znazornit mapy nebo venkovni

fotografie v§ech pobocek

e [ kdyz v ¢asti ,,hlavni zasady a pravidla pro poskytovani sluzeb* je uvedena bez-
platnost sluzeb, bude vhodné tuto informaci vizualné zdtraznit a umistit na pfedni

stranu letaku.
U letiku sluzby Intervenéni centrum bude potieba zménit:
e Uvést novou mailovou adresu a adresu www stranek
e Zmeénit ndzev organizace, jejiz je Intervencni centrum soucasti

e V ¢asti letaku ,,poradenské sluzby“ je potieba aktualizovat zménu v organizaci
manzelskych poraden ve Zlinském kraji, tzn. uvést novy nazev organizace s uvede-

nim jednotlivych pracovist’
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e 'V casti letdku nabidky Cinnosti Intervencniho centra je zminéna bezplatnost veske-
rych poskytovanych sluzeb. I zde je potfeba tento tidaj vizualn€ zvyraznit, ptipadné

umistit na pfedni stranu letaku.

Uvedené letaky jsou tistény na lesklém kiidovém papite velikosti A4 (135g/m?), skladané
dovniti na ti1 ¢asti. Na tisk novych letakii je vybrana tiskarna, ktera graficky zpracovala a
dodala ptivodni letaky a ma archivovanou jejich formu. Nebude se tedy tvofit novy letak,
ale upravovat puvodni. Na zdklad¢ pozadavku byla firmou zpracovana a zaslana cenova
kalkulace. Ta je uvedena v Tabulce 17. Kalkulace mnozstvi novych letakti pro ob¢ sluzby
bude pouzita nasledné dle zvolenych druhti marketingového mixu a podle potieb pokryti

pro rok 2012.

Tab. 17. Cenova nabidka tisku letakit (viastni zpracovani dle nabidky Tigris spol. r.0.)

Druh prace Mnozstvi Cena (v K¢ v¢. DPH)
Litografie 1x 720 -1.800
(ptiprava tiskovych dat) Dle mnozstvi zmén
Tisk 2.000 (v ks) 8.406
Tisk 5.000 (v ks) 11.352
Tisk 10.000 (v ks) 16.308

Projekt bude predpokladat tisk 5 tisic kusii letakli pro kazdou sluzbu organizace. Tabulka
18 uvadi kalkulaci ceny jednoho letaku pii uvedeném mnozstvi tisku. Pro pfipravu tisko-

vych dat je zvolena nejvyssi cena, protoZe aktualizace stavajicich letakli bude ve vetSim

rozsahu.
Tab. 18. Kalkulace ceny letdku (vlastni zpracovani)
Litografie tcfsel?j Cena celkem Cena
(ptiprava tiskovych dat (v K& vé (v K¢ ve. 1 kus (v K¢
v K¢ v¢. DPH) DPH) DPH) v¢. DPH)
Zakazka 5 tisic ks 1.800 11.352 13.152 2,63

Termin realizace:
e 4. —15.6.2012 zadani véetné tisku

e Upravy letiku a zadani do tisku bude mit na starost feditel a socialni pracovnice
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7.2.1 Reklama
Pro jeden z nastroji komunika¢niho mixu — reklamu, budou zvoleny tyto cesty:

o letdky A4 ve vozidlech MHD Zlin, Vsetin, Valasské Meziti¢i, Krométiz, Uherské

Hradisté
e roznos letaknu do ¢ekaren 1ékaru, na trady, do knihoven
e zadani tiSténé reklamy do tisku
e reklamni spoty v radiu
e zadéni informaci o organizaci na internetové portaly

Néavrh jednotlivych komunikaénich kandlti bude brat v potaz cil projektu a finanéni limit,
ktery byl stanoven pro marketingovou komunikaci organizace pro rok 2012. Bude snaha
0 maximaln¢ efektivni vyuZiti s tim, ze se oslovi velka ¢ast vetejnosti Zlinského kraje. Vy-

bér riznorodych cest reklamy by to mél zajistit.

Letaky ve vozidlech MHD

vvvvv

vvvvv

timto oslovit a informovat. Pro tento ucel budou vytvoreny letaky ve velikosti A4. Protoze
jejich naklad bude ve stovkach kust, budou zhotoveny svépomoci v organizaci. Zadani
firmé by bylo finan¢né¢ neefektivni. Letdk bude obsahovat zédkladni informace o obou nabi-
zenych sluzbach, v¢. kontaktnich idajii a samoziejmé zde bude vyrazné zminéna i bezplat-
nost poskytované sluzby. Duraz bude kladen na jeho ptehlednost tak, aby obcané nebyli
zahlceni velkym mnozstvim dat. Jeho tcelem bude poskytnout takové informace, které
zvysi povédomi vefejnosti o existenci nabizenych sluzeb a v ptipadé realné potieby 1 zna-

lost, kam se obratit.

Z dopravnich spole¢nosti, které¢ provozuji MHD ve Zlinském kraji, ma cenik reklamy zve-
fejnén na internetovych strankach pouze Dopravni spole¢nosti Zlin-Otrokovice (DSZO).
U dalsich spole¢nosti byly ceniky zaslany na vyzadani mailem. Byly to spole¢nosti CSAD

Uherské Hradisté a.s., CSAD Vsetin a.s. a Kroméiizské technické sluzby, s.r.o.
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Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice, s.r.o.

Dopravni spolecnosti Zlin-Otrokovice, s.r.o. provozuje meéstskou hromadnou dopravu
ve Zlin¢ a Otrokovicich. V pracovni dny je denn¢ v provozu cca 55 trolejbusii a 35 autobu-

st. Dle informaci v ceniku (DSZO, 2012) jsou podminky pro umisténi reklamy tyto:
e Ve vozidlech umistuje letaky formatu A4 na vysku a A3 na Sifku
e Letdky jsou v plastovych ptihradkach v trovni o¢i cestujicich

e Instalace se provadi 1x tydné, v patek a sobotu. Letaky je nutno dodat nejpozdé&ji

do ctvrtka piislusného tydne
e Minimalni pocet letaku je 100 ks

Tabulka 19 uvadi cenu za umisténi letaki ve vozidlech MHD v zavislosti na rozméru a

dobé& umisténi.

Tab. 19. Cenik za umisténi letakii ve vozech MHD ve Zliné (viastni zpracovani dle DSZ0)

1 tyden 2 tydny 3 tydny 4 tydny
Cenazakus | - gxve DPH) | (vKeve. DPH) | (vKéve. DPH) | (v K& vé. DPH)
Format A4 24,00 33,60 42,00 55,20
Format A3 30,60 57,60 79,20 92,40

V kampani se umisti do kazdého vozidla 2 letaky. Celkem to bude 180 letakd. Za optimal-
ni, vzhledem k zadani kampané, bude povaZovana doba umisténi ve vozidlech v délce

14 dni. Celkova cena bude tedy 6.048,00 K¢ v¢. DPH.
CSAD Uherské Hradisté a.s.

Spolecnost provozuje méstskou hromadnou dopravu v Uherské Hradisti. Denné ma v pro-
vozu 10 vozu, které ji zajist'uji. Cenik byl dodan na zéklad¢ vyzadani e-mailem. Podminky

pro umisténi reklamy jsou tyto:
e Ve vozidlech umistuje vylepem letdky do rozméru 30x40 cm
e Letaky je nutno dodat 3 pracovni dny pfed terminem vylepu
e Nejkratsi doba pro vylepeni letdkti je 1 mésic

e Cenik jeplatnyod 1. 1. 2012 do 31. 12. 2012
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Tabulka 20 uvadi cenu za umisténi reklamnich letakt do autobusu.

Tab. 20. Cenik za umisteni letakii ve vozech v Uherském Hradisti (viastni
zpracovani dle dodaného ceniku)

Cena Do 25 ks Do 50 ks Do 100 ks
(vKe¢ve. DPH) | (vKeve. DPH) | (v K¢ ve. DPH)
Do 1 mésice 1.500,00 3.000,00 6.000,00

Do autobusu se umisti celkem 25 kusid letaki. Cena za umisténi na 1 meésic bude

1.500,00 K¢ v¢. DPH.

Kromérizské technické sluzby, s.r.o.

vvvvv 24

Provoz méstské hromadné dopravy v Krométizi zajistuji Krométizské technické sluzby,
S.r.0. V pracovni dny jezdi 8 autobusli na osmi linkéch. Tabulka 21 uvadi cenu za umisténi

papirové reklamy dovniti vozidel.

vvvvv

dle dodaného ceniku)

Cena Format A4 | Format A3 | Format A2

Cena za den/ks (v K¢ v¢. DPH) 4,80 9,60 16,80

Do autobust bude umisténo 16 kust letdkd. Pii zadani zakazky na 14 dni bude cena

Zza umisténi 1.075,20 K¢.
CSAD Vsetin a. s.

CSAD Vsetin a. s. provozuji méstskou hromadnou dopravu ve Vsetiné a Valagském Mezi-

vvvvv

minky pro reklamu jsou:
e Vylep letdkti na okna
e Letadky nutno dodat 3 pracovni dny pied zacatkem terminu zvetejnéni

Tabulka 22 uvadi ceny za vylep reklamnich letakii v autobusech MHD ve Vsetin€ a Valas-

vvvvv
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zpracovani dle zaslaného ceniku)

vvvvv

1 tyden 2 tydny 3 tydny 4 tydny
Cenazakus | «ve DPH) | (vKéve. DPH) | (vK&vé. DPH) | (v K& vé. DPH)
Format A5 18,00 30,00 48,00 60,00
Format A4 24,00 42,00 60,00 72,00
Format A3 30,00 60,00 72,00 120,00
Format A2 60,00 102,00 126,00 168,00

V kazdém autobuse budou vylepeny 2 kusy letaku. Dohromady to bude 36 ks letaku. Cel-

kova cena bude Cinit pii zadani vylepu na dva tydny 1.512,00 K¢ v¢. DPH.

Termin realizace kampané v prostiedcich méstské hromadné dopravy:

e Tvorba letaku 4. — 15. 6. 2012

e Zadani zakéazky jednotlivym spole¢nostem: 18. 6. — 22. 6. 2012

e Realizace vylepu 25. 6. — 8. 7. 2012. U MHD Uherské Hradisté to bude vzhledem

k nejkratsi dobé vylepu (1 mésic) v terminu 25. 6. — 22. 7. 2012.

Tvorbu letdku bude mit na starosti socialni pracovnice na pracovisti ve Zlin€. Zodpovédna

bude i za zadani zakazek jednotlivym spole¢nostem.

Tabulka 23 vyc¢isluje ndklady spojené s realizaci kampané v MHD ve Zlinském kraji.

Tab.23. Ndklady spojené s realizaci kampané v prostiedcich MHD (viastni zpra-

covani)
Pocet letakn Cena za kus Cena celkem
(v ks) (v K¢ v¢. DPH) (v K¢ v¢. DPH)
MHD Zlin 180 33,60/2 tydny 6.048,00
MHD Vsetin a Val. Mezific¢i 36 42,00/2 tydny 1.512,00
MHD Uherské Hradisté 25 60,00/1 mésic 1.500,00
MHD Krométiz 16 67,20/2 tydny 1.075,20
Papir na letdky A4 (1 balik & 257 0,19 48,83
500 lista = 96 K¢ v¢. DPH
Toner barevny (12.000 K¢ v¢. 257 2,40 616,80
DPH na 5.000 listi)
CELKEM 10.800,83
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Letaky na kontaktnich mistech pro verejnost

Letaky obou poskytovanych sluzeb bude vhodné distribuovat na mista, kde budou k dispo-
zici Sirokému okruhu vefejnosti. Mezi tato mista mizeme zafadit ¢ekarny 1ékatskych ordi-

naci, méstské a obecni trady, informacni centra a knihovny.

e Cekarny 1ékatt — z téchto budou vybrany piedev§im &ekarny v poliklinikach a 1é-

katskych domech v okresnich méstech

e Mg¢stské a obecni Gfady — budou vybrany ufady v okresnich méstech a nékolik dal-

Sich uradu ve spadovych obcich
e Knihovny okresnich mést

Pro distribuci v roce 2012 je vy¢lenéno 5 tisic letakti od kazdé sluzby. Na kazdém praco-
visti okresniho mésta zlstane k dispozici cca 150 ks letakt dané sluzby. Tzn. celkem
600 kust je vyc€lenéno pro klienty pfimo na pracovistich Centra poradenstvi pro rodinné a
partnerské vztahy. K roznosu na dana mista bude tedy uréeno 4.000 ks. Tato mista budou
vytipovana na zaklad¢ praktickych zkusSenosti a znalosti socialnich pracovnic v pfislusném
okrese. Asi 400 ks letakt od kazdé sluzby je rezervovano do piilohy osobnich dopisu 1éka-

fm, které budou pouzity v ramci direct marketingu.

Pro umisténi letaki ve spadovych obcich bude vyélenény 2 dny, kdy socialni pracovnice
ze zlinského pracovisté rozveze letdky sluzebnim vozidlem. Budou vybrany spadové obce
tak, aby byl pokryt cely region ptislusného okresu.

e Okres Zlin: Otrokovice, Valasské Klobouky, Slavi¢in, Luhacovice

e Okres Kromé&fiz: HoleSov, Bystfice pod Hostynem, KoryCany

e Okres Uherské Hradisté: Uhersky Brod, Uhersky Ostroh, Bojkovice, Hluk

e Okres Vsetin: Valasské Mezitfici, Roznov pod Radhostém, Karolinka

Termin realizace:

Roznos letdkd budou mit na starost v pracovni dobé socialni pracovnice na pracovistich
organizace V ptislusnych méstech. Bude nutné dbat na doplnovani letakt. V roce 2012 bu-

de realizovan roznos ve dvou terminech a rozvoz autem ve dvou dnech:

e 2.-13.7.2012 -roznos Vv okresnich méstech
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o 7.-14.9. 2012 — dalsi roznos (doplnéni) v okresnich méstech
e 5.-6.9.2012 — rozvoz sluzebnim vozidlem do spadovych obci:

1. den rozvozu bude trasa — Zlin, Otrokovice, Kroméiiz, HoleSov, Bystiice

vvvvv

lasské Klobouky, Vizovice, Zlin = celkem ujeto 215 kilometri.

2. den rozvozu bude trasa — Zlin, Luhacovice, Slavi¢in, Bojkovice, Uhersky
Brod, Hluk, Uhersky Ostroh, Uherské Hradisté, KoryCany, Zlin = celkem

ujeto 151 kilometrii.

Celkem bude najeto cca 366 kilometrii. Pfi primérné spotiebé 6 litri/100 km bude celkova

spotieba asi 22 litrti benzinu (Natural 95 — 37,40 K¢/litr). Celkova cena bude 823,00 K¢.

Reklama na internetu

Internet je Vvsoucasné dobé nejrychleji se rozvijejicim informacnim médiem.
S roz$ifovanim mobilnich siti se stava stale vice dostupnéjs$im pro Siroké vrstvy obyvatel-
stva a tim i pro potencionalni klienty. Radi se k levn&jsi varianté v informovéni vefejnosti.
S ohledem na omezené finan¢ni moznosti organizace a osloveni velkého poctu uzivatelt se
pouzije na propagaci 1 tato forma. Nebude se zadavat placeny zapis na nejvétSi server
o firmach a poskytovatelich sluzeb — Firmy.cz, ale vyuZije se tzv. negarantovaného zapisu
u tfi nejvétsich vyhledavacy, tj. Seznam.cz, Centrum.cz a Atlas.cz. Tato forma sice nezaru-
cuje nejprednéjsi mista pti vyhledavani a navic zajistuje zapis pouze v jedné sekci, ale in-
formace o organizaci piesto budou dobfe dohledatelné na webovych sitich. Mimo tato celo-
republikova umisténi se provede zapis i do tfi regionalnich informacnich portald. Z nich
jeden, Zlinskykraj.cz, je placena sluzba a inzerat bude v sekci Neziskové organizace. Dalsi
dva, Zlinskykraj.net a Krajzlinsky.info, budou nabidku sluzeb organizace zdarma prezen-

tovat v oddéleni Neziskové organizace a Instituce a organizace.
Termin realizace:
e 18.-22.6.2012

Realizaci zapisti provede dodavatelsky technik, ktery v organizaci zajiStuje chod www
stranek. Predpokladand doba realizace zapisti bude cca 2 hodiny, hodinova sazba 300,-

K¢/hod.

Zapis bude realizovan v:
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e WWW.Seznam.cz, www.centrum.cz, www.atlas.cz. Zapis bude proveden do 1 sekce

oboru. Jedna se o negarantovany zapis a je zdarma (Lupa.cz, 2007)

o www.zlinskykraj.cz. Zapis na tomto internetovém portalu je ve vysi 200,- K¢&/rok +
DPH. Organizace bude zapsana ve vyhledavaci firem v sekci Neziskové organizace

(Katalog firem — Zlinsky kraj.cz, 2012)

o www.zlinskykraj.net. Zapis na tomto portalu je zdarma. Organizace bude zapsana

v sekci Neziskové organizace (Zlinsky kraj-www.zlinskykraj.net, 2012)

o www.krajzlinsky.info. Zapis na portalu je také zdarma. Organizace bude zapsana

v sekci Instituce a organizace (Zlinsky kraj, 2012)

Reklama v radiu

Vzhledem K reorganizaci a zménam, bude zvolena i reklama v radiu formou spotu, ve kte-
rém budou uvadény zdkladni informace. Protoze organizace plisobi na tizemi Zlinského
kraje, budou zvolena regionélni radia. Zakladnim parametrem vybéru bude jejich posle-

chovost. Na Obr. 17 je graf tydenni poslechovosti radii ve Zlinském Kkraji.
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Obr. 17. Tydenni poslechovost rddii ve Zlinském kraji (Zdroj: www.radiozlin.cz)
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Na zakladé¢ informace o poslechovosti se uvazovalo o téchto regiondlnich radiich:
e Radio Cas (vysilani pro Zlinsko a Valagsko)
e Radio Zlin
e Réadio Rock Max

Nejvétsi poslechovost ma radio Cas (92 tis. posluchadti za tyden), nasleduje Radio Zlin
s poslechovosti 70 tis. posluchact za tyden a Rock Max s poslechovosti 47 tis. posluchacii

za tyden (Radio Zlin, 2012a).

Zadné z uvedenych radii nema cenik uvedeny na svych webovych strankach. Na vyzadani
byly mailem zaslany pouze ceniky radii Zlin a Rock Max. Radio Cas ho ani na opakované

zadosti nedodalo. Z toho diivodu bude vyfazeno ze zadavani reklamnich spott v radiich.

e Radio Zlin je nejposlouchanéjsi regionalni rozhlasovou stanici ve Zlinském kraji.
Jiz 18 let jsem nejoblibenéjs$im rozhlasovym médiem na Zlinsku (Radio Zlin,

2012b).

¢ Radio Rock Max nabizi kvalitni moderatory a zajimavy program. Zamétuje se také
na zpravodajstvi a informace z riznych odvétvi tak, aby posluchaci byli stéle in-

formovani (Rock Max, 2012).

Tab. 24. Cenik reklamnich spotii (viastni zpracovani dle zaslaného ceniku)

Casové pasmo Cena (v K¢ v¢. DPH)
6.00 - 7.00 330,-
7.00 -9.00 492, -
9.00-12.00 624,-
12.00 - 15.00 570,-
15.00 - 18.00 456,-
18.00 - 19.00 384,-
19.00 - 22.00 156,-

Vyroba Cena (v K¢ v¢. DPH)

Cteny spot/1 hlas/do 30 sekund 2.400,-
Délka spotu Koeficient

20 sekund 0,80
30 sekund 1,00
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Ob¢ radia zastupuje agentura Radio Zlin Media, spol. s. r.o. Tab. 24 uvadi cenik platny
od 1. 1. 2012. Podle tohoto ceniku bude vybran vyhovujici format zadaného reklamniho

spotu.

Ve spotu budou uvedeny nejdilezitéjsi informace: nézev organizace, nabizené sluzby,
umisténi pobocek, zdiraznéni bezplatnosti a odkaz na webové stranky s podrobnymi in-

formacemi.

Reklama se bude vysilat v Radiu Zlin a na stanici Rock Max. Bude zvolena vyroba spotu
Vv délce 30 sekund formou jednoho hlasu. Z denniho vysilani budou zvolena dvé Casova
pasma, a to dopoledne 7.00- 9.00 h a odpoledne 15.00 — 18.00. Bude zadano vysilani spotu
na pét pracovnich dni jednoho tydne. Spot bude opakovan v kazdém casovém pasmu je-

denkrat. Tab. 25 udava néklady na vysilani spotu.

Tab. 25. Ndklady na vysilani reklamnich spotit (vlastni zpracovani)

Cena za odvysilani | Celkovy pocet Cena celkem
Casové pasmo jednoho spotu opakovani Ké v DPH
(v K& v&. DPH) v obou radiich | (VK¢ Ve DPH)
7.00—-9.00 492,- 10x 4.920,00
15.00 - 18.00 456,- 10x 4.560,00
Vyroba Cena (v K¢ v¢. DPH)

Cteny spot 2.400,- 2.400,00
Celkova cena za vyrobu a vysilani reklamnich spoti 11.880,00

Termin realizace:
e 6.—7.6.2012 zadani vyroby spotu
e 18.—22.6.2012 odvysilani v radiich

Pii zvoleni terminu zadani vyroby reklamniho spotu bude pfihlizeno k minimalni dob¢

potiebné na vyrobu daného spotu, ktera je 48 hodin.

Vzhledem Kk poslechovosti obou radii ve Zlinském regionu je i toto cesta k dostani se

do povédomi Siroké vetejnosti. Zadani reklamy do radii zrealizuje feditel organizace.

Reklama v tisku

Tisténa média jsou dulezitym prvkem v komunikaci, a proto bude reklama zadana i do tis-

ku. Vzhledem k charakteru organizace budou zvolena regionalni periodika a bude vyuzito
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jak placené, tak neplacené inzerce.

Do mési¢nich magazini vydavanych Magistratem mésta Zlina a dal$imi méstskymi urady
okresnich mést budou zatfazeny informace o organizaci a nabizenych sluzbach. Oproti tomu

do okresnich denikt a ¢trnactideniki bude vloZzena placena inzerce.
Neplacena:
e Magazin Zlin (mé&sicnik Magistratu mésta Zlina)
e Vsetinské noviny (Ctrnactidenik obanti mésta Vsetina)
o Krométizsky zpravodaj (mési¢nik mésta Krométize)
e Zpravodaj Uherského Hradisté (mési¢ni zpravodaj mésta)
Placena:
e Zlinsky denik
e Valassky denik
o Krométizsky denik
e Slovacky denik

V magazinech vydavanych mésty (Zlin, Vsetin, Uherské Hradisté, Krométiz) jsou zadava-
né¢ informace o cCinnosti neziskovych organizacich, dle mailové korespondence

s kompetentnimi osobami pro styk s vetfejnosti, zvefejiovany zdarma.

Magazin Zlin

éi

Obr. 18. Logo Magazinu Zlin (Zdroj: www.zlin.eu)

Magazin Zlin je oficidlnim mési¢nikem Magistratu mésta Zlina. Vychazi v ndkladu 34.500

vytiskl a je zdarma distribuovan do domacnosti na Zlinsku. Vychazi 1. den v mésici. Uza-
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vérka je 10. den piedchoziho mésice (Informacni server statutarniho mésta Zlin, 2012).

Na Obr. 18 je logo magazinu.

Vsetinské noviny

Vsetinskeé

VINY

Clrpictidenik obdéand mésla Veselina
Obr. 19. Logo Vsetinskych novin (Zdroj: www.mestovsetin.cz)

Na Obr. 19 je logo Vsetinskych novin, které¢ jako Etrnactidenik vydava Méstsky trad
ve Vsetiné v ndkladu 12.500 kusi. Je pravidelné distribuovan do vSech postovnich schra-

nek na izemi mésta Vsetina (Vsetin: Titulni stranka, 2012)
Kromérizsky zpravodaj

Vychézi zac¢atkem mésice nakladem 13.800 kusi. Distribuce je zdarma do vSech domac-
nosti mésta Krométize véetné mistnich ¢asti. Zdarma je ke stazeni i na oficidlnich webo-

vych strankach mésta Krométize (Mésto Kroméiiz, 2012). Na Obr. 20 je logo Kroméfiz-

ského zpravodaje.

n MESTO
KROMERIZ

ZPRAVODAJ

Obr. 20. Logo Kromérizského zpravodaje (Zdroj: www.mesto-kromeriz.cz)

Zpravodaj Uherského Hradisté

Zpravodaj mésta Uherské Irlradiste

Obr. 21. Logo Zpravodaje Uherského Hradisté (Zdroj: www.kkuh.cz)

Zpravodaj mésta Uherské Hradisté vydava Klub kultury Uherské Hradist€¢ pro potieby

meéstského tradu v UH. Vychazi mési¢né v nakladu 810 kust. Na Obr. 21 je logo zpravo-


http://www.mestovsetin.cz/
http://www.mesto-kromeriz.cz/
http://www.kkuh.cz/
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daje (Klub kultury Uherské Hradisté, 2012).

Vyse uvedené magaziny podavaji informace zdarma, oslovi 61.610 domacnosti. Jsou ale
distribuovany pouze v okresnich meéstech. Proto bude zadana 1 placend inzerce

Vv regionalnich denicich pokryvajicich celé uzemi Zlinského kraje.

Denik.cz (Zlinsky, Kromérizsky, Valassky, Slovacky)

Tyto deniky vydava vydavatelstvi VLTAVA-LABE-PRESS a.s. Jsou soucasti regionalnich
denikt pokryvajicich celou republiku a informujicich o déni v regionech. Lze zde inzerovat
na trovni celostatni, oblastni, krajské nebo jen v jednotlivém titulu. Pro potiebu organizace
bude vybrana forma krajské inzerce, ktera obsahne vSechny okresy kraje (VLTAVA-
LABE-PRESS, a.s., 2012).

Na Obr. 22 je graficky zobrazeno pokryti celého Zlinského kraje jednotlivymi periodiky,
ktera budou pouzita k inzerci. Pocet ¢tenadit ve Zlinském kraji je cca 36.000. Reklama bu-
de zadana pouze do denikli, nebude vyuzito ¢trnactidenikti Nase Valassko a Slovacké no-

viny.

denik Zlinsky kraj 30

VALASSKY
KROMERIZSKY

+ Nase Valaisko

ZLINSKY

Zlinsky kraj

Pocet ctenafi: 36 000

Zdroj: MEDIA PROJEKT
4. érvrtleti 2010 - 1. Etvrtleti 2011

SLOVACKY

+ Slovacké noviny

Obr. 22. Rozmisteni Deniku.cz ve Zlinském kraji (Zdroj: www.mojeinzerce.cz)

Obr. 23 uvadi cenik inzerce denikti na izemi Zlinského kraje vcetné slev a ptiplatka. Bude

zvolena plosna inzerce do patecniho vydéani za lokalni cenu, tzn. bez zprostiedkovatele.


http://www.mojeinzerce.cz/
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Zadéni bude bez opakovani a zaroveil bude vyuzito slevy na inzerci v lokalnim vydani de-
niku. Protoze inzerce bude zvefejnéna ve Ctyfech lokélnich denicich, uplatni se sleva

ve vysi 25 %.

cena za Tmm/sl. vé. barvy cena za celou stranu vé. barvy g
zakladni ceny lokdlni ceny zakladni cena g
po-<t. 50 po-LtL, 5o po-£t, 50 pa ;’
Kroméizsky denik 9 7 s 12 22410 32370 %
Slovacky denik 10 (st 16) 23 9 (st 15) 20 24900 (st 39 840) L0 -
Valadsky denik lO(po!l) 22 9(polO) 19 24 900 (po 27 390) 54780
Zlinsky denik 37 350

o T S T T 104 590

m Slevy / Priplatky, storno poplatky 36

Slevy jsou poskytovany pouze v rdmci jedné objedndvky, jednoho zdkaznika (jednoho klienta agentury) a stejného
rozméru. Obsah mize byt odlidny (slevy nelze dopocitat zpétné).

o1 - UplatAuje se pH kombinaci krajd nebo lokainich denikil a plati poute pro inzeraty stejného formatu
Slevy kombinaéni - deniky iyeieininé ve stejny den. K této sievé tre piidat opakovaci nebo rémcovou sievs.

Inzerce - krajska vydani Inzerce - lokdlni vydani deniku
ve 2 krajich 10% ve 2 lokalnich denicich 15%
ve 3 a vice krajich. 20% ve 3 a vice lokalnich deniCith... . emeememsrees 25%

Obr. 23. Cenik inzerce Deniku.cz (Zdroj: Www.mojeinzerce.cz)

Tab. 26 uvadi naklady na uvetejnéni reklamy ve ¢tyfech lokalnich denicich s vyuzitim sle-
vy.

Tab. 26. Ndklady na inzerci v Deniku.cz (viastni zpracovani dle ceniku)

Cena (v K¢ bez DPH)

Cena za 1 mm/1 sl. v¢. barvy, pate¢ni vyd. 36,00

Cena za 50 mm/2 sl. v¢. barvy pro 1 denik 3.600,00
Cena pro 4 lokalni deniky ve Zlinském kraji 14.400,00
Sleva 25 % z celkové Castky za inzerci -3.600,00
Cena po slevé 10.800,00

Celkova cena v¢é. DPH = 12.960,00 K¢

Na reklamni ploSe bude uvedena nabidka sluZzeb Centra poradenstvi pro rodinné a partner-
ské¢ vztahy, adresy a telefonni Cisla jejich pobocek, zdiraznéna bezplatnost, odkaz

na webové stranky. Néazev, bezplatnost a kontaktni tidaje budou zvyraznény.


http://www.mojeinzerce.cz/
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Termin realizace reklamy v tisku:
e 6.—10. 8. 2012 ptiprava podkladi a zadani inzerce do vSech tiskovin
o 7.9.2012 — zvefejnéni placené inzerce v Deniku

e 7zafi 2012 zvetejnéni v neplacenych magazinech okresnich mést v zavislosti na datu

vydani jednotlivych titult

Realizaci provede feditel a socialni pracovnice organizace.

7.2.2 Public relations

Corporate identity

V disledku reorganizace manzelskych poraden ve Zlinském kraji a sjednoceni do jedné
organizace s prislusnymi pracovisti v okresnich méstech, bude nutné sjednotit organizaéni
kulturu a styl. Pozitivni image je dulezité pro kazdou organizaci a pro pohybujici se v ob-
lasti socidlnich sluzeb o to vétsi. Zvlasté nutné bude vénovat pozornost pracovistim, které
jemné prostiedi, které ptispéje k zajisténi divéryhodnosti pii praci s klientem. V ¢ekarnach

je mozné zajistit nasténky, kde budou uvefejiovany vhodné informaéni materialy a ¢lanky.

Co se tyka vizualniho stylu organizace, bude nutné upravit vyménou pivodniho loga za jiz
vytvofené nové logo vzhled vizitek a hlavickovych papiri. Nové logo bude pouzivano
na vSech tiskovinach organizace. Jedna se o vyrocni zpravu, kterou ptedstavuje Zprava
0 hospodafteni a ¢innosti za piislusny rok, kterou organizace predklada svému zifizovateli.
Dale bude nutné jednotny vizualni styl zajistit na pozvankach na ptipadné akce potadané

béhem roku.
Tabulka 27 udava naklady nutné pro tvorbu novych vizitek pro celou organizaci.

Tab. 27. Cenova nabidka tisku vizitek (viastni zpracovani dle nabidky Tigris spol. r.o.)

Druh prace MnozZstvi Cena (v K¢ v¢. DPH)
Litografie 1x 720,00
(ptiprava tiskovych dat)
Tisk 1.300 (v ks) 1.812,00
Tisk 1.500 (v ks) 1.992,00
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Termin realizace:

e 4.-15.6.2012
Realizaci objednavky vizitek provede socialni pracovnice pracovisté ve Zling.
Internet

Internet miize byt v dnesni dobé prvnim kontaktem se vSemi subjekty existujicimi ve spo-
le¢nosti. Tento trend byl rozsifeny nejdiive v komeréni sféfe. Pro organizaci bude velmi
vhodné piizptisobit se tomuto trendu. Na jiz ziizenych internetovych strankach budou kro-
m¢é zakladnich informaci uvadény i aktudlni informace o ¢innosti, odkazy na témata vzta-
hujici se k ¢innosti organizace ve vSech druzich médii (radio, televize, tisk), pfipadné i

S vyjadrenimi a komentaii pracovnikli organizace.

Dtlezitym aspektem v této oblasti bude i1 vyuziti technologie Web 2.0, tzn. socialnich siti.
Protoze této komunikace vyuzivaji ve velké vétsing€ predevsim mladi lidé, bude ztizen ucet
na Facebooku se zamérem poskytnout zde informace o organizaci a jeji ¢innosti. Zpravu a
aktualizaci u¢tu bude mit na starost socialni pracovnice pracovisté ve Zlin¢ v ramci své

naplné prace.
Termin realizace zFizeni uétu na Facebooku:
e 18.6. —22.6.2012

Realizaci provede dodavatelsky technik zajiSt'ujici umisténi reklamy na internet (cena je jiz

zapocitana v cené provedeni zapisll na internetové servery).

Rozhlasové vysilani

Dalsi moznou cestou zviditelnéni je informovat obyvatelstvo pomoci rozhlasového vysila-
ni. Konkrétng ptijde o stanici Cesky rozhlas Brno, ktera v ramci svych pofadi pravidelng

vysila ze studia ve Zlin¢.

Cesky rozhlas Brno je nejstarsi regionélni stanici Ceského rozhlasu. Vysila 24 hodin denné

pro posluchade v Jihomoravském a Zlinském kraji (CRo Brno, 2012a).

Organizace se jiz v diivéjSich letech prezentovala v Gternim vysilani potadu Apetyt v relaci
,Poradna socialné-pravni®, ktery ma vysilaci dobu od 10.30 — 11.10 hodin. Jiz delsi dobu
Vv pofadu nebyl zadny odbornik z organizace. A proto budou rozhlasu nabidnuta témata

k diskuzi v tomto potadu, ktera by mohla zajimat vefejnost.
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Za sluzbu Interven¢niho centra mohou byt nabidnuta témata:

e Problematika doméciho nasili v Ceské republice

e Moznosti pomoci osobam ohrozenym domacim nésilim

e Role intervenénich center v ptipadech doméciho nasili v Ceské republice
Za sluzbu odborného socialniho poradenstvi mohou byt témata:

e Rodinnd mediace — elegantni feSeni rodinnych konflikti

e Partnerské vztahy vazn€ — nevazné — rozhovor s manzelskym a rodinnym psycholo-

gem
e Nezaméstnanost jako aktudlni problém v Zivoté dneSnich rodin

Apetyt je ziveé vysilany lifestylovy rozhlasovy magazin pro celou rodinu, vyuzivajici od-
bornosti pozvanych hostli mnoha oborti a komunikujici s posluchaci. Nabizi posluchacim
moznost komunikace nejen s odborniky na vysoké znalostni tirovni, ale také jim zprostied-
kovéava poznani lidi s vysokym mravnim a odbornym kreditem. Odvysilané potady je moz-

né si poslechnout v internetovém vysilani radia (CRo Brno, 2012b).
Termin realizace:
e v zafi 2012 — kontakt a nabidka radiu

Na zakladé kontaktu, zajmu a volného vysilaciho prostoru budou stanoveny terminy pre-
zentace organizace Vv poradu Apetyt. Nabidku bude zajist'ovat feditel organizace a vedouci

Interven¢niho centra.

7.2.3 Direct marketing

Metoda pifimého marketingu bude zvolena pii oslovovani 1ékait. Do ordinaci praktickych a
détskych lékatt ve Zlinském kraji budou rozeslany osobni dopisy, ve kterych budou infor-
movani o nabizenych sluzbach odborné¢ho socidlniho poradenstvi a sluzbé Intervenéniho
centra organizace. Znalost nabidky sluzeb u téchto 1ékatt se jevi jako dulezita, protoze jsou
Vv prvni linii v kontaktu s pacientem, znaji jeho problémy, mohou zachytit znamky domaci-
ho nésili a v ptfipad€ potteby doporucit vyuziti sluzeb Centra poradenstvi pro rodinné a

partnerské vztahy.
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Pii tvorbé osobniho dopisu bude dbano na jeho tpravu, vzhled bude v jednotném stylu dle
corporate identity. Vzdy bude ptilozen jeden letdk sluzby odborného socialniho poraden-

stvi a jeden letak Interven¢niho centra.

Na tvorbé znéni dopisu se bude podilet feditel organizace a vedouci Interven¢niho centra.
Socialni pracovnice na kazdém ze Ctyt pracovist’ (ZL, VS, UH, KM) budou mit na starost
vytipovani jednotlivych ordinaci v ptislusném okrese kraje a budou odpovédné i za roze-
slani dopisu lékaium. Tabulka 28 vy¢isluje pfiblizny pocet ordinaci praktickych a détskych
1€katt ve Zlinském kraji.

Tab. 28. Priblizny pocet praktickych a deétskych ordinaci ve Zlinském kraji (vlastni zpraco-
vani dle informaci Najisto.cz)

otomos e | Opes | Ot [ e [, ke[ Zint
Prakticky 100 60 76 55 291
Détsky 40 29 32 21 122
CELKEM 140 89 108 76 413

Termin realizace:
e Tvorba dopisu 4. — 15. 6. 2012
e Rozeslani 18. 6. —3.9. 2012

Tabulka 29 vycisluje naklady spojené s rozesilanim osobnich dopisti 1ékafim v¢. priloze-

nych letaku.

Tab. 29. Ndklady spojené s realizaci rozeslani osobnich dopisii (viastni zpracovani)

Pocet kusi Cena za kus Cena celkem
(v K¢ v¢. DPH) (v K¢ v¢. DPH

Letak Poradna 413 2,63 1.086,19
Letak Interven¢ni centrum 413 2,63 1.086,19
Obalka DL s okénkem 413 1,00 413,00
Dopisni papir (1 balik & 413 0,19 78,47
500 listi = 96 K¢ v¢. DPH
Dopisni znamka 4 10 K¢ 413 10,00 4.130,00
Toner ¢b (2.500 K¢ v¢. 413 0,50 206,50
DPH na 5.000 listti)
CELKEM 16,95 7.000,35
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7.3 Casova analyza

Pro ¢asovou analyzu projektu je vytvorena Tab. 30. Uvadi casovy plan Cinnosti, které jsou
naplanované v navrhovaném projektu marketingové komunikace. Na poslednich dvou fad-
cich jsou uvedeny naplanované aktivity PR, které budou realizovany od zaii 2012. S témito

nebude v ¢asové analyze pocitano, protoZe se jedna o prubézné se opakujici ¢innosti, které

nelze metodou CPM zpracovat.

Tab. 30. Casovy pldn cinnosti (viastni zpracovani)

Popis dané ¢innosti

Termin

Zodpovida

Naplanovani jednotlivych ¢innosti

1.6.2012

feditel

Tvorba a tisk letaku do MHD

4.6.-15.6.2012

socialni pracovnice ZL

Zadani a tisk propagacnich letakt

4.6.-15.6.2012

feditel
socialni pracovnice ZL

Zadani a tisk vizitek

4.6.-15.6.2012

socialni pracovnice ZL

Tvorba osobniho dopisu pro 1ékaie

4.6.-15.6.2012

socialni pracovnice ZL

Zadani vyroby reklamniho spotu do radii

6.-7.6.2012

feditel

Zadéani vylepu letakti do MHD

18. 6. —-22. 6. 2012

socialni pracovnice ZL

Zrealizovani reklamy na internetu a zfizeni profilu 18. 6. —22. 6. 2012 technik IT
na Facebooku
Odvysilani reklamnich spotti v radiich 18.6.—22. 6. 2012 feditel

Rozesilani osobnich dopisti Iékaiim

18.6.-3.9. 2012

socialni pracovnice vSech
pracovist’ v kraji

Realizace vylepu v MHD

25.6.-8.7.2012

socialni pracovnice ZL

1. roznos letaku

2.7.— 13.7.2012

socialni pracovnice vSech
pracovist’ v kraji

Zadani inzeratt do tisku

6.8.— 10.8.2012

feditel

Rozvoz propagacnich letakd autem

5.9.- 6.9.2012

socialni pracovnice ZL

Zvetejnéni placené inzerce v tisku

7.9.2012

feditel

2. roznos letakd (doplnéni)

7.9.— 14.9. 2012

socialni pracovnice vSech
pracovist’ v kraji

prubézné

PR — igast v rozhlasovém vysilani CRo Brno Od zati 2012 feditel, vedouci IC
pribézné
PR — kontakt s médii Od zafi 2012 feditel, vedouci IC
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Pro zjisténi nejkratsi mozné doby, za kterou je mozno projekt uskutecnit, je pouzita metoda
CPM (Critical Path Metod — metoda kritické cesty). Lze ji provést za pouziti programu
WinQSB. Na zéklad¢ informaci uvedenych v Tab. 31 budou vytipovany kritické Cinnosti,
které maji nulové Casové rezervy a budou ziskany informace o nejkrats$i mozné dobé¢ reali-
zace projektu. Hledani kritick¢é cesty za pomoci programu WinQSB je zobrazeno
na Obr. 24. Jedna se o vystupni tabulku z programu. Je z ni mozno vy¢ist, ze cely projekt
Ize zrealizovat za 61 dni. Jsou zde 2 kritické cesty: A-C-J a A-E-J. Ty jsou znazornény na
Obr. 25 — jedna se o sitovy graf kritické cesty. Jsou oznageny &ervenou barvou. Casova
rezerva se nenachazi u ¢innosti A, C, E a J. U ostatnich ¢innosti jsou dostatecné ¢asové

rezervy.

Tab. 31. Jednotlivé kroky projektu — vstupni tabulka pro metodu CPM (vlastni zpracovani)

Cinnost Popis dané &innosti Doba trvani | PFedchazejici
¢innosti
A Naplanovani jednotlivych ¢innosti 1 -
B Tvorba a tisk letiku do MHD 12 A
C Zadani a tisk propagacnich letaku 12 A
D Zadani a tisk vizitek 12 A
E Tvorba osobniho dopisu pro 1ékate 12 A
F Zadani vyroby reklamniho spotu do radii 2 A
G Zadani vylepu letakti do MHD 5 B
H Zrealizovani reklamy na internetu a zfizeni profilu 5 A
na Facebooku
| Odvysilani reklamnich spottl v radiich 5 F
J Rozesilani osobnich dopist 1€kaitm 48 E,C
K Realizace vylepu v MHD 14 G
L 1. roznos letakt 14 C
M Zadani inzerati do tisku 5 A
N Rozvoz propagacnich letakd autem 2 C
@) Zvetejnéni placené inzerce v tisku 1 M
P 2. roznos letaki 8 L
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03-31-2012 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
20:07:13 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finizh | [LS-ES]
1 A i Yes 1 1] 1 1] 1 1]
2 B no 12 1 13 30 42 29
3 C Yes 12 1 13 1 13 1]
4 D no 12 1 13 43 B1 48
L E Yes 12 1 13 1 13 1]
[ F no 2 1 3 b4 L5 b3
7 |5 no L] 13 18 42 47 29
8 H no L] 1 b bE B1 L
9 | no L] 3 B bE B1 b3
10 J Yes 48 13 B1 13 B1 1]
11 K no 14 18 32 47 B1 29
12 L no 14 13 27 33 53 26
13 M no L] 1 b L B0 b4
14 N no 2 13 15 L ] B1 46
15 1] no 1 b 7 1] B1 b4
16 P no 8 27 35 b3 B1 26
Project Completion Time = 61 dayps
Humber of Critical Pathi{z] = 2

Obr. 24. Vystupni tabulka v programu WinQSB (viastni zpracovaini)

Obr. 25. Sitovy graf kritické cesty
Z WinQSB (vlastni zpracovani)
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7.4 Nakladova analyza

Castka uréend pro projekt marketingové komunikace byla navrhnuta vzhledem k moZnos-
tem organizace. Jedna se o finance ve vysi 65 — 70 tis. K¢&. Do realizace projektu budou
zafazeni stavajici zaméstnanci organizace. O jejich mzdovych nakladech se ve vycisleni
nékladd spojenych s realizaci projektu neuvazuje. Ukoly spojené s projektem budou sou-
¢asti jejich bézné pracovni doby. V Tabulce 32 jsou vycisleny celkové ndklady na cely pro-
jekt dle jednotlivych planovanych polozek komunika¢niho mixu. Detailni vypocet naklada
pro kazdy druh pouzitého nastroje komunika¢niho mixu je vycislen v tabulkach, které¢ jsou

ptimo v navrhu projektu.

Tab. 32. Ndklady na projekt dle polozek (viastni zpracovaini)

Polozka Druh ¢innosti C\?;E;)(;I}f)c
1. Tisk propagaénich letaki pro sluzbu odb. soc. poradenstvi 13.152,00
2. Tisk propagaénich letaki pro sluzbu Interven¢niho centra 13.152,00
3. Tisk letakt a umisténi ve vozidlech MHD 10.800,83
4, Zadani reklamy na internetu a zfizeni u¢tu na Facebooku 800,00
5. Reklama v radiu 11.880,00
6. Reklama v tisku 12.960,00
7. Tisk vizitek (1.300 ks) 2.532,00
8. Cena benzinu na rozvoz letaki 823,00
9. Osobni dopisy 1ékaiim (cena letakl pocitana v pol. 1. a. 2.) 4.827,97

CENA CELKEM 70.927,80

Celkové naklady na realizaci projektu jsou ve vysi 70.927,80 K¢. Oproti horni hranici roz-
poc¢tované c¢astky (70 tis. K¢) je vycislena castka o 927,80 K¢ vyssi. Coz je prekroceni

akceptovatelné.

7.5 Rizikova analyza

Kazdy projekt je vzdy spojen s ur€itymi riziky. Tabulka 33 udéava rizika, kterd mohou byt

spojena s navrhovanym projektem marketingové komunikace.
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Tab. 33. Rizika projektu a jejich hodnoceni (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Stupen rizika
vyskytu
Nzl Nizké | Stredni | Vysoka | NizKs | Strednt | Viysoks | Yoo Ledex
0,2 0,5 0,8 0,1 0,4 0,7
Nedodrzeni stano-
veného terminu X X 0,14
dodavatelem letaka
Nedostatek financ- X X 0,14
nich prostiredkl
Nedostate¢na moti- X X 0,02
vace zaméstnancu
Vys$i pracovni X X 0,56
zatéz zaméEstnancu
Nezzij em Verejno_stl X X 0,08
o zpuisob komuni-
kace

Z posouzeni pravdépodobnosti vyskytu a stupné rizika vyplyva, Ze nejvyssi riziko pii reali-

zaci projektu predstavuje vyssi pracovni zatéz zaméstnanci. Naopak nejméné rizikova je

pfipadna nedostate¢nd motivace zaméstnancli a nezdjem vetejnosti o zpisob komunikace.

Nedodrzeni stanoveného terminu dodavatelem propagacnich letakd: pravdépodob-
nost vyskytu bude nizka, protoZe bude vybrana firma, ktera ma dodavky v terminu.
OvSem stupen rizika je vysoky pro pifipad, Ze by letdky dodany nebyly. Musel by

byt posunut termin realizace rozesilani osobnich dopist lékaitim.

Nedostatek finan¢nich prostiedkii: pravdépodobnost je nizka, protoze byla zvolena
vySe finan¢nich prostfedkt, kterou organizace mize pro rok 2012 naplanovat. Na-
sledné dle této ¢astky bude realizovan projekt marketingové komunikace. V ptipadé
vyskytnuti se finan¢nich problémil, napt. z hlediska nutnosti financovat nenadalé

vydaje, muselo by se od nekterych aktivit projektu upustit.

Nedostatecnd motivace zaméstnancil: v organizaci pracuji zaméstnanci s velkym

entuziasmem a riziko nedostate¢né motivace je naprosto nizké.

Vys§i pracovni zatéz zaméstnancti: zde je riziko vysoké. Projekt marketingové ko-
munikace bude realizovan stavajicimi zaméstnanci, kteti ho budou muset zvladat

ve své pracovni dobé€. Pracovnika zabyvajiciho se marketingem nelze zaméstnat.
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Jako krajni feSeni se nabizi prace nad standardni pracovni dobu zaméstnancii v do-

bé realizace projektu.

e Nezijem vefejnosti o zplisob komunikace: zde je riziko velmi nizké. Projekt je na-

s

vrhnut tak, aby oslovil riiznymi cestami co nejSir$i ¢ast vefejnosti.
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ZAVER
Tématem diplomové prace bylo zpracovani projektu marketingové komunikace v piispév-

kové organizaci Centrum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy.

Nejprve bylo nutné provést analyzu soucasného stavu marketingové komunikace v organi-
zaci. V analytické c¢asti bylo zjisténo, Ze organizace ma hodné silnych stranek. Je to napii-
klad dlouholeta tradice, zkusSeni kvalifikovani zaméstnanci, nizkoprahovost a bezplatnost
nabizenych sluzeb. Nejslabsi strankou organizace je nahodila marketingova komunikace a
neexistujici plan toho, jak komunikovat s vetfejnosti. A pravé jednou z hrozeb miize byt

neznalost klientii o nabizenych sluzbéach a o jejich bezplatnosti.

V provedeném marketingovém vyzkumu bylo zjisténo, Ze organizaci zna 45,9 % respon-
dentl z celého Zlinského kraje. O bezplatnosti nabizenych sluzeb vi pouze 37,3 % téch
respondentt, ktefi organizaci znaji. Je to zavazny vysledek vyzkumu a je nutno ho zohled-

nit pfi stanoveni cilit daného projektu.

Cile projektu byly stanoveny na: zvySeni povédomosti o organizaci a nabizenych sluzbach
mezi vefejnosti Zlinského kraje, zdlraznéni bezplatnosti sluzeb pro klienty a seznameni

vefejnosti s reorganizaci manzelskych poraden ve Zlinském kraji.

Zptsob marketingové komunikace byl navrZzen pro stanovené cile projektu a s ohledem
k finanénim moznostem organizace. Vzhledem k charakteru organizace a druhu nabize-
nych sluzeb byly vyuzity tfi nastroje komunika¢niho mixu, a to reklama, public relations a
direct marketing. Konkrétné byly rozpracovany tyto jednotlivé nastroje a navrzeny formy
jejich vyuziti spolu s Casovym rozvrzenim provedeni a uréenim zodpovédnych osob

za jednotlivé ¢innosti v projektu marketingové komunikace.

Zpracovanim projektu marketingové komunikace byl cil prace splnén a v pfipadé zajmu

muZe organizace vysledky prace pouZit ¢i se jimi nechat inspirovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
IMC  Integrovana marketingova komunikace

PR Public relations

IC Intervenéni centrum

RP Rodinna poradna

AMRP Asociace manzelskych a rodinnych poradcii

APIC  Asociace pracovniki intervencnich center

SSL  Socialni sluzby

MHD  Mg¢stska hromadna doprava
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PRILOHA P1V: LETAK SLUZBY INTERVENCNIHO CENTRA B

INTERVENCNI CENTRUM

* Domov pro Vas neni mistem bezpeci?

 Vas partner/partnerka nebo osoba blizka Vas urazi, ponizuje, fyzicky napada,
nici Vase véci?

» Pfichazite o kontakty se svou rodinou, prateli?

 Vas partner/partnerka nebo osoba blizka usiluje o to, abyste na ném byl/a
financné i jinak zavisly/a?

« \/yzaduje na Vas proti Vasi vili sex nebo sexualni praktiky, které Vam nejsou
prijemné?

* Snazi se Vas ovladat pomoci manipulace s Vasimi détmi?

« Utoky na Vasi osobu maiji stoupajici tendenci?

» Po jednotlivém utoku se partner/partnerka nebo osoba blizka snazi omlouvat,
slibuje, ze se to nebude opakovat?

» Nabizi pomoc osobam, které jsou ohrozeny nasilnym chovanim ze strany
blizkych osob nebo téch, které s nimi bydli ve spolecném obydli.

» Nabizi pomoc ohrozené osobé, pokud je doru¢eno
rozhodnuti policie o vykazani nasilné osoby.

» Nabizi pomoc, pokud se na IC obrati ohrozena
osoba sama.

» Nabizi pomoc, pokud se na IC obrati ti, ktefi
chtéji znat informace o moznostech pomoci
osobam ohrozenym domacim nasilim.

» Zprostredkuje odborné sluzby
(pravni, socialni, psychologické).

» Koordinuje ¢innosti téch subjektd, které
do systému pomoci ohrozenym osobam
vstupuji (policie, obecni urady, organy
socialné-pravni ochrany, lekari,
soudy, azylova zarizeni apod.)

POMOC INTERVENCNIHO CENTRA JE BEZPLATNA!

Zdroj: interni material organizace



BEZPECNOSTNI PLAN
PRO OSOBY OHROZENE DOMACIM NASILIM

» Snazte se rozpoznat situace, kdy se schyluje k nasili a opustte v takovém
pripadé rychle mistnost/byt.

* Pokud se Vam nepodari opustit byt, rozmyslete si, ktera mistnost je pro Vas

vevo

» Snazte se vyhnout mistnostem bez okna a mistim, kde se mohou nachazet
véci pouzitelné jako zbrané (kuchyn, dilna, garaz apod.).

» Naucte své déti, ze pokud se nasilna osoba za¢ne chovat nebezpecne,
jejich jedinou povinnosti je dostat se do bezpeci. UrCete jim bezpecné
misto. Pripadné s nimi postup nacvicte.

» Naucte se nazpamét dulezita telefonni Cisla, naucte je i svoje déti.

» Zjistéte mista, kam se muzete kdykoli uchylit (policie, zachranna sluzba,
benzinové nonstop stanice, sousede).

* Pripravte si nenapadnou tasku se zakladnimi doklady (OP, rodny list Vas,
déti, karticky zdravotni pojistovny, pasy a imigracni dokumenty, lékarské
predpisy, Iéky, bryle, lékarské a policejni zaznamy, dikazy o domacim nasili,
bankovni karty, kreditni karty, Sekovou knizku, najemni/kupni smlouvu
k bytu, doklady k vozidlu), nahradni obleceni, hracku ditéti, penize.

« Zvazte, zda mizete tasku svérit sousedim, Ci ji nechat u pribuznych, znamych,
Vv praci.

¢ Pokud mate dlvéru ve své sousedy, svéite se jim se svym trapenim
a domluvte si s nimi heslo/znameni, pri kterém zavolaji policii. Stejné tak je
pozadeijte, aby privolali policii vzdy, pokud uslysi z Vaseho bytu kfik, rany,
plac ditéete.

* Nenechavejte si své problémy pro sebe, snazte se o sve situaci mluvit se
svou rodinou, prateli.

‘ Intervenéni centrum pro osoby ohrozené domacim nasilim
| U Nahonu 5208
3 760 01 Zlin

tel.: 577 018 265
mobil: 774 405 682
e-mail: ic.zlin@seznam.cz

Zdroj: interni material organizace



PRILOHA P V: PRAVIDLA PRO POSKYTOVANI SLUZEB

Centrum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy, p.o.

Pravidla pro poskytovani sluzeb

Vézena pani, vaZeny pane,
diive neZ se stanete klientem Centra poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy, p.o. (dile jen Centrum), seznamte se,
prosim, se zakladnimi pravidly poskytovani nasich sluzeb. Pokud budete mit otdzky a nejasnosti, radi Vam je zodpovime.

1. Sluzby jsou poskytovany ambulantné, pouze v zavaznych a opodstatnénych piipadech je mozné je poskytnout
v misté bydlisté klienta.

o

Veskeré sluzby naSeho zafizeni jsou ze zakona bezplatné.

3. Klient m4 moZnost vystupovat v kontaktu s centrem anonymné. V takovém piipadé se vak vystavuje omezeni,
ktera z anonymity plynou (napf. nelze pozdéji vystavit zpravu o vedeni jeho ptipadu).

4. Klient uzavird ustné s poradcem konkrétni dohodu - o poradenské nebo terapeutické pomoci. V pribéhu
spoluprace mé klient pravo dohodu zménit.

5. Od klienta je ofekav4n vlastni podil a aktivni pFistup pfi feseni jeho problémil, jeho nepfiznivé socidlni situace.

6. Standardni délka individualni konzultace je 50-60 minut, parova a rodinna konzultace mize trvat 60-120 minut,
konzultace pravni trvéd obvykle 30 minut. Pocet a frekvence konzultaci je stanovena vzdjemnou dohodou klienta
s poradcem.

7. Dal¥i osoby (napf. pfibuzni a blizci) mohou byt ke konzultacim prizvany pouze po dohodé mezi klientem a
poradcem. Klient miiZze byt také poZadan o souhlas s ucasti dalsiho odbornika (kolegy nebo supervizora poradce) pfi
konzultaci. Rovné? piitomnost staZisty je mozné jen s jeho souhlasem. Pfipad klienta muZe byt bez jeho piitomnosti
konzultovén s jinym odbornikem (kolegou, supervizorem) — zde souhlas klienta neni nutny.

8. Spoluprici miiZze klient kdykoliv ukon¢it bez udani divodi (staci telefonické nebo pisemné sdéleni o ukonceni).

9. Poradce mie odmitnout nebo ukontit spoluprici s klientem, pokud mu neni schopen v dané problematice
pomoci. Klientovi doporuéi jiného odbornika nebo instituci. Poradce miuze také spoluprici odmitnout nebo
ukondit:

- pokud se klient opakované 2x po sobé bez omluvy nedostavi na domluveny termin konzultace,
- pokud je klient agresivni vii¢i poradci nebo ho pfimo slovné ¢i fyzicky napadne,
- pokud se klient dostavi ke konzultaci pod vlivem navykové latky (alkoholu nebo jiné psychotropni latky).

10. Klient ma préavo vyjadfit se ke kvalité sluzeb — bud’ formou vyplnéni Hodnoticiho dotazniku, nebo podanim
stiznosti — viz ,,Postup pfi vyfizovani stiznosti“ (je vyvésen v cekarné Centra).

11. O pribéhu kontaktu klienta s Centrem je vedena dokumentace - spis klienta. Dokumentaci tvofi zdznamovy
arch, ktery obsahuje: zakladni osobni iidaje (jméno, bydlisté, telefonni kontakt, vek, vzdélani, stav, délku manzelstvi,
podet déti), nekteré anamnestické daje a data jednotlivych konzultaci. Zapis konzultace obsahuje: ucastniky
konzultace, aktualni zakazku (osobni cil klienta) nebo téma, struény pribéh a zavér. Do zaznami konzultaci o jeho
osobé ma klient pravo nahlédnout.

12. Pracovnici Centra jsou povinni zachovivat ml¢enlivost podle §100 Zakona o socialnich sluzbach ¢.108/2006 Sb.
Pracovnik je povinen vyZadat si pisemny souhlas klienta pro sdélovani informaci o jeho osobé. RovnéZ neni
opravnén bez souhlasu klienta podéavat informace jeho piibuznym. Pouze pro potfeby soudci, policie a orgénu
socidlné pravni ochrany déti souhlas nutny neni, stejné jako v piipadé oznamovaci povinnosti dané zdkonem.
Dokumentace je chranéna pred piistupem neopravnénych osob.

Zdroj: interni materidl organizace



PRILOHA P VI: HODNOTICI DOTAZNIK SLUZBY ODBORNEHO
SOCIALNIHO PORADENSTVI

CENTRUM PORADENSTVI PRO RODINNE A PARTNERSKE VZTAHY,
prispévkova organizace

Hodnotici dotaznik
Vézena pani, vaZzeny pane,

Obracime se na Vas s prosbou o posouzeni kvality naSich sluzeb. Dotaznik je
uréen pouze pro naSe potieby za ucelem dal§iho rozvoje poskytovanych
sluzeb. Miuzete zatrhnout jednu i vice odpovédi. Dotaznik lze vyplnit
anonymne.

Odkud jste se dozveédél/a o nasi sluzbé?
o Na doporuceni jiné osoby

o Zinformaénich materidlid (letdky, internet — webové stranky,
informaéni panely v centru mésta, telefonni seznam apod.)

o 0Od psychologa
o Od psychiatra
o 0Od osetiujiciho lékare
o Jind moznost, uvedte Ktera ...........cooviiiiiiiiiiiiiiiian
Jak jste byl/a spokojena s kvalitou poskytnuté sluzby?
o Zcela spokojen/a
o SpiSe spokojen/a
o Spise nespokojen/a
o Zcela nespokojen/a
Piipominky ke kvalité sluzby — v ¢em bychom je mohli zlepsit, co postradate

apod.?

Co se mam libili, s ¢im jste byli spokojeni?

Prostor pro vlastni vyjadieni mimo uvedené otazky.

Dékujeme Vam za vyplnéni dotazniku.

Datum: Vhod'te prosim do schranky v ¢ekarné

Zdroj: interni materidl organizace



PRILOHA P VII: HODNOTICI DOTAZNIK SLUZBY IC

Zie OPERACNI PROGRAM . PO?PORUJEME
Sivapany |-k, 0 O LIDSKE ZDROJE ’ :  VASIBUDOUCNOST
- o v R SO vt A ZAMESTNANOST .. z"I‘Sky kra| www.esfcr.cz

HODNOTICi DOTAZNIK INTERVENCNIHO CENTRA

Vazena pani, vazeny pane,

Obracime se na Vas s prosbou o posouzeni kvality poskytovanych sluzeb na nasem pracovisti.

Tento dotaznik je mozno vypinit anonymné. Vysledky ze statistického zpracovani udaju obsazenych
v tomto dotazniku budou pouzity pro dalsi zkvalitnéni nasi prace.

Zpusob vypInéni:
. muzete zakrouzkovat jednu nebo i vice odpovédi;
. muzete napsat svou slovni odpovéd, pokud v nabidce chybi.

1. Jak jste se dozvédél(a) o Intervenénim centru?
a) od pfislusnika Policie CR
b) na oddéleni socialné pravni ochrany déti
c) od svého oSetfujiciho lékare
d) zregionalniho tisku, novin, rozhlasu, televize
e) zinformacénich materialu Intervenéniho centra (letaky, prednasky)
f) byl(a) jsem odeslan(a) pracovnikem instituce, se kterou jsem dfive jednal(a) — uvedte prosim
instituci
g) zjiného zdroje

2. Jak hodnotite pfinos navstév v Intervenénim centru?
Navstévy v Intervenénim centru mi
a) rozhodné pomohly
b) spise pomohly
c) spise nepomohly
d) rozhodné nepomohly

3. V éem Vam byly navstévy Intervenéniho centra nejvic pfinosné?
a) pomohly mi zacit fesit muj problém s domacim nasilim
b) dostal(a) jsem konkrétni doporuceni, konkrétni kontakty
c) byl(a) jsem odkazana na jinou instituci
d) zadny pfinos z navstévy nemam
e) vlastni vyjadreni

4. Co se Vam v Intervenénim centru nelibilo?
Vlastni vyjadreni

Otocte, prosim.
TENTO PROJEKT JE SPOLUFINANCOVAN EVROPSKYM SOCIALNIM FONDEM PROSTREDNICTVIM

OPERACNIHO PROGRAMU LIDSKE ZDROJE A ZAMESTNANOST
A STATNIM ROZPOCTEM CESKE REPUBLIKY

Zdroj: interni material organizace



ey !
<7 e operacNiprROGRAM I PODPORUJEME
e awegaly | 15 ﬁ LIDSKE ZDROJE B Zlinsky kraj VAS! BUDOUCNOST

Jond » CR EVROPSKA (e A ZAMESTNANOST www.esfcr.cz

5. Jak jste byl(a) spokojen(a) s v€asnosti poskytnuti sluzby
a) na pomoc jsem nemusel(a) Cekat
b) na pomoc jsem musela kratce cekat
c) napomoc jsem musela ¢ekat déle
d) vlastni vyjadfeni

s

6. Jak jste byl(a) spokojena s kvalitou sluzby
a) zcela spokojen(a)
b) spise spokojen(a)
c) spise nespokojena(a)
.d) zcela nespokojen(a)

7. Prfipominky ke kvalité poskytnuté sluzby — co by mohlo byt lepsi:

8. Prostor pro vlastni vyjadfeni mimo uvedené otazky:

Informace o Vas
. Pohlavi

a) Muz

b) zena

o Vék
a) meéne nez 20
b) 20-39
c) 40-59
d) 60 avice

Dékujeme Vam za vyplnéni tohoto dotazniku.
Datum Pracovnici Intervenéniho centra.

TENTO PROJEKT JE SPOLUFINANCOVAN EVROPSKYM SOCIALNIM FONDEM PROSTREDNICTVIM
OPERACNIHO PROGRAMU LIDSKE ZDROJE A ZAMESTNANOST
A STATNIM ROZPOCTEM CESKE REPUBLIKY

Zdroj: interni material organizace



poradenstvi

Odborné socialni poradenstvi je
socialni sluzba, ktera pomaha kli-
entum v obtiznych Zivotnich situa-
cich, které jsou pro né komplikova-
né fesitelné bez pomoci odbornych
pracovniki - psychologa, socidlni-
ho pracovnika, pripadné dalsich
odborniku.

na sidlf ve Vile u Na

Tfi pfispévkové organizace poskytujici od-
borné socialni poradenstvi, jejichz zfizovate-
lem je od roku 2003 Zlinsky kraj, byly po ce-
lou dobu svého plisobeni zaméreny zejména
na klienty hledajici odbornou pomoc pri fe-
eni rodinnych, manzelskych, partnerskych
a dalsich mezilidskych vztahd.

Zlinsky kraj pfichazi v roce 2012 s novym
modelem poskytovani odborného sociélni-
ho poradenstvi, ktery je postupné uvadén
do Zivota prostfednictvim jediné pfispév-
kové organizace kraje s nazvem Centrum
poradenstvi pro rodinné a partnerské vzta-

PRILOHA P VIII: CLANEK O ORGANIZACI

hy se sidlem ve Zliné, U Nahonu 5208. Kon-
takty jsou k dispozici na telefonnim Ccisle
577 210 809 nebo na elektronické adrese
info@centrum-poradenstvi.cz.

Co centrum nabizi

Socidlni sluzba poskytovana uvedenou or-
ganizaci je zejména zaméfena na feseni pro-
blémt v mezilidskych vztazich. Napfiklad
v zajmu nezletilych déti jsou odborni pra-
covnici organizace pripraveni nabidnout po-
moc v obtizné situaci pfi rozvodovém fizeni
rodicl, zajistuji také asistované styky rodi¢h
s détmi po rozvodu. Organizace je ndpomoc-
na klientGm pfi feseni probléma a krizovych
situaci souvisejicich se vztahy v rodiné, pfi
feseni vychovnych probléma, probléma do-
maciho nasili nebo probléml v mezigene-
racnim souziti. Poskytuje také poradenstvi
v oblasti ndhradni rodinné péce.

Daldi podrobnéjsi informace o organizaci
a spektru nabizenych sluzeb mohou viichni
zajemci ziskat na jejich webovych strankach
www.centrum-poradenstvi.cz.

lustraéni foto

Pracovisté v jinych méstech

Do Centra poradenstvi pro rodinné a part-
nerské vztahy s predchozim nazvem Poradna
pro rodinu, manzelstvi a mezilidské vztahy
Zlin byla od ledna 2012 zaélenéna také tfi
pracovisté v okresnich méstech, ktera zajem-
ci o tuto socialni sluzbu najdou na adresach
a telefonnich ¢islech:

= Kromé&fiz, Nitranska 4091, 767 01
tel.: 573 340 131

= Uherské Hradisté, Hradebni 1250, 686 01
tel.: 572 555 330

= Vsetin, Smetanova 1050, 755 01
tel.: 571 660 167

Cilem postupné aplikace nového modelu
odborného socidlniho poradenstvi je zejmé-
na roziifeni stavajicich pracovist poraden
do daldich mést Zlinského kraje podle po-
ptavky obcan(, dale také zkvalitnéni a zefek-
tivnéni poskytované socialni sluzby.  (red)

Zdroj: ¢lanek z rubriky Poradenstvi, Okno do kraje / unor 2012, s. 7.



PRILOHA P IX: DOTAZNIK K MARKETINGOVEMU PRUZKUMU

DOTAZNIK
Vazeni respondenti,
jmenuji se Lenka Tkadl¢ikova a jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky Uni-
verzity Tomase Bati ve Zlin€. Téma mé diplomové prace se tykd marketingové komunika-

ce v prispeévkoveé organizaci.

Prosim o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je sestaven pro ucely vyzkumu k této diplomové
praci.

Ziskané informace jsou anonymni.

Odpovédi prosim zatrhnéte nebo zvyraznéte, neni-li urceno jinak.

Pokud vypliujete dotaznik v elektronické podobég, po vyplnéni jej prosim odeslete

na mailovou adresu: dotaznikvyzkum@seznam.cz

Dékuji za Vas Cas a spolupraci.

Lenka Tkadl¢ikova
1. Znate Poradnu pro rodinu, manZelstvi a mezilidské vztahy, prispévkovou or-
ganizaci resp. Centrum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy, prispév-
kovou organizaci?
O ano O ne
Pokud jste odpovédéli na prvni otazku NE, piejdéte prosim na otdazku ¢. 11.
2. Pokud ano, jakym zpisobem jste se o organizaci dozvédéli? Zatrhnéte prosim
moznosti, pripadné uved’te jiny zdroj.
O tisk
O internet
O letak
0 od zndmych
O v zaméstnani

O JINAK.c.eeeiieie e (uved’te)



10.

11.

Vite, na kterém misté se ve Vasem okoli nachazi pracovisté organizace?
O ano 0 ne

Vite, jaké sluzby nabizi tato organizace?

O ano 0 ne

Vite o tom, Ze v piipadé nepfiznivych rodinnych ¢i partnerskych vztahi a Zi-
votnich problémi miiZete vyuZit odbornych sluZeb psychologii zaméienych
na jejich reseni?

O ano O ne

Vite o tom, Ze Poradna pro rodinu, manZelstvi a mezilidské vztahy resp. Cent-
rum poradenstvi pro rodinné a partnerské vztahy nabizi sluzbu Interven¢niho

centra pomahajici osobam ohroZenym domacim nasilim?
O ano O ne

Organizace nabizi sluzby odborného socialniho poradenstvi a Intervencniho

centra. Pripoustite, Ze v pripadé potieby byste jich mohl(a) vyuzit?
O ano O ne

Vite o tom, Ze sluzby jsou bezplatné?

O ano O ne

Pokud by tyto sluzby nebyly zdarma, bylo by toto pro Vas divodem nevyuzit

je?

O ano O ne

Informace o téchto sluzbach byste hledali predevSim prostiednictvim:
O tisku

O internetu

O letaka

O JINAK et (uved’te)

Jsem O muz O Zena



12. Jaky je V4§ vek?

13.

14.

O

O

18 a méné

19-26

27 -35

36 -44

45 - 53

54 - 62

63 a vice

Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

|

|

a

|

zakladni
vyucen(a)
stitedoSkolské

vysokosSkolské

Bydlite v okrese:

a

|

a

O

|

Zlin

Vsetin

Uherské Hradiste
Krom¢éiiz

JINAC..ceiiiiiiieiee (uved'te)



PRILOHA P X: STATISTIKA UZIVATELU ZA ROK 2011 SLUZBY

ODBORNEHO SOCIALNIHO PORADENSTVI ZLIN

L UZIVATELE

1. Déleni uzivatelu dle cilovych skupin (za rok 2011)

Uzivatelé unicitni

z toho
nové pfijati v roce
2011

Cilové skupiny

osoby bez pristresi

osoby v krizi

638

585

osoby do 26 let véku opoustéjici
Skolska zafizeni

osoby ohrozené zavislosti nebo zavislé
na navykovych latkach

14

osoby zijici v socialné vylou¢enych
komunitach

osoby, které vedou rizikovy zplUsob
zZivota nebo jsou timto zplisobem Zivota
ohrozeny

12

déti a mladez ve véku od 6 do 26 let
ohrozené spolec¢ensky nezadoucimi

jevy

10

obéti domaciho nasili

43

33

rodiny s ditétem/détmi

514

430

seniofi

osoby s ALZ a jinymi typy demenci

osoby s chronickym du$evnim
onemocnénim

osoby s kombinovanym postizenim

osoby s mentainim postizenim

osoby s télesnym postizenim

osoby se sluchovym postizenim

osoby se zrakovym postizenim

0soby s jinym zdravotnim postizenim

ostatni

Celkem

1231

1072

Zdroj: interni material — Zprava o hospodafeni a ¢innosti Poradny pro rodinu, manzel-
stvi a mezilidské vztahy Zlin za rok 2011.




PRILOHA P XI: STATISTIKA UZIVATELU ZA ROK 2011 SLUZBY
INTERVENCNIHO CENTRA

.  UZIVATELE

1. Déleni uzivatelu dle cilovych skupin (za I. pol. roku 2011)

z toho
nové pfijati v roce
Uzivatelé unicitni 2011

Cilové skupiny | 550y bez pristresi

osoby v krizi

osoby do 26 let véku opoustejici
Skolska zarizeni

osoby ohrozené zavislosti nebo zavislé
na navykovych latkach

osoby zijici v socialné vylou¢enych
komunitach

osoby, které vedou rizikovy zplsob
Zivota nebo jsou timto zplisobem Zivota
ohrozeny

déti a mladez ve véku od 6 do 26 let
ohrozené spole¢ensky nezadoucimi

evy

obéti domaciho nasili 296 273

rodiny s ditétem/détmi

seniofi

osoby s ALZ a jinymi typy demenci

osoby s chronickym dusevnim
onemocnénim

o0soby s kombinovanym postizenim
osoby s mentalnim postizenim

osoby s télesnym postizenim

osoby se sluchovym postizenim
osoby se zrakovym postizenim
osoby s jinym zdravotnim postizenim

ostatni

Celkem 296 273

Zdroj: interni materidl — Zprava o hospodafeni a €innosti Poradny pro rodinu,
manzelstvi a mezilidské vztahy Zlin za rok 2011.



