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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva problematikou marketingové komunikace v neziskovém sek-
toru, konkrétné projektem marketingové kampané pro neziskovou organizaci Centrum rané
péce Tamtam Olomouc. V teoretické Casti jsou porovnavany jednotlivé néastroje marketin-
gové komunikace v neziskovem sektoru se sektorem komerénim. Prakticka ¢ast je rozdélena
do dvou ¢asti. V prvni, analytické ¢asti, je analyzovan stav marketingové komunikace orga-
nizace a jeji soucasti je dotaznikovy priizkum o povédomi vetejnosti o sluzbé rané péce.
V projektové ¢asti je na zéklad¢ vysledkii analyzy navrzen a realizovan projekt marketin-
gové kampané. Nasledné jsou uvedeny navrhy na zlepSeni marketingové komunikace orga-

nizace do budoucna.

Klicova slova: neziskovy sektor, neziskova organizace, marketingova komunikace, public

relations, dotaznikovy pruzkum, Facebook

ABSTRACT

The thesis deals with marketing communication in the non-profit sector, specifically with
the project of marketing communication for the non-profti organisation Stfedisko rané péce
Tamtam Olomouc. The tools of marketing communication in the non-profitand commercial
sectors are compared in the theoretical part of the thesis. The practical part is divided into
two parts. In the first, analytical part, there is the analysis of actual state of marketing
communication in the organization together with the questionnaire survey about the aware-
ness of the public about early intervention service. In the project part of the thesis, a project
of marketing campaign was proposed and realised. In the end there are propositions for the

future improvements in the area of marketing communication of the organization.

Keywords: non-profit sector, non-profti organization, marketing communication, public re-

lations, gestionnaire survey, Facebook
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UvVoD
Obsahom mojej diplovej prace je navrh a realizdcia marketingovej kampane pre neziskovi

organizaciu Stfedisko rané pé¢e Tamtam Olomouc.

Ide o nestatnu neziskovu organizaciu, ktord poskytuje sluzbu ranej starostlivosti rodinam
s nepocujucimi detmi a nepocujucim rodi¢om na Morave. Povedomie verejnosti o jej exis-
tencii, ¢innosti a pontikanych sluzbach nie je na vysokej urovni a organizacii by pomohlo
jeho zvySenie. V dobe pisania tejto prace sa organizacia taktiez potykala s finanénymi prob-
lémami spdsobenymi zmenou v systéme financovania zo strany Statu a krajov, ktoré ohro-

zovali jej d’alSiu existenciu, ktora je pre jej zdkaznikov nenahraditel'na.

Diplomova préca je rozdelena do dvoch hlavnych ¢asti, teoretickej a praktickej. Teoreticka
Cast’ sa zaoberd poznatkami roznych autorov o Specifikdch marketingu v neziskovych orga-
nizaciach a porovnava marketingovi komunikéciu v ponimani ziskového a neziskového sek-
toru. V praktickej Casti, ktora je rozdelena na analyticku a projektovl sa praca zameriava na
analyzu sucasného stavu marketingovej komunikécie v organizécii a na dotaznikovy prie-
skum ohl'adom povedomia verejnosti o sluzbach ranej starostlivosti a ochote prispievat’ na
¢innost’ neziskovych organizacii. Poznatky z tejto Casti su vyuzité pri planovani a realizaci

projektu marketingovej kampane.

Cielom diplomovej prace je na zaklade teoretickych poznatkov a analyzy sucasného stavu
v oblasti vyuZzivania jednotlivych néstrojov komunika¢ného mixu v prostredi neziskovych
organizacii pripravit’ a zrealizovat’ marketingovi kampan, ktorej ciel'om je zvySenie pove-
domia verejnosti o Stiedisku rané péce Tamtam Olomouc a jeho ¢innosti a ziskanie financ-

ného obnosu potrebného pre jeho d’alSiu existenciu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V NEZISKOVYCH ORGANIZACIACH

Podstatou vzniku neziskovych organizacii je uspokojovanie potrieb pomerne malej skupiny
l'udi s ktorou st prepojené tizkymi vizbami, alebo tuto skupinu tvoria samotni zakladatelia.
Z tohto faktu plynie mylné predstava o nepotrebnosti aktivneho oslovovania d’al§ich zakaz-
nikov, nakol’ko vic¢§ina z nich je na organizaciu uz napojena a zbytok si ju na zaklade nefor-
malnych vizieb 'ahko najde. Hoci sa situdcia s postupom ¢asu meni k lepSiemu, stale je
mozné ndjst’ organizacie, kde marketing vnimaji ako negativnu komerénu aktivitu, ktora

v ziadnom pripade nepatri do neziskového sektora.

Uroveti marketingovych a komunikaénych aktivit je v neziskovom, tak ako aj ziskovom sek-
tore medzi jednotlivymi organizdciami vel'mi rozdielna. Aj ked’ je mozné vo vSeobecnosti
v nasom regione povedat’, ze neziskovy sektor ako celok trpi nedostato¢nym alebo nevhod-
nym marketingom, aj v tejto oblasti je mozné najst’ organizacie, ktoré prikladne vyuZzivaju
prvky marketingového mixu na tirovni marketingovych lidrov z komeréného sektora. Nastup
novych komunikaénych technol6gii pomohol zvyraznit’ rozdiely vznikajuce medzi jednotli-
vymi organizaciami. KI'aiCovym krokom pre marketingova tispeSnost’ neziskovych organi-
zacii bolo v€asné zachytenie a osvojenie si novych technoldgii a marketingovych postupov,
najmd moznosti socidlnych sieti. Z vyssie spomenutého vyplyva, Ze v neziskovom sektore
neexistuje z marketingového hl'adiska typicka neziskova organizécia, ale podobne ako exis-
tuju komunikujice a uspesné komercné firmy vedla firiem nekomunikujicich a netspes-
nych, tak existuji aj marketingovo Uspesné a netspesné neziskové organizacie. (Bacuvcik,

2006, s. 17)

1.1 Nedostatky v marketingu malych neziskovych organizacii

Princip marketingu je v niektorych organizdcidch odmietany s tvrdenim, Ze sa jedna o ko-
mercnu aktivitu, ktord je pre neziskovy sektor neziaduca. Aj takéto organizacie vSak z ¢asu
na Cas usporiadaji benefiént akciu, o ktorej sa zmienia miestne média, alebo poziadaju
o sponzorsky dar. Problémom takychto marketingovych aktivit je ich nesystematickost’, chy-
baji im pevne stanovené ciele, sposob kontroly ich plnenia a v podstate celd marketingova
komunikacia sa realizuje bez predchadzajiceho planovania a spolo¢nej myslienky. Pric¢inu
tohto javu je mozné hladat’ v personalnom obsadeni neziskovych organizacii, kde zvicsa

najdeme l'udi zapalenych pre svoju dobro¢innu aktivitu, ktorym vSak chyba vzdelanie alebo
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skusenosti v oblasti marketingu a nevnimaji ekonomické a marketingové stvislosti potrebné

pre efektivne fungovanie marketingu v organizacii.

Riesenim vys$Sie zmienené¢ho problému je zamestnanie kvalifikovaného marketingového
manazéra, ktory implementuje marketingové riadenie do systému organizacie. Podl'a Bacuv-
¢ika (2011, s. 20) mdze mat’ takyto manager problémy pri presadzovani rozpoctu na marke-
ting v momente kedy nie je dostatok finan¢nych prostriedkov na zakladné vybavenie po-

trebné pre ¢innost’ organizacie.

Da sa teda predpokladat’, Ze v neziskovom sektore budu najuspesnejSie organizacie, ktoré
budu pre svoje okolie doveryhodné, schopné komunikovat’ na tirovni a dokdzu pontiknut’

projekty zaujimavé pre verejnll spravu, komerény sektor a verejnost’.

1.2 Uloha marketingu v neziskovych organizaciich

Na rozdiel od komeréného sektora vznikéd v neziskovom sektore potreba preformulovania
zauzivanych definicii s ohladom na napliiianie poslania takejto organizacie. Definicia ktor
vo svojej publikacii uvadza Bacuvcik (2011, s. 21) popisuje marketing ako cielené, profitovo
orientované jednanie, ktoré je pre neziskovu organizaciu kIicovou aktivitou riadenia, ktora
prestupuje vSetkymi Uroviiami jej ¢innosti a ktora smeruje k identifikacii, predvidaniu
a uspokojeniu potrieb uzivatel'ov sluzieb a k naplneniu filantropickych potrieb organizacie

samotnej a jej podporovatel'ov.

Zmienka o napliiani filantropicky ciel'ov organizacie a jej podporovatelov vyjadruje vzt'ah
medzi darcami (podporovatel'mi) a neziskovou organizédciou v ktorom darcovia platia orga-
nizécii za uspokojovanie svojich filantropickych potrieb, ktoré st zhodné s filantropickymi

potrebami organizacie.

1.3 Realizatori marketingovych aktivit v neziskovych organizaciach

Z povahy neziskového sektoru plynie skutocnost’, Ze ani vel'ké neziskové organizacie zvicsa
nemaju vlastné marketingové oddelenie. Ak organizicia zamestnava marketingovych S$pe-
cialistov, ide zvécsa a o fundriserov. To vyvolava otdzku ako efektivne realizovat’ a koordi-
novat’ marketingové aktivity menSich organizacii, ktoré si nemo6zu dovolit’ platit’ marketin-

gového Specialistu, alebo by ho nedokézali vytazit’ na plny Gvizok.

Ponuka sa hned’ niekol’ko rieseni, z ktorych kazdé ma svoje vyhody a nevyhody:
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e Spolupraca niekol’kych neziskovych organizécii na zaplateni a vyt'azeni marketingo-
vého Specialistu — ako problém sa javi mozny konflikt zadujmov

e Sponzorsky dar firmy resp. reklamnej agentiry vo forme marketingovych aktivit —
vhodné skor pre jednorazovil kampan

e Vyuzitie Studentov marketingovych odborov — je to mozné len v niektorych mestach

Pri vybere sposobu realizdcie marketingu je dolezité brat’ ohl'ad na efektivitu takychto akti-
vit, marketingovy Specialista musi svojou ¢innostou priniest’ do organizacie financné pro-
striedky na zaplatenie svojej mzdy a nieCo navyse, ¢o prispeje k zlepSeniu ekonomickej si-

tudcie alebo reputacie organizacie.

1.4 QOdliSnosti v marketingu v neziskovom sektore

Andreasen s Kotlerom (2008, s. 22) tvrdia, Ze marketing v neziskovej sfére je narocnejsi ako

v sfére ziskovej. Na podporu tohto tvrdenia uvadzaji nasledujicich osem dévodov:

e Najdolezitejsi je rozdiel v mysleni cielovej skupiny. V ziskovom sektore je cielovou
skupinou zdkaznik, ktorého spravanie sa ovplyvni uspech organizacie. Naopak ne-
ziskové organizécie nie si schopné fungovat’ vylucne z predaja vyrobkov alebo slu-
zieb. Z tohto dovodu sa musia orientovat aj na druhu ciel'ovu skupinu, ktora je kla-
¢ova pre financovanie organizacie pomocou darcovstva, prispevkov a dohod. Tra-
di¢né ukazovatele vykonnosti pouzivané v ziskovom sektore mézu, ale nemusia hrat’
rolu v sektore neziskovom. Darcovia ¢asto nehl'adia na ekonomické ukazovatele vy-
konnosti ale jednoducho veria v poslanie organizacie. Skuto¢nost’, Ze v neziskovom
sektore je funkcia spotreby a uhrady produktu rozdelend medzi dva samostatné sub-
jekty stazuje tvorbu vhodnej marketingove;j stratégie.

e Marketing neziskovych organizécii ¢astokrat tlaci na I'udi aby sa vyjadrovali ku kon-
troverznym a neprijemnym témam ako napriklad AIDS, obezita a pod. Ziskanie spo-
ahlivych dat o podobnych témach je problémom, na ktory neziskové organizécie
nardzaju pri svojom marketingovom vyskume.

e Chybajuci hmatatelny alebo viditelny pozitivny u¢inok moze mat’ negativny dopad
na vnimanie ciel'ovej skupiny. Ako priklad Andreasen s Kotlerom (2008, s. 23) uva-
dzaju prevenciu proti vysokému krvnému tlaku. V pripade uspechu nie je viditeI'ny
pozitivny ucinok, pacient sa citi normalne, naopak netspech by bol I'ahko spozoro-

vatelny.
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e Zakaznici su Casto tlaceny do spravania sa, ktoré pre nich nema jasny osobny prinos
alebo im je l'ahostajné. Prikladom je recyklécia, ktord im osobne neprinasa ziadny
momentalny uZzitok, naopak stoji ich finan¢né prostriedky a prinasa pre nich kompli-
kécie v podobe separacie odpadu. Ulohou marketingu je v tomto pripade presved¢it
l'udi o spravnosti takéhoto spravania sa.

e Marketing v ziskovom sektore ma za ilohu ovplyvnit’ myslenie zakaznika tak, aby
si cenil dany produkt alebo sluzbu, popripade ho povazoval za pre neho vhodnejsi
ako konkuren¢ny. Neziskové organizacie musia vel'akrat otocit’ zmyslanie I'udi vo
svojej ciel'ovej skupine o 180 stupnov. Presvedcit’ starych l'udi, ze potrebuju opateru,
citlivé povahy aby darovali krv, tvrdohlavych vodi¢ov o tom, Ze pouzivanie bezpec-
nostnych pasov je dolezité.

e V ziskovom sektore je mozné upravovat’ ponuku tak, aby vyhovovala poziadavkam
zakaznikov. Neziskové organizdcie narazaju na skutoCnost, ze ich ponuka je ne-
mennd, pre prevenciu vysokého krvného tlaku je nutné brat’ lieky a pod. Tato sku-
to¢nost’ nuti marketérov k vicsej kreativite v ostatnych oblastiach marketingového
mixu.

e Ciel'ova skupina pre neziskové organizacie je ¢asto situovana v rozvojovych kraji-
nach tretiecho sveta. Z tejto skuto¢nosti vyplyvaji problémy ako negramotnost’, ne-
znalost’ vedeckych poznatkov a lipnutie na tradi¢énych metddach rieSenia problémov.
Aby bolo vobec mozné vykonavat’ ¢innost’, ktord je poslanim takejto organizacie, je
nutné odstranit’ alebo asponl zmiernit’ tieto negativne javy a neziaduce postoje zdie-
I'anim velkého mnozstva pre nas Casto samozrejmych informacii.

e Je zlozité propagovat’ niec¢o, ¢o poskytuje nehmatatelny psychologicky alebo so-
cidlny benefit. Ak je v danom pripade zahrnuty hmatatel'ny objekt, jeho zobrazenie
v médidch nevystihuje podstatu veci. Napriklad zobrazenie orchestra v televiznej re-
klame nevystihuje podstatu, ktorou je dobro¢inné zbierka a koncert je len jej sucas-

tou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

1.5 OdlisSnosti v ramci neziskového sektora

1.5.1 Vyuzitie dobrovol’'nikov

Organizacie sa navzajom liSia v mnozZstve vyuZitia dobrovolnickej prace. Na jednej strane
su organizacie spoliehajuce sa na platenych zamestnancov, kde dobrovol'nikov beru ako do-
plnkovt pracovnt silu a na strane druhej stoja organizacie, ktoré sa na pracu dobrovol'nikov
spoliehaji do takej miery, Ze im zveruju kl'aicové ulohy. Problémom je nezodpovednost’
dobrovol'nikov. Andeasen s Kotlerom (2008, s. 25) uvadzaja ,,pravidlo tretin“. Podla tejto
teorie je jedna tretina dobrovolnikov vysoko motivovana, ochotna pomoct’ a pozitivne rea-
guje na prikazy nadriadeného. O tretej tretine sa vyjadruji ako o nezodpovedne;j, sebecke;,
nedodrziavajiicej sluby a nariadenia. Castokrat sii dobrovolnikmi iba kvéli spoloenskému
statusu. Ako kI"aiCovl oznacuju autori prostrednu tretinu, ktora méze pozdvihnut’ alebo po-
lozit’ organizaciu. Motivovanie tejto skupiny dobrovolnikov je vyzvou pre manazérov pra-
cyjucich v neziskovom sektore. Skutocnost’, ze manazér postrada moznost’ pozitivnej moti-
vacie vo forme mzdy a moznost’ negativnej motivacie vo forme straty zamestnania vytvara

prekazku pre vytvorenie efektivneho marketingového programu.

1.5.2 Miera konkurencie z komer¢éného sektora

V niektorych odvetviach ako je zdravotna starostlivost’ alebo Skolstvo je silna konkurencia
v podobe komerénych firiem a organizacii. Prezitie a ispech v takomto prostredi su podmie-
nené agresivnym jednanim, pretoze konkurencia v podobe napr. sitkromnych klinik alebo

kol je Coraz silnejsia.

1.5.3 Zdroje financovania

V zavislosti od zdrojov financovania (vlada / privatny sektor) vznikaji pre marketingové
aktivity urcité obmedzenia pocinajic byrokraciou a konciac zasahovanim darcov do pod-

staty marketingovych zdeleni.

1.5.4 Ovplyviiovanie spravania sa organizacie jej povahou

Andreasen s Kotlerom (2008, s. 25) na priklade cirkevnej organizacie a miizea poukazuju na

to, ze niektoré Specifické aktivity ako napr. fundrising, nabor novych ¢lenov ¢i predaj tovaru
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su aj pri organizacidch s natol’ko odliSnou povahou v podstate totozné. Avsak spdsob preve-
denia tychto marketingovych aktivit sa na zaklade povahy neziskovych organizécii a ich

vnutornych hodnét vyznamne odlisuje.

1.6 Vizia, poslanie, stratégia a marketingové planovanie v podmienkach

neziskového sektoru

Zostavenie konkrétneho marketingového planu je poslednym krokom procesu pldnovania,
ktory za¢ina formulovanim vizie, poslania a strategickych cielov organizécie. (Kotler, Ar-

mstrong, 1992)

Vypracovanie vizie je podl'a Rektotika (2007) prvym krokom pre zaloZenie neziskovej or-
ganizicie. Vizia je predstavou neziskovej organizacie o vyslednom stave, ktory sa snazi svo-
jou ¢innost'ou dosiahnut’, alebo ktory by mala dosiahnut’ spolocnost’ za pomoci jej aktivit.
Vizia ¢astokrat zobrazuje idealny stav, ktorého dosiahnutie je neredlne a mohlo by znamenat’

stratu podstaty fungovania neziskovej organizacie.

Poslanie organizacie urcuje komu, ako a s akym cielom chce neziskové organizacie sluzit’.
Podl'a Bacuvcika (2011, s. 78) sa poslanie tyka predovSetkym verejnych zadujmov, na plneni
ktorych sa neziskova organizacia podiel’a, ale moze brat’ do uvahy aj zdujmy donatorov

a d’alSich subjektov z bezprostredného okolia organizacie.

Za pomoci strategickych cielov organizicia stanovuje ¢o by chcela dosiahnut’ v dlhodobom
vyhlade. Strategické ciele by mali byt meratel'né, ¢o by umoznilo kontrolovanie ich plnenia.
Strategické ciele je mozné na rozdiel od vizie a poslania priebezne upravovat’ podl'a vyplyv

poOsobiacich na organizaciu.

Vyssie zmienené vystupy z planovacieho procesu je mozné zhrnut’ do programového vyhla-
senia organizacie. Toto prehlasenie je verejne pristupné a malo by strucne, jasne a redlne

odpovedat’ na zakladné ekonomické otazky.

Marketingové ciele vychadzaji z ciel'ov strategickych a su skor kratkodobé, tykajice sa kon-
krétnej aktivity, projektu ¢i produktu. K dosiahnutiu marketingovych ciel'ov vedu jednotlivé
kroky, ktoré st opisané v marketingovom plane, resp. podl'a Bacuv¢ika (2011, s. 79) sa v ne-

ziskovom sektore skor pouziva termin marketingovy projekt.

Stanovenie meratel'nych cielov byva ¢astym problémom v podmienkach neziskového mar-

ketingu. Bacuvcik (2011, s. 79) uvadza tri priciny tohto problému:
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e Problém merania efektivity sluzieb,
e Presvedcenie pracovnikov neziskovych organizacii o jedine¢nosti ich produktu spo-
jené s neochotou zaoberat’ sa meranim efektivity,

e Narusenie trhového principu systémom dotécii.
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2 SOCIALNY MARKETING

Spomedzi mnozstva definicii ¢im socialny marketing je a ¢im naopak nie je najkomplexnej-
Sia t4, ktoru vo svojej publikécii spomina Bacuveik (2011, s. 25): ,,Socidlny marketing je
Specificky nastroj urceny k presadeniu ur€itych myslienok, zmene nézorov, postojov, pred-
sudkov, hodndét a v kone¢nom dosledku samozrejme aj chovania l'udi, ktory moze byt’ vyu-
zivany nie len neziskovymi organizaciami, ale aj institiciami verejnej spravy, jednotlivcami
a dokonca aj podnikatel'skymi subjektami. Je teda mozné povedat’, Ze socialny marketing je
jednym z néstrojov marketingu neziskovych organizacii, avSak moze exitovat’ aj mimo ich

ramec.*

V poslednej dobe dochddza k zamienaniu si resp. nespravnemu pouzitiu pojmov socialny
marketing a marketing na socidlnych sietach alebo v anglickej terminologii social marketing

a social media marketing.

2.1 Ciele socialneho marketingu

Lee a Kotler (2011, s. 9) uvadzajt ako ciel’ socidlneho marketingu ovplyvitovanie l'udského

spravania. RozliSujeme Styri smery, ktorymi mozeme toto spravanie posunut’:

e Prijatie nového spravania sa — zatnem recyklovat’ odpad,
e Odmietnutie prijatia neziaduceho spravania — nezacnem fajcit’,
e Zmena sucasné¢ho spravania — budem castejsie cvicit,

e Upustenie od zlych navykov — prestanem fajcit’.

Na zéklade komunikacie medzi panmi Andreasenom a Kotlerom sa vo vyssie spominane;j

publikacii uvadzaju d’alSie dva smery:

e Pokracovanie v pozadovanom spravani — budem nad’alej darovat’ krv,

e Zmena za iné spravanie — budem radsej chodit’ po schodoch ako pouzivat’ vytah.

Pri realizécii socidlne-marketingovych kampani nardzame na problém spojeny s odmetiova-
nim pozadovaného spravania sa, ktoré v mnohych pripadoch nie je hmatatel'né. Pozitivny
ucinok vo forme zniZenia rizika ochorenia na rakovinu pl'ic nemusi presvedcit’ vSetkych

fajc¢iarov aby sa vzdali cigariet.
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2.2 Oblasti posobnosti socialneho marketingu

Lee s Kotlerom (2011, s. 20) vymedzili 50 hlavnych spolocenskych otazok, ktoré je mozné
pozitivne ovplyvnit’ pouzitim socialneho marketingu. Tychto 50 otdzok je mozno rozdelit

do piatich oblasti posobnosti socidlneho marketingu, ktorymi st:

e Ochrana zdravia

e Bezpecnost’ a prevencia pred zraneniami
e Ochrana zZivotného prostredia

e Spolo¢enska angazovanost’

¢ Finan¢né gramotnost’

Socialne marketingové kampane sa nespoliechaju iba na podobu medidlnych kampani, ale
vyuzivaju aj menej tradicné formy marketingu ako st napriklad r6zne demonstracie alebo

eventy.

Zadavatel'mi takychto kampani mézu byt jednotlivei, komunita, verejnost, neziskové orga-
nizacie, verejna sprava a komercény sektor. Takisto cielovymi skupinami moézu byt vsetky

vysSie spominané subjekty.

2.3 Rysy socialnych marketingovych kampani

Bacuvc¢ik (2011, s. 30) uvadza 4 zakladné rysy, ktoré su spolocné pre vacsinu socialnych

marketingovych kampni:

e Zadavatel sleduje svoj vlastny profit naymé v moralnej rovine,

e Nie je nutné aby si cielovy subjekt sam uvedomoval danti potrebu, niekto mu ju
moze ukédzat. Zmenou svojho spravania nieco ziska a nieCo strati, jeho profit sa
moze prejavit’ az za dlhSiu dobu a iba v moralnej rovine,

e Zmena spravania sa cielového subjektu ovplyviluje celt spolocnost’ v abstraktom
vnimani,

e Ekonomické ndklady Casto nenesie ten, kto celu akciu inicializuje, profituje z nej

alebo je jej cielovym subjektom, ale ind skupina pripadne celd spolo¢nost’.
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3 KOMUNIKACNY MIX V NEZISKOVOM SEKTORE

Pod pojmami propagacia a marketingova komunikacia chdpeme sposob, akym sa zdkaznik
modze dozvediet’ o produkte a zaroveii sa jedna o sposob ako ovplyvnit’ uzivatel'ov rozhodo-
vaci proces v smere dosiahnutia ciel'ov organizacie. Neziskova organizacia musi pri rozho-
dovani sa o svojej marketingovej komunikacii stanovit’ ciele takejto komunikécie, vyclenit
finan¢né prostriedky z rozpoctu, venovat’ sa zostaveniu zdelenia, ktoré bude d’alej §irit’, vy-
brat’ vhodné komunikaéné kanaly a nakoniec zhodnotit’ uspesnost’ svojej komunikacie. Ulo-
hou marketingovej komunikécie v neziskovej organizacii je poskytovanie informdcii verej-
nosti o jej ¢innosti, zvysenie povedomia o jej existencii, podnietenie trhovych subjektov, aby
sa stali donatormi pri zabezpecovani sluzieb a presadzovanie ur¢itej myslienky na verejnosti.
Z teoretického uhlu pohl'adu méze neziskova organizacia pouzivat’ rovnaké nastroje marke-
tingovej komunikécie ako ktordkol'vek komer¢na firma, avSak v praxi ¢astokrat rozhoduju
pri vybere komunikacnych kanalov financie vy€lenené z rozpoctu za tymto ucelom. Téato
skuto€nost spolu s faktom, ze ciel'ové skupiny neziskovych organizacii vyzaduji Specifické
formy komunikécie rezultuju do situacie kedy rada neziskovych organizacii je pod tlakom

a potrebuje to malo financnych prostriedkov na marketing vyuzit’ o najefektivnejsie.

Vdaka prestizi marketingovych kampani neziskovych organizacii a dobrému imidzu plynu-
cemu pre zainteresované reklamné agentary nie je neobvyklé ak kampan agenttra zrealizuje
za symbolicku cenu alebo dokonca zdarma. Takisto partneri, ktori poslanie takejto kampane
komunikuju verejnosti st pristupni bezplatnej spolupraci vymenou za uvedenie svojho mena
v rdznych reklamnych materidloch neziskovej organizacie. Dalou moznostou ako uetrit
na marketingovej komunikacii je vyuzitie Studentov a dobrovolnikov so skusenostami

v tejto oblasti.

Z pohladu foriem marketingovej komunikacie sa v neziskovom sektore prisudzuje velky
vyznam public relations, osobnému predaju a niektorym netradi¢nym formam podpory pre-
daja. Naopak v komerénom sektore tol'’ko vyuzivana reklama je tu utlacana do uzadia a vy-

uziva sa iba na propagaciu Specifickych akcii.

»Public relations je vyznamny komunikacny ndstroj, prostrednictvom ktorého neziskové or-
ganizicia propaguje zaroven svoje poslanie a zmysel existencie. Ulohou public relations je
vytvarat’ atmosféru dovery a porozumenia medzi organizaciou a verejnost'ou. To si vyzaduje

predovsetkym poctivo a pravidelne informovat’. V tejto oblasti public relations pouziva také
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nastroje, ako su: prednasky, seminare, konferencie, spravy, publikécie, ¢lanky a pod.“ (Ci-
bakova a kol, 2008, s. 208) Public relations v Specifikach neziskového sektora bude veno-

vana samostatna kapitola.

Nové moznosti pre neziskové organizécie sa otvorili s ndstupom novych elektronickych mé-

dii o com budeme pisat’ d’alSich kapitolach.

3.1 Reklama v neziskovom sektore

,»Ako platena forma neosobnej, masovej komunikacie je reklama uskutociiovana prostred-
nictvom tlacenych médii, rozhlasu a televizie, reklamnych tabul’, plagatov, vyloh, firemnych
Stitov atd’. Jej ciel'om je informovanie Sirokého okruhu spotrebitel'ov so zamerom ovplyvnit
ich ndkupné chovanie. Hlavnym rysom reklamy je, ze ovplyviuje Siroké vrstvy obyvatel-
stva. Je vhodna pre komunikaciu obmedzeného mnozstva informacii vel'’kému poctu osob."

(Vastikova, 2008, s. 138)
Reklama v neziskovom sektore sa snazi najma:

e pripatat’ pozornost’ k produktu,

e vzbudzovat zaujem a pozornost,
e vyvolat prianie,

e vnuknut’ presvedcenie,

e vyzvat zakaznikov k jednaniu.

Pre reklamu je dolezité jasné vymedzenie podstaty reklamného zdelenia, uréenie cielovej
skupiny, vol'ba komunika¢ného kanalu a uréenie rozpoctu. Reklamu mozno povazovat’ za

uspesnu ak sa sprava dostane k zadefinovanej cielovej skupine a zmeni jej spravanie.

V neziskovom sektore je najvyraznejSou nevyhodou braniacou masivnej§iemu pouzitiu re-
klamy jej finan¢nd narocnost’. V praxi to znamena, Ze pri rozhodovani o vybere komunikac-
ného kandlu si musia byt’ neziskové organizacie isté svojimi ciel'mi, ciel'ovou skupinou a ob-
jemom financii, ktoré st vy¢lenené na reklamu. Castym javom je, Ze mensie lokalne média
poskytuju reklamny priestor neziskovym organizaciam zdarma, resp. za protisluzbu v po-

dobe propagécie na internetovych strankach neziskovej organizacie alebo ich akciach.

Co sa tyka obsahu reklamnych kampani, tak reklama v neziskovom sektore si moze dovolit’

omnoho viac provokativnych a kreativnych prvkov ako reklama komeréna. To ¢o by pri
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komerénej kampani zdkaznikov odpudilo ma pri socialnej reklame pre nekomercénu sféru

diametralne odliSny Ui¢inok a nuti nés k prehodnoteniu nasich hodnot a zamysleniu sa.

3.2 Podpora predaja v neziskovom sektore

»Podpora predaja je akykol'vek ¢asovo obmedzeny program predajcu, snaziaceho sa ucinit’
svoju ponuku atraktivnejSou pre zdkaznikov, pricom vyzaduje ich spoluti¢ast’ formou oka-
mzitého nadkupu alebo nejakej inej ¢innosti (ochutnanie vzoriek, vyuzitie kuponu, zapojenie

sa do sutaze...).” (Kozak, 2009, s. 74)

V ponimani marketingu v komerénom prostredi je mozné rozdelit’ ndstroje podpory predaja

do troch skupin podl’a previazanosti na jednu z cielovych skupin:

e spotrebitelia — kupony, vzorky, prémie, stitaze, cenové zl'avy, rabaty
e obchodni partneri — bonusy, sitaze, zl'avy z faktiry, odmeny, tovar zdarma, spo-
lo¢na reklama

e personal — bonusy, teambuildingové akcie, sut’aze, stretnutia, kurzy, seminare

V neziskovom sektore mé podpora predaja rovnaké ciele ako v sektore ziskovom, avsak jej
nastroje sa vyznamne odlisuji. Neziskové organizacie svoje aktivity v oblasti podpory pre-
daja rozvijaju najma prostrednictvom predndsok a semindrov pre verejnost’ a Skoly, roznych
podpornych akcii, sut’azi, relacii v televizii a rozhlase, kde pracovnici predstavuji myslienky

organizacie a tym vykonavaji osvetovl ¢innost’.

3.3 Priamy marketing v neziskovom sektore

»~Priamy marketing (direct marketing) je priama adresnd komunikacia medzi zékaznikom
a predavajucim. Je zamerand na predaj tovaru alebo sluzieb a je zalozena na reklame usku-
to¢novanej pomocou posty, telefonu, televizneho ¢i rozhlasového vysielania, novin a ¢aso-
pisov. So zdkaznikom sa pracuje adresne. V priamom marketingu existuje priama vézba me-
dzi predavajicim a kupujucim.* (Vastikova, 2008, s 144)
Neziskové organizacie realizuji priamy marketing za dvomi hlavnymi G¢elmi:

e oslovuju byvalych, stavajucich aj potencidlnych zdkaznikov s aktudlnou ponukou

svojich sluzieb,

e oslovuju starych aj novych darcov a partnerov so ziadost'ou o finan¢nu a nefinancnu

pomoc.
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Vyhodami direct marketingu st jeho jasné zameranie na vymedzeny segment, efektivnost’
komunikacie, takmer okamzit4 spatna véizba (pri telefonickej forme priameho marketingu),
moznost’ operativne prispdsobit’ ponuku poziadavkam zakaznika a opakovatel'nost’ jeho vy-

uzitia.
3.4 Osobny predaj v neziskovom sektore

,Osobny predaj mozno definovat’ ako prezentaciu vyrobku alebo sluzby pri osobnej komu-
nikacii medzi predavajucim a kupujucim. Jedna sa teda o priamu formu, obojstrannti komu-
nikéciu, ktord ma za ciel’ nielen predat’ produkt, ale tiez vytvarat’ dlhodobé pozitivne vztahy
a posililovat’ image firmy a produktu. Nespornou vyhodou tohto néstroja je moznost oka-

mzitej spatnej vizby.“ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.42)

V neziskovom sektore povazujeme za osobny predaj aktikol'vek formu komunikacie pracov-
nikov neziskovej organizacie s verejnostou ohl'adom jej ¢innosti. K Sireniu myslienok orga-
nizcie a teda k urcitej forme osobného predaja prispievaju nielen stabilni pracovnici orga-
nizacie, ktori st pripraveni zodpovedat’ pripadné otazky verejnosti alebo sponzorov o finan-
covani a ¢innosti neziskovej organizacie, ale aj dobrovolnici, rodiny a najblizsie okolie pra-
covnikov tejto organizacie. Z vyssie spomenutého vyplyva dblezitost’ Skolenia pracovnikov
neziskovej organizacie v otazke komunikécie navonok a informovanosti o ciel'och, ¢innosti

a financovani organizacie.

3.5 Public relations v neziskovom sektore

Vseobecna teoria pozna niekol’ko ,,druhovych variantov* (Svoboda, 2009) PR, ktoré v ob-
lasti nekomeréného marketingu nadobtidaju rozdielnu podobu ako v marketingu komerc-
nom. Bacuvcik (2011, s. 92-94) uvadza najhlavnejSie okruhy pdsobnosti PR a subjekty na

ktoré pdsobia. Ide o:

e Media relations — Média vystupujli vo vzt'ahu s neziskovymi organizdciami ako spro-
stredkovatel’ informacii medzi nimi a verejnost'ou. Z toho vyplyva dolezitost’ orien-
tacie PR aktivit na média, nakol'’ko publicita v médiach spravidla nestoji neziskové
organizacie ziadne financné prostriedky.

e Community relations — predstavuji vzt'ahy organizacie s jej bezprostrednym okolim.
Ako forma PR st dolezité pre organizacie participujuce v ramci komunit na zlepSeni

ich zivotnych podmienok.
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e Minority relations

e Employee relations — st vzt'ahy nielen so zamestnancami, dobrovolnikmi a ¢lenmi,
ale aj s ich pribuznymi a inymi osobami blizkymi organizacii. Ciel'om ¢innosti em-
ployee relations je ovplyvnenie sposobu akym tieto osoby prezentuji neziskovu or-
ganizaciu navonok.

e Government relations — funguja v troch rovinach. V prvom rade ide o vztahy s or-
ganmi verejnej spravy suvisiace s financovanim neziskovej organizacie. Druhou vy-
znamnou oblast'ou je lobbing s cielom ovplyvnit’ legislativu, a tretou oblast'ou go-
vernment relations je spolupraca s verejnou spravou na spolo¢nych projektoch a ko-
munitnom plénovani.

e Investor relations

e Industry relations — vztahy s ostatnymi neziskovymi organizaciami, ktoré spolu ako
celok utvaraji obraz verejnosti o ich ¢innosti.

e University relations — vyznam vztahov spociva vo vyuZivani Studentov ako odborne
vzdelanej pracovnej sily vymenou za moznost’ spracovavania Skolskych prac a rea-
lizaciu odbornych praxi v neziskovej organizacii.

e Celebrity relations — spojenie mena organizacie s menom verejne znamej osoby za
ucelom podpory aktivit neziskovej organizacie.

e Public affairs — ,,Obvykle sa termin public affairs pouziva v zmysle spojenia PR
alebo obecne propagacnych aktivit komerénych subjektov a neziskovych organiza-
cii. Ako také su public affairs predovsetkym formou PR komerénych firiem (suvis-
lost’ s corporate citizenship, corporate social responsibility a pod.)* (Bacuv¢ik, 2011,

s. 94)

3.5.1 Ciele a obsah PR zdelenia

,»Cielom PR je dosiahnut’ u relevantnych Casti verejnosti presvedcenie, Zze dand neziskova
organizacia chrani vhodnym sposobom urcité zaujmy, a teda si zasluzi vSeobecnu podporu,
ktora bude v kone¢nom dosledku vyjadrena doverou v jej produkty (sluzby a myslienky) ich

finan¢nou a nefinan¢nou podporou.* (Bacuv¢ik, 2011, s. 95)

2

Miera podpory verejnosti, ktora mozu neziskové organizacie ziskat’ pre klI'ai¢ové témy suvi-
siace s predmetom ich Cinnosti je r6zna a izko prepojena s ich mierou spolocenske;j prija-

telnosti. Z tohto pohl'adu mézeme témy rozdelit’ na:
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Témy tabuizované — v urcitych kultirnych podmienkach ich nie je mozné predlozit’ k verej-
nej diskusii. V moslimskych krajindch medzi takéto témy patri napriklad antikoncpecia, pre

krest’anov su neprijate'nou témou potraty a pod.

e Témy kontroverzné — su prijatel'né iba pre Cast’ verejnosti

e Témy popularne — vel'mi jednoducho ziskavaji podporu verejnosti. Do tejto katego-
rie spada napriklad aj téma ktorej sa venuje tato praca, a sice pomoc rodindm so
sluchovo postihnutymi det'mi.

e Témy nezaujimavé — tykaju sa obmedzenej cielovej skupiny, nie su vnimané ako

aktualne alebo akutne problémy.

V sulade s definiciou cielov PR, ktoré by mali byt’ podl'a Svobodu (2009, s. 20) realne, dobre
definované a aktualne, mézu byt’ PR aktivity neziskovej organizacie nositeI'mi réznych zde-
leni. V praxi su to najcastejSie informdacie o existencii organizacie, o priebehu jej ¢innosti,
vysledkoch, uspechoch a pripadnych ohlasoch. (Bacuv¢ik, 2011, s. 95) Takéto informacie
sa distribuujii dohodnutym medidlnym partnerom, alebo priamou formou sponzorom, sucas-
nym a byvalym uzivatel'om sluzieb, obchodnym partnerom, faniiSikom na socidlnych sie-
tach a pod. Obsahom PR aktivit je Castokrat snaha upozornit’ na urcity spolocensky problém,
alebo konkrétne zdelenie, s ciel'om ziskat’ pre neziskovu organizaciu novych dobrovolnikov,

finan¢né prostriedky vo forme verejnej zbierky atd’.

Ako uvadza Bacuvcik (2011, s. 96) dovera verejnosti je nerivalitnd. Z tohto faktu vyplyva
presah komunikacie vo forme PR do celého oboru a ovplyvnenie vnimania verejnosti pre
neziskovy sektor ako celok. PR je jedinou oblastou marketingovej komunikacie, kde exis-

tuje moznost’ spoluprace inak konkurenénych organizacii.

3.5.2 Zakladné prostriedky PR neziskovych organizacii

Bacuvcik (2011, s. 96) na zaklade vysSie spomenutého definuje pét’ cielovych skupin pre

PR aktivity neziskovej organizacie:

e Vnutorna verejnost’ — konzistentnost’ v komunikacii s okolim organizacie
e Vonkajsia verejnost’ — schvalovanie ¢innosti organizacie

e Darcovia a sponzori

e Zakonodarci

e Meédia



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Prostriedky PR je mozné vo vSeobecnosti rozdelit’ na individuédlne a skupinovo pdsobiace.
V nasledujucich riadkoch tejto prace budii zmienené tie prostriedky PR, ktoré st v kontexte

neziskového sektoru dolezité, alebo nadobudaji netradi¢ni podobu.
Corporate identity

Nedostatok financii na marketingové aktivity v neziskovom sektore je zndmou skuto€nos-
tou. Z tohto problému vychadza potreba dbat’ na tie prejavy, ktoré spoluvytvaraji image
organizacie a nie s finan¢ne naro¢né. Nevyuzity potencial sa skryva prave v corporate iden-
tity. Odstranenie negativnych prejavov v organizacnej kultire a vytvorenie uceleného di-

zajnu podporujliiceho poslanie organizacie ma za nasledok zlepSenie image na verejnosti.
Osobné dopisy

V dnesnej internetovej dobe, kedy vacsina komunikacie prebieha v elektronickej podobe
pomocou e-mailov ziskavaju klasické tlacené dopisy upravené podla pravidiel corporate de-
signu punc vynimoc¢nosti. Ich pouzitie je vhodné pri komunikacii pri §pecialnych prilezitos-
tiach s darcami, dobrovol'nikmi a inymi subjektami ovplyviiujicimi fungovanie organiza-

cie.
Tla¢ené materialy

Vicsina neziskovych organizécii produkuje tlatené materidly v réznej podobe. Ci uz ide
o plagaty, letaky, brozary alebo iné, ich ¢astym spolo¢nym znakom je nekvalitné spracova-
nie. RieSenim, ktoré nezat'azi rozpocet takejto organizacie je vyuzitie prace Studentov alebo
dobrovol'nikov, ktori sa venuju pisaniu PR ¢lankov a grafickému dizajnu. Taktiez je po-
trebné rozliSit’ materialy pre rozne cielové skupiny ako st darcovia, dobrovolnici a verej-
nost’ tak, aby vedl'a seba neboli prezentované informéacie pre rézne okruhy l'udi, ¢o by mohlo
mat’ na organizaciu negativny dopad.

Vyrocna sprava

Mnoho organizécii ma zo zdkona povinnost’ vypracovat’ kazdorocne vyrocnua spravu uréenti
pre zriad'ovatel'ov a inStitucie verejnej spravy. (Bacuvcik, 2011, s. 99)

Vyrocna sprava moze byt vSak pouzita aj ako prostriedok propagacie prispievajuci k dove-
ryhodnosti organizacie. V tomto pripade nejde o strohy dokument zamerany predovsetkym

na finan¢ny aspekt fungovanie organizacie, ale o viac ¢i menej formalnu prezentaciu ¢innosti

neziskovej organizacie.
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Internet

Vyuzitie internetu sa v neziskovom sektore rozsirovalo omnoho pomalSie ako v komerénom
sektore, dnes je vSak internetova prezentacia a komunikacia pre vacsinu neziskovych orga-
nizacii samozrejmost'ou. Internetové stranky sa vyuzivaju predovsetkym na statickt prezen-
taciu ¢innosti organizacie a elektronickd posta ako lacny nastroj prvotného oslovenia poten-
cidlnych darcov. Pri vyuziti e-mailu za tymto ucelom, treba brat’ do tivahy neosobnost’ ta-
kejto komunikécie a ¢astd ignoraciu zo strany oslovenych subjektov. Uplne odligné vyuZitie
internetu prislo s nastupom socialnych sieti, ktoré pontikaji takmer neobmedzené moznosti
interakcie s verejnostou. Rozvoj internetového bankovnictva podporuje rézne fundrisingoveé
aktivity (ako napriklad transparentné bankové ucty, ktoré umoziuju komukol'vek sledovat’
finan¢né transakcie neziskovej organizacie), ktoré majua za ciel’ vytvorit’ pozitivny image

organizacie.

3.6 fundraising

,Fundraising je mozné definovat ako ziskavanie prostriedkov, resp. hl'adanie zdrojov, ktoré
ma pomoct’ predovSetkym neziskovym organizacidm zbavit’ sa nedostatku prostriedkov.
Fundraising teda zahfia rozne metody a postupy jak ziskat’ finan¢né prostriedky na ¢innost’

neziskovych organizacii.” (Rektotik, 2007)

Bacuv¢ik (2011, s. 108) vo svojom ponimani fundraisingu zachddza d’alej a okrem obligat-
nych finanénych darov pod tento pojem zarad’uje aj hmotné dary, I'udsku pracu a ¢as, meno

alebo znacku pripadne priestory a zazemie.
3.6.1 Zdroje financovania

Rektotik (2007) deli zdroje financovania na Styri hlavné skupiny:

e Clenské prispevky
e Prispevky Statneho a izemného rozpoctu, fondov a nadacii
e Dary od ob¢anov a firiem

e Trzby z vlastnej ¢innosti
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Individualne darcovstvo

V naSich podmienkach nie je ziskavanie prostriedkov od drobnych darcov rozsirené do takej
miery ako v inych Castiach sveta. Problémom tejto formy darcovstva je vysoky objem fi-
nancnych prostriedkov vynaloZenych na ziskavanie tychto pomerne malych darov. Indivi-
dudlne darcovstvo sa stava zaujimavym v pripade, Ze sa zmeni z jednorazového na pravi-
delné (Bacuvcik, 2011, s. 109) Pravdepodobnost’ Ze darca organizaciu podpori je asi desat-
krat vysSia u stavajucich darcov nez u darcov novoziskanych (Prakticky privodce fundrai-
singem pro neziskové organizace, 2003). Najvyssim moznym stupnom individualneho dar-

covstva je situdcia, kedy sa darca rozhodne zanechat’ v zavete organizacii cely svoj majetok.

Individualne prispevky sa navzdjom mézu odliSovat’ formou v ktorej boli poskytnuté. Jedna

sa o dary finan¢né, hmotné a Specificku formu individualneho darcovstva je dobrovolnictvo.

Firemné darcovstvo

Firemné darcovstvo sa napriek formalizécii rozhodovacieho procesu podoba na individualne
darcovstvo. V kone¢nom dosledku ide o rozhodnutie jednotlivca alebo kolektivu o daro-
vani/nedarovani. Mnoho najméi velkych firiem ma vytvorené vlastné grantové systémy a ve-
rejne komunikuju ktoré oblasti aktivit podporuju a ktoré naopak nie. Firmy darcovstvo vni-
maju ako vlastnu PR aktivitu spadajicu do kategdrie Corporate social responsibility, pri-
padne ide o snahu znizit’ si danovy zéklad. Rozdiel oproti individudlnym darcom je najma

vo vyske prispevku, ktoré su rddovo vyssie.

Z pohladu formy firemného darcovstva uvazujeme o financnych daroch, daroch vo forme
tovarov alebo sluzieb, ktoré firmy produkujt, vyradenom zariadeni, priestoroch, vybaveni

alebo o pracovne;j sile.

Nadacie a nadac¢né fondy

»Nadacie a nada¢né fondy su filantropické institacie, definované ako ucelové zdruzenia ma-
jetku, zriadené za ucelom podpory konkrétnych dobro¢innych projektov.* (Bacuvcik, 2011,

s. 120)
Podpora nadacii sa zameriava takmer vylu¢ne na projekty, nie na beznti kazdodennu ¢innost’
organizacie, ktoré podporuju formou grantov, ktoré maju typicky finanéni podobu, avsak

vyskytuju sa aj v podobe hmotnych darov.
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Nadacie vypisuju s urCitou pravidelnostou sitaze vo forme grantovych kol, do ktorych sa
ziadatelia mozu prihlésit’.

Motivaciou nadécie je do istej miery samotny altruizmus, ale mnohokrat takéto nadacie sle-
duju aj svoje vlastné zaujmy, predovsSetkym tvorbu image nadacie samotnej alebo
firmy/osobnosti s fiou prepojenej. Ziadatelia o grant teda musia pogitat’ s tym, Ze v pripade
uspechu sa moézu stat’ sticastou PR aktivit takejto firmy alebo osoby. (Bacuvcik, 2011, s.

122)

Verejna sprava

Podl'a Rektotika (2007) st najddlezitejSou sucastou tohto zdroja financovania jednotlivé
ministerstva so svojimi grantovymi systémami. Mnoho neziskovych organizacii je financo-
vanych prevazne z prostriedkov verejnej spravy, dokonca existuje rada takych kde tieto pro-

striedky tvoria 100% ich rozpoctu.

3.7 Nové trendy v marketingovej komunikacii v neziskovom sektore

Marketing je jednou z oblasti, ktora sa s rozvojom informacnych technologii vel'mi rychlo
meni a dynamicky napreduje vo vSetkych smeroch. PriCinu tychto zmien je mozné hl'adat’
v silne konkuren¢nom prostredi. Marketing vyuZziva stale nové spdsoby oslovenia potencial-

nych ale aj uz existujucich zékaznikov.

3.7.1 Viralny marketing

,, Virdlny marketing je spdsob ako ziskat’ zdkaznikov, aby si medzi sebou povedali o vaSom

vyrobku, sluzbe alebo webovej stranke.“ (Frey, 2008, s. 69)

Ciel'om virdlneho marketingu je predovsetkym zvySenie predaja, rozSirenie obchodného po-
tencialu a budovanie povedomia o znacke. Za viradlnu reklamu mozno povazovat taka
spravu, ktorej reklamny obsah je pre osoby, ktoré s nou pridu do kontaktu natol’ko zauji-

mavy, ze ju zaénl samovol'ne §irit’. Virdlny marketing moze nadobudat’ dve podoby:

e pasivna podoba — spolieha najmi na pozitivne slovo alebo odporucenie z st zakaz-
nika a nesnazi sa ovplyvnovat’ jeho chovanie,
e aktivna podoba — spociva v snahe ovplyvnit’ spravanie zdkaznika pomocou virdlnej

spravy a tym dosiahnut’ svoj vytyceny ciel’.
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Vyhodou viradlneho marketingu, ktor1 ocenia najmé neziskové organizacie s obmedzenym
rozpoc¢tom je jeho financnéd nendro¢nost’ a moznost’ ziskavania novych kontaktov a ndzorov

verejnosti.

3.7.2 Event marketing

Event marketing sa snaZzi ziskat' zaujem potencidlnych zédkaznikov usporiadanim udalosti,
ktoré prinesu zakaznikom nové, neviedné zazitky. Ulohou tychto zaZitkov je vyvolat psy-
chické a emocionalne podnety, ktoré podporia image organizacie a jej produkty alebo
sluzby. Ide najma o kultarne, spoloCenské, zdbavné alebo Sportové akcie s dorazom na jedi-

necnost’ a originalitu akcie, ktord sa vymyka tradicnym reklamnym kampaniam.

3.7.3 Digitalny marketing

Pod pojem digitalny marketing mozeme zaradit’ akikol'vek marketingovu komunikéciu vy-

uzivajucu rozne digitalne technologie, najmai internet.

Vlastnd internetova stranka je v dneSnej dobe samozrejmost'ou pre takmer kazda neziskovu
organizaciu. Sluzi predovsetkym za ucelom statickej prezentacie ¢innosti organizacie, zob-

razuje dolezité kontakty, partnerov a aktuality.

Omnoho vacsiu navstevnost’ a marketingovu silu maju vSak socialne siete. V podmienkach
Ceskej republiky maju pre potreby neziskovej organizacie vyznam Facebook, Twitter a Lin-
kedIn. Mat’ vlastny Facebookovy profil je pre neziskovll organizéciu takmer povinnostou.
Ide o lacny sposob komunikécie s verejnost'ou a rozsirovanie povedomia o organizacii. Lin-
kedIn je zasa nastroj pouzivany na komunikaciu na profesionalnej urovni, pri hl'adani za-
mestnancov, pripadne inych neziskovych organizacii (aj zahrani¢nych) s podobnym zame-

ranim a na vymenu skusenosti.

Pre dosiahnutie dobrych vysledkov je pre neziskovl organizaciu ddlezité aby boli socidlne
siete integrované do marketingovej komunikacie ako celku a neboli vnimané ako samostatna
cast’. Komunikécia na socialnych sietach by mala byt v idedlnom pripade aktivna a pravi-

delnd. Taktiez by ju mal vykonévat’ kvalifikovany personal.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENIE STREDISKA RANE PECE TAMTAM
OLOMOUC

Stredisko rané péce Tamtam je podla zédkona ¢. 108/2006 Sb. registrovanym poskytovate-
I'om sociélnej sluzby ranej starostlivosti. Stfedisko rané péce Tamtam Praha (www.tamtam-
praha.cz) poskytuje sluZzbu ranej starostlivosti vo vSetkych ceskych krajoch, Stredisko rané
péce Tamtam Olomouc (www.tamtam-olomouc.cz) poskytuje tito ista sluzbu vo vSetkych

krajoch na Morave.

4.1 Poslanie Stiediska rané péce Tamtam

Poslanim Stfediska rané péce Tamtam, ktorého zriad’ovatelom je Federace rodicl a piatel
sluchové postizenych, o.s., je poskytovatel'om terénnej sluzby ranej starostlivosti pre rodiny

deti so sluchovym a kombinovanym postihnutim do veku sedem rokov na Morave.

Zékladom programu Stfediska rané péce Tamtam je podpora rodiny vychovavajiacej dieta
so sluchovym alebo kombinovanym postihnutim v ranom veku. Sluzby strediska mézu vy-
uzivat’ aj rodiny, v ktorych vyrastaju deti raného veku v opatere rodi¢ov so sluchovym po-
stihnutim. Sluzba je zamerana na podporu rodiny, podporu psychomotorického vyvoja die-
tata s dorazom na rozvoj jeho komunikacnych schopnosti, posiliiuje kompetencie rodiny
a znizuje jej zavislost’ na socidlnych systémoch a vytvéra pre diet’a i rodinu podmienky so-

ciadlneho zaclenovania.

4.2 Ciele Strediska rané péce Tamtam

Ciel'om sluzby ranej starostlivosti je socidlna integracia rodiny a dietat’a. Tento hlavny ciel
sluzby je mozné roz¢lenit’ do niekol’kych Ciastkovych ciel'ov poskytovania sluzby ranej sta-

rostlivosti:

e znizit negativny vplyv postihnutia alebo ohrozenia na rodinu diet’at’a a na jeho vyvoj,
e zvysit vyvojovu uroven dietata v oblastiach, ktoré¢ s postihnuté alebo ohrozené,
e posilnit’ kompetencie rodiny a znizit’ ich zavislost’ na socidlnych systémoch,

e vytvorit’ pre diet’a, rodinu i spolo¢nost’ podmienky socidlnej integracie.

Stredisko rané péce Tamtam Olomouc si kladie za ciel poskytovat’ sluzbu ranej starostlivosti

rodinam deti so sluchovym a kombinovanym postihnutim na Morave v sulade so Standar-
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dami kvality socialnych sluzieb. Dal§im strategickym ciel'om strediska je zvy$ovanie infor-
movanosti laickej aj odbornej verejnosti o sluchovom postihnuti a sluzbach ranej starostli-

VOstl.

4.3 Cielova skupina Strediska rané péée Tamtam Olomouc

Uzivatel'om sluZzieb ranej starostlivosti, ktoré poskytuje Stredisko rané péce Tamtam Olo-
mouc, sa moze stat’ rodina, v ktorej vyrasta dieta so sluchovym alebo kombinovanym po-
stihnutim od narodenia do veku Styroch rokov pri det'och so sluchovym postihnutim alebo
az do veku sedem rokov pri postihnuti kombinovanom. Sluzby Stiediska rané péce Tamtam
mdzu vyuzit' aj rodi¢ia so sluchovym postihnutim. Stfedisko rané péce Tamtam sa v spolu-
praci so strediskami ranej starostlivosti pre rodiny deti s tazkym zrakovym postihnutim za-
meriava aj na poskytovanie sluzieb ranej starostlivosti rodinam deti s dualnym postihnutim
sluchu a zraku. VyuZzivanie sluzieb ranej starostlivosti je dobrovolné, rodina sa stava klien-
tom na zaklade vlastného uvéazenia a rozhodnutia. Terénne sluzby ranej starostlivosti st ro-
dindm poskytované bezplatne. Stredisko moze zdujemcu o sluzbu odmietnut’ z dovodu na-
plnenej kapacity pracoviska alebo v pripade ziadosti o typ sluzby, ktory stredisko neposky-

tuje.

4.4 Poskytovatelia sluzieb Strediska rané péce Tamtam

Sluzby ranej starostlivosti su zaistované profesiondlnymi poradcami ranej starostlivosti,
v stucasnej dobe si poradcami Specidlni pedagogovia — surdopédi s d’alSou Specializaciou.
Poradcovia ranej starostlivosti prechadzaju akreditovanym rekvalifikaénym kurzom, ktory
usporaduva Asociace pracovnikil v rané pééi. Dalsim ¢lenom tymu je lektor znakového ja-
zyka, logopéd, Specialny pedagdg a koordinator strediska. Stiedisko rané péce Tamtam vy-
uziva aj sluzieb d’alSich zloziek Federace rodicii a pratel sluchové postizenych, najmé so-
cidlnu a psychologickl poraditu. Pracovnici Stiediska rané péce Tamtam taktiez uzko spo-

lupracuju s odbornymi lekarmi.

4.5 Ponuka sluzieb Stiediska rané péce Tamtam

Rodinam s det'mi so sluchovym alebo kombinovanym postihnutim st pontukané pravidelné
konzultacie v rodinach s frekvenciou raz za 4 az 6 tyzdiov. Ich obsahom je poradenstvo
o sluchovom postihnuti, podpora psychomotorického vyvoja dietat’a s dérazom na podporu

rozvoja komunikdacie prostrednictvom stimuldcie a priamej prace s dietatom, pozi¢iavanie
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Specialnych pomocok a hraciek, poradenstvo pri vybere kompenzacnych pomdcok, poraden-
stvo pri vybere Skolského zariadenia alebo inej nadvazujicej sluzby, sprostredkovanie od-
bornych vySetreni a konzultacii a kontaktov na d’alSie rodiny. Tamtam taktiez usporadiva
stretnutia rodiCov, pobytové akcie, kurzy znakového jazyka a prednasky a seminare pre la-

ickd 1 odbornu verejnost’.

4.6 Financovanie Strediska rané pé¢e Tamtam Olomouc

Stiedisko rané péce Tamtam Olomouc ako poskytovatel’ socidlnych sluzieb spada pod Mi-
nisterstvo prace a socialnich véci a je financované zo Statneho rozpoctu formou ro¢nych

dotacii na poskytovanie socialnych sluzieb.

Tieto dotéacie z ministerstva si rozdelované v dvoch samostatnych programoch:

e sluzby s krajskou posobnostou — vysSku dotacie odportca prislusny krajsky urad
a Ministerstvo prace a socidlnych veci ju nasledne schvaluje,
e sluzby s celostatnou pdsobnost’ou (pdsobnost’ vo viac ako troch krajoch) — o dotacii

rozhoduje vyluéne Ministerstvo prace a socialnych veci.

V planoch do budicna sa pocita s kompletnym prechodom kompetencii spojenych s finan-
covanim neziskovych organizacii vylu¢ne do ruk krajskych uradov. Tento prechod sa usku-
to¢nuje postupne, Sttedisku rané péce Tamtam vSak bolo odporucené napriek jeho celostat-

nej posobnosti prejst’ do programu krajskych sluzieb od roku 2014.

V roku 2013 bol Tamtam Olomouc financovany stale priamo Ministerstvom prace a social-

nich véci CR a vyska dotacii bola nedostatocna.

Tab. 1. Dotdcie MPSV CR za rok 2013 (zdroj: viastné spracovanie podla internych mate-

rialov)
Dotacia MPSV CR Vyska v K&
1. kolo 1 570 000,- K&
2. kolo 7/2013 50 000,- K&
3. kolo 9/2013 0,- K&
4. kolo 30.11.2013 500 000,- K&
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Posledna dotéacia vo vyske 500 000,- K¢ bola Sttedisku rané péce Tamtam Olomouc priznana
az po opakovanom podavani ziadosti a intenzivnych jednaniach so zapojenim uzivatelov
sluzieb a médii. Ani tato dodato¢na finan¢na dotacia vSak nepostacovala na pokrytie rozpoc-

tovych potrieb neziskovej organizacie.

Pri ucelenom pohl'ade na financovanie neziskovej organizdcie Tamtam Olomouc je na prvy

pohl'ad vidiet akym vyznamnym zdrojom financii su dotacie z MPSV CR.

Tab. 2. Financovanie Tamtam Olomouc za rok 2013 (zdroj: viastné spracovanie podla in-

ternych materialov)

Zdroj financovania Finanény prispevok
MPSV CR 2 120 000,- K¢
Kraje 223 000,- K¢
Mesta a obce 335 300,- K¢
Nadacie 230 000,- K¢
Sukromni darci 100 320,- K¢

Financovanie Tamtam Olomouc

3%

[

= MPSV CR = Kraje = Obce Naddacie = Sukromni darci

Obr. 1. Graf financovania Tamtam Olomouc v roku 2013 (zdroj: viastné

spracovanie podla internych materidalov)
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Uz pocas roku 2013 sa Tamtam Olomouc pripravoval na prechod financovania na krajski
uroven. V sucasnej dobe (marec 2014) st uz zndme vysledky dotécii na rok 2014. Chod
pracoviska je zabezpeceny, avSak este prebichaju jednania s Jihomoravskym krajom. Os-
tatné kraje kde Stredisko rané péce Tamtam Olomouc posobi (Moravskoslezsky, Olomo-
ucky, Zlinsky, Vysocina a Pardubicky) prechod Tamtamu do ich systému financovania res-

pektuju a ranu starostlivost’ podporuj.

Statne dotacie v§ak tvoria iba ¢ast’ zdrojov financovania sluzby, v idedlnom pripade by §lo
0 70% rozpodtu, v siiéasnosti sa jedna skor o 50-60%. Dal§imi zdrojmi financovania su do-
tacie od miest a obci, kde sa sluzba poskytuje a financné prispevky od nadécii, sponzorov

a darcov.

4.7 Zmena nazvu Stiediska rané péce Tamtam Olomouc

Pocas pisania tejto diplomovej prace doslo k legislativnej zmene v podobe nového ob¢ian-
skeho zakonnika, ktory voSiel do platnosti 1.1.2014. V désledku tejto legislativnej zmeny
doslo k transformacii ob¢ianskeho zdruzenia Federace rodici a ptatel sluchové postizenych
(ktorého sucast’ou je aj Stredisko rané péce Tamtam Olomouc) na obecne prospesnt spoloc-
nost’ s nazvom Centrum pro détsky sluch Tamtam, o.p.s. Tato obecne prospesna spolocnost’
s celostatnou poésobnost’ou poskytuje komplex informacnych, vzdelavacich, poradenskych
a predovsetkym socialnych sluzieb. Jednou z tychto socialnych sluzieb je Rana péce pro
Moravu a Slezsko (predtym Stiedisko rané péce Tamtam Olomouc) a jej sesterské praco-
visko Rana péée Cechy (predtym Tamtam Praha). Novy nazov Centrum pro détsky sluch

Tamtam, o.p.s. zastresSuje vSetky tieto sluzby.

Pre potreby tejto prace budeme pouzivat’ pévodny nazov Stiedisko rané péce Tamtam Olo-

mouc.
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5 ANALYZA SUCASNEJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
Existuje niekol’ko dovodov pre propagaciu tejto neziskovej organizacie:

e zvySenie povedomia verejnosti o existencii Stiediska rané péce Tamtam Olomouc,

e zvySenie povedomia verejnosti o sluzbach ponukanych touto neziskovou organiza-
ciou,

e presadenie idei a hodnot, ktorymi je motivovana ¢innost’ organizacie a zistenie, akym
spdsobom tieto myslienky zatraktivnit’ pre celu verejnost,

e ziskavanie novych ¢lenov,

e budovanie pozitivnej povesti a dobrého mena,

e ziskavanie finan¢nych prostriedkov.

Marketingovej komunikécii sa v neziskovej organizacii nikto programovo nevenuje v dos-
tatocnej miere. Marketingové aktivity netvoria uceleny komplex a pdsobia ako ndhodné ¢in-

nosti.

5.1 Reklama

Reklama je tou zlozkou marketingovej komunikacie, s ktorou zakaznik prichadza do kon-
taktu najcastejSie a umoziuje organizacii informovat’ ho o svojich produktoch/sluzbach,

o ich prednostiach a snaZzi sa vzbudit’ zdujem o ne.

Reklamu vyuziva Stiedisko rané péce Tamtam Olomouc najmi ako podporu k prebiehaji-
cim kampaniam. Realizécia reklamnych sprav je zabezpeCovana prevazne za pomoci pri-
spievatelov, ¢o redukuje ndklady neziskovej organizacie. Takato pomoc mdze mat’ podobu
poskytnutia reklamnych sluzieb formou sponzorského daru, so zl'avou pripadne za thradu

nakladov.

Tamtam Olomouc na propagaciu svojej ¢innosti, myslienok a akcii vyuziva najma interne-

tové média a malé lokélne printové média najcastejSie inzertného charakteru.

5.1.1 Internetové média

Vlastna internetova stranka Stfediska rané péce Tamtam Olomouc sa nachadza na adrese
http://www.tamtam-olomouc.cz/cs/. Stranka sluzi predovsetkym na statickl prezentaciu ne-
ziskovej organizacie. Navstevnikom poskytuje informacie o sluzbach, ciel'och, poslani, cie-

l'ovej skupine, sponzoroch a pracovnikoch neziskovej organizécie. Multimediadlny obsah
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stranky zastupuju fotografie z roznych akecii a staticku ¢ast’ obsahu dopliiaju kontakty a od-
kazy na stranky zriad’ovatel'a (Federace rodicu a pratel sluchové postizenych, o.s.) a spon-
zorov. Dynamicky obsah stranky, ktory je pravidelne aktualizovany je rozdeleny do troch

kategorii:

e aktuality,
e oOznamenia,

e projekty.

V porovnani so strankami Stfediska rané péce Tamtam Praha (www.tamtam-praha.cz) a Fe-
derace rodict a pratel sluchové postizenych (www.frpsp.cz) je stranka Tamtamu Olomouc
po grafickej stranke spracovana nemoderne a jej bohaty obsah je chaoticky roztriedeny. Pri
priamom porovnani webovych stranok tychto troch neziskovych organizicii je na prvy po-
hl'ad zjavné profesionalnejsie spracovanie internetovej stranky www.frpsp.cz , z ktorého by
v idedlnom pripade mohli vychadzat’ aj stranky Tamtamu Olomouc a Tamtamu Praha. Tento
krok by podporil aj ich vzdjomnu integritu a zjednodusil orientaciu navstevnikom, ktory

prechadzaju viacero z tychto stranok.

Vicsina online komunikdacie neziskovej organizacie Tamtam Olomouc sa realizuje prostred-
nictvom socidlnej siete Facebook. Profil Tamtam Olomouc je mozné najst’ na adrese:
https://www.facebook.com/RPTamtam?fref=ts. Prispevky na Facebookovej nastenke Tam-
tam Olomouc kopiruju ich vlastnu internetovu stranku a stranka celkovo vykazuje nizku

aktivitu a ponuka priestor pre zlepSenie.

Organizacia spolupracuje s internetovym portdlom [-OLOMOUC (www.i-olomouc.com)
ktory na svojej internetovej stranke a vo svojom Facebookovom profile poméha propagovat

vybrané akcie Tamtam Olomouc.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

-
@

%L stredisko rané péce .
Tj~ Tamtam
4
- ',.
S s Fotogalerie ~ FREP, o kiy

Uhvasded strinka Male shuiby Cllamont crgarizace
T L 4
&

'

Wikdme Vin na Mrdnkich Contra pro ditily duch Tamlam, o0,
konkrdtnd Rand pdde pro Morave 5 Remi, kterd & zendiens

s rodiny S we tlachovym s kembingvangm postidends od
raroperd o 7 bet wilku, Tadadem programa rand pide Centra pro
Aitaky duch Tamtam, o.p.s. (o Hrokd pedecra rodiny wychovivaficl
Htd e shuschavym nebo komblnovanym peatiienim racdba

il Tarenni bty rand pide o poaiytoving beaplaing formay
pradelnych konna et v Mfenbilych redaach po cold Morad 3

Seaviu,

21, ledna 2014

e 12
s 1234 AbTrvind centrum Otraen

b v e GhEe 3y
7, Hapda s Tamtamem na eestich : i ceotnum Gty
oy 5, listopadu 7013
(bl i aSacy 5 Tamdamem n
feaich =t b

. 72 _lisinnads TN

A—

-
" Stiedisko rané péée Tamtam Praha o
‘f’ j- Federaoe (0 & phitel tuchind postbereh, o 4 . Eocty

p O niks S P T mdcemacs po Vis Iagmey Vi Epntaksy

T Centrum pro détsky sluch Tamtam, o. p. s.
Podporuji ndas . \"

AN

“ Mifim e derr t aijmy Centrum pro cdtsky siuch Tamtam, o.p.
e i AT d - . JT T

Fadadimt riotielsd & pohited sl Borrd poatibeayon. aa.
et ) TR Pt SENY Rhs T ilien,

#Pi.
Cawirum pro ddbiy sbeh

v SOCURISEN dha kel (A0 Bedbe, SI -

Obr. 2. Porovnanie internetovych stranok (zdroj: vlastné spracovanie)
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5.1.2 Rozhlasové a televizne média

Televiznu reklamu pre jej finanént naro&nost’ organizacia nevyuziva. Co sa tyka propagacie
pomocou rozhlasovych stanic, ta funguje tak ako u vac¢siny neziskovych organizacii na re-
giondlnej trovni. Stiedisko rané péce Tamtam Olomouc spolupracuje s regionalnym radiom
Hana z Olomouca, ktoré pokryva strednit Moravu. Radio Hana poskytuje reklamny priestor
pre vybrané akcie Tamtam Olomouc zdarma a neziskové organizacia naopak zverejiuje Ra-
dio Hana v zozname svojich sponzorov, umiestiuje ich logo na svojej internetovej stranke

a vo svojich propaga¢nych materialoch.

5.1.3 Printové média

Stfedisko rané péce Tamtam Olomouc v spolupraci s lokalnymi printovymi médiami inzert-
ného charakteru ako st napriklad Profit-inzerce alebo loaza.cz propaguje svoje prilezitostné

zbierky a iné aktivity.

5.1.4 Propagacné materialy

Neziskova organizacia Tamtam Olomouc prezentuje svoje aktivity pomocou plagatov a le-

takov pouzivanych pri roznych prednaskach, seminaroch a inych ackiach.

Ostatné formy reklamy ako napr. outdoorova reklama v podobe billboardov su pre organi-
zaciu z financnych dévodov nepuzitel'né. Ich vyuzitie by malo zmysel pri darovani reklam-

ného priestoru reklamnou agentirou zdarma.

5.2 Podpora predaja

Podporu predaja neziskova organizacia Tamtam Olomouc nevyuZziva vo velkom. Jedinou
aktivitou spadajucou do kategorie podpory predaja je stinkovy predaj na viano¢nych trhoch
mesta Olomouc. V roku 2013 bol stanok zrealizovany s podporou spominaného medialneho

partnera Radio Han4 a taktiez niesol jeho nazov.
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Obr. 3. Stanok na vianocnych trhoch (zdroj: interné materialy)

Obcianske zdruzenie Dobré misto pro zivot spolu s rddiom Hana a neziskovymi organiza-
ciami z okolia Olomouca striedavo prevadzkovali spominany stanok a vytazok vo vyske

473 650 K¢ (po od¢itani nakladov) si neziskové organizacie rozdelili.

Potencial podpory predaja v organizacii je teda nevyuzity a do budticna sa ponuka niekol'’ko

moznosti ako to napravit’ (napr. predaj obrazkov nakreslenych det'mi z ranej starostlivosti).

5.3 Public relations

Prostrednictvom public relations si neziskové organizacie ziskavaju priazen a vytvaraju
dobré vztahy s verejnost'ou a jej jednotlivymi zloZkami za vyuzitia priaznivej publicity a or-
ganizovanim rdéznych podujati. Pre organizacie v neziskovom sektore ide ¢asto o najdolezi-

tejsi prvok z marketingového komunika¢ného mixu.

Stiedisko rané péce Tamtam Olomouc v ramci svojej ¢innosti vykonava rdzne druhy aktivit
pre verejnost, ¢i uz ide o prednasky, vystavy, osvetové akcie alebo spolupracu s ostatnymi
neziskovymi organizdciami. Neziskova organizdcia nemd urcenu konkrétnu osobu zodpo-
vednu za marketingovi komunikaciu a teda aj PR, tieto aktivity realizuji vedica strediska,

projektovy manager a vykonna riaditel’ka.

5.3.1 Podujatia a akcie

Najvyznamnejsou akciou za posledné obdobie, ktort neziskové organizécia riesila vo vlast-
nej rézii je vystava fotografii nesuca ndzov S Tamtamem na cestach. V spolupraci s Morav-

skoslezskym krajom a Nadaciou OKD vznikli profesionalne fotografie ilustrujiice konkrétnu
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pracu poradkyn ranej starostlivosti v rodinach s detmi so sluchovym a kombinovanym po-
stihnutim. Vystava zacala 28. 11. 2013 v Ostrave a nasledne v priebehu roku 2014 pokracuje

v d’al§ich mestach na Morave.

V novembri 2013 sa Centrum rané péce Tamtam Olomouc zucastnilo na celostatnej kampani
Tyden rané péce, na ktorej spolupracovalo 28 organizécii poskytujucich ran starostlivost.

Ciele kamapne boli nasledovné:

e zdoraznenie vyznamu rodiny pre diet'a, obec a spoloc¢nost’,

e zoznamenie verejnosti s tym, ze terénna sluzba ranej starostlivosti umoziuje rodicom
vychovavat’ dieta s postihnutim doma,

e ukazanie toho, o a kto mdze urobit pre to, aby sa vytvarala dostato¢na podpora pre
rodiny a prileZitosti pre deti s postihnutim,

e upozornenie na existenciu sluzieb ranej starostlivosti v CR, ich profesionalitu a ne-

dostupnost’ pre radu rodin.

Neziskova organizacia Tamtam Olomouc v ramci tejto kampane usporiadala deii otvorenych
dveri vo svojich priestoroch. Pocas tejto akcie sa mohli navstevnici obozndmit’ s priestormi
a ¢innost'ou Tamtamu, ziskat’ z prvej ruky informacie o vySetreni sluchu a kompenza¢nych
pomdckach. Na nasledujicom stanovisku bola pre navstevnikov pripravena ukézka interak-
tivneho vyukového programu. Detski ndvstevnici sa za pomoci maskota ovecky Shaun nau-
¢ili objednat’ si jedlo a pitie v znakovej reci a ziskané vedomosti si vyskusali v ned’aleke;j
kaviarni. Zaver dna sa niesol v znameni projekcie filmu O rodi¢ich, détech a jejich komuni-

kaci, ktory hovori o skisenostiach rodicov nepocujucich deti.

Dalsim podujatim, tentokrat orientovanym na deti bol Den pro déti s Tamtamem organizo-
vany pri prilezitosti zaciatku letnych prazdnin, kde detom bol priblizeny svet nepocujucich

a znakova re¢, s ciel'om pozitivne ovplyvnit’ ich vnimanie l'udi s takymto postihnutim.

Medzi vyznamné PR aktivity Stiediska rané péce Tamtam Olomouc mozno zaradit” aj osve-

tové stretnutia a prednasky:

e Okruhly stdl v Olomouci — verejna diskusia medzi detskymi lekarmi, Specialistami,
detskymi centrami, detskym terénnym hospicom a poskytovate'mi socialnych slu-
zieb,

e Integracia ano ¢i nie? — porovnanie skusenosti so zékladnymi Skolami bezného typu

a Specializovanymi Skolami pre sluchovo postihnutych,
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e Noveé moznosti a indikacia v liecbe nedoslychavosti implantovatelnymi sluchovymi

systémami — medziodborovy seminar lekarov, technikov a socialnych sluzieb.

Neziskova organizacia Tamtam Olomouc v ramci vzt'ahov s verejnostou komunikuje aj od-

borné vzdelavanie svojich pracovnikov prostrednictvom roéznych kurzov a seminarov:

e kurz poradcu ranej starostlivosti — akreditovany MPSV CR,
e semindr nielen pre audiologické sestry — seminar tykajlici sa problematiky audiomet-

rického vySetrenia sluchu.

Dna 22. 4. 2013 Stiedisko rané péce Tamtam Olomouc zverejnilo na svojej internetovej
stranke spravu o uspesnej kontrole kvality a naslednom udeleni garancie kvality od Asociace
pracovnikl v rané péci, ktora zarucuje, ze jej ¢lenské pracoviska poskytuju sluzbu ranej sta-

rostlivosti v sulade so zakonom.

5.3.2 Medialny priestor

Okrem spominanej spoluprace s lokalnymi printovymi médiami sa neziskovej organizacii
Tamtam Olomouc podarilo ziskat’ priestor na realizaciu svojich PR aktivit aj v médiach so

SirSou Citatel'skou resp. divackou zékladnou.

V decembri 2013 bola v televiznych novinach TV Nova odvysielana kratka reportdz o fi-
nancnej situdcii neziskovej organizacie, ktora bola vysledkom zmeny vo financovani Tam-
tam Olomouc Ministerstvom prace a socidlnych veci. AvSak reportaz bola pocas svojho vy-
sielania uz takmer mesiac stard a nezobrazovala presne aktudlnu situdciu (v dobe vysielania

reportaze bol schodok v rozpocte znizeny na dohadovanu vysku 100 000 K¢).

V tom istom obdobi vysiel PR ¢lanok v Olomouckom denniku, ktory je jednym z najvacsich
internetovych spravodajskych portalov v Ceskej republike (www.olomoucky.denik.cz).
V ¢lanku redaktorka pomocou pribehu nepocujiceho Jakuba a jeho rodiny opisuje ¢innost’
a prinos neziskovej organizacie a zaroven sprostredkovava reakciu Jakubovej mamy na vy-
padok vo financovani Tamtamu Olomouc. Podrobnosti o financ¢nej situécii a zmene v legis-

lative v rozhovore opisala veduca strediska ranej starostlivosti Mgr. Anna Kucerova, Ph. D.

Medialny priestor bol venovany aj projektu mobilnej aplikacie s nazvom Znakujte s nami,
ktorého cielom bolo vytvorit’ moderny nastroj podporujuci komunikéciu medzi rodi¢mi a ich

malymi det'mi so sluchovym postihnutim, ktory bude dostupny pre vSetkych a zdarma. Vy-
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davatel'om tejto aplikécie je Federace rodicl a ptatel sluchové postizenych, o.s., ktorej si-
Zastou je aj Tamtam Olomouc, v partnerskej spolupraci s Nadaciou Vodafone Ceska repub-
lika, Nadaciou Sirius a spolo¢nostami invelt a inmite. Medialna podpora tejto aplikacie bola
rozsiahla. Zmienili sa o nej vel'ké média ako Ceska televize, ihned.cz, Cesky rozhlas a rozne
vicsie aj menSie internetové portaly zaoberajuce sa mobilnymi aplikdciami a aj média zo
Slovenskej republiky. Aplikdcia Znakujte s ndmi dokonca vyhrala sitaz AppParade o naj-
lep$iu mobilnu aplikaciu, za ¢o vd’aci uzitonému obsahu, vhodnému spracovaniu a moder-

nej grafickej uprave.

5.3.3 Ostatné formy Public relations

Vyznamny faktorom ovplyviiujicim externé vztahy s verejnostou je interna komunikécia.
Zamestnanci, dobrovolnici a l'udia zapojeny do ¢innosti neziskovej organizacie sa pravi-
delne stretdvajii a tym umociiuju stotoznenie sa s ¢innost'ou, ciel'mi a filozofiou neziskovej

organizacie.

Vyrocné spravy, ktoré boli v teoretickej Casti tejto prace spomenuté ako vyznamny prvok
Public relation modernych neziskovych organizacii, Tamtam Olomouc na svojej interneto-
vej stranke nezverejnuje. AvSak na adrese jak-nas-podporit.webnode.cz/ uverejnuje infor-

macie o:

¢ finan¢nych tokoch do organizacie a o poskytnutych nefinan¢nych daroch,

e informacie akym materialnym vybavenim alebo sluzbami je mozné podporit’ ¢innost’
neziskovej organizacie a naopak ktoré sluzby uz ma zabezpecené,

e Co pontka Tamtam Olomouc za financné dary (moznost’ reklamy na internetovych
strankach a Facebooku Tamtamu, reklama na réznych akcidch, pri vyssich financ-
nych prostriedkoch reklama na dvoch sluzobnych autich, vystavenie darovacej

zmluvy, resp. zmluvy o sponzorstve a reklame).

Odkaz na tuto internetovt lokalitu je na strankach Tamtam Olomouc pomerne nevyrazny
a profesionalne spracovana vyrocna sprava v kombinacii so strankou poskytujicou vyssie
spomenuté informdcie by bola silnejSim prostriedkom komunikacie v oblasti Public rela-

tions.

Firemnu identitu Stfediska rané pée Tamtam Olomouc predstavuje najma logo, ktoré Tam-
tam Olomouc zdiel'a s Tamtamom Praha a Federaciou rodi¢ov a priatel'ov sluchovo postih-

nutych, ktora obidve strediské ranej starostlivosti zastresuje.
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Stfedisko rané péce
Tamtam

Obr. 4. Logo (zdroj: interné materidly)
Logo pouzité na internetovej stranke neziskovej organizacie je vystizné, dobre Citatel'né, av-
Sak nie prili§ moderné. Firemni identitu dopiiia zelena farba pouZita na oboch internetovych
strankach, ktoré Tamtam prevadzkuje. Bolo by vhodné stranky zjednotit’ po grafickej stranke
a pouzit’ jeden font, ktory by naSiel uplatnenie aj v d’alSich propagaénych materidloch Tam-

tamu Olomouc.

5.4 Osobny predaj

V podmienkach neziskovej organizacie osobny predaj predstavuje osobnll komunikéciu ¢le-

nov organizacie s potencialnymi zédkaznikmi.

V ponimani Stiediska ran¢ péce Tamtam Olomouc za osobny predaj povazujeme stretdvanie
sa s 'ud'mi na réznych akcidch organizovanych Tamtamom alebo inym subjektom a kontakt

s rodinami po odporucani lekara.

5.5 Priamy marketing

Priamy marketing neziskovej organizacie Tamtam Olomouc spociva v oslovovani potencial-
nych sponzorov a darcov pomocou osobnych schodzok, elektronickej posty a telefonatov.
Takéato forma komunikacie ma malu efektivitu nakol’ko podnikatel'ské subjekty pracuji s ob-
medzenym rozpoctom a o ich priazen sa uchadza vel'ké mnozstvo neziskovych organizacii
s roznym poslanim a ciel'mi. Sponzori a darcovia su €astokrat v blizkom vztahu k organiza-
cii, ide o firmy rodinnych prislusnikov zamestnancov alebo zdkaznikov neziskovej organi-

zacie.
5.6 Fundraising

Okrem uZz spomenutych foriem marketingovej komunikacie s verejnostou a organizdciami
sa musi neziskova organizdcia Tamtam Olomouc venovat’ aj fundraisingovym aktivitim

orientovanym na samospravu v podobe krajov, miest a obci (v roku 2013 tvorili 18% roz-
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poctu). Nemenej dolezita je ucast’ na grantovych kolach jednotlivych nadécii, ktorych fi-
nancné prispevky tvorili v roku 2013 nezanedbatel'nych 8% z rozpoctu neziskovej organi-

zacie.
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6 DOTAZNIKOVY PRIESKUM O NEZISKOVOM SEKTORE
A JEHO MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

Na zhromazdenie potrebnych tidajov bola pouZzita metdda Standardizovaného dopytovania
pomocou dotaznika. Dotaznik bol vypracovany prostrednictvom online aplikidcie Google

Disk. Otazky obsiahnuté v dotazniku sa zameriavali najma na:

e zistenie povedomia o sluzbach ranej starostlivosti,

e zistenie povedomia o Stfedisku rané péce Tamtam Olomouc,

e ochote a pripadnom spdsobe respondentov prispievat’ na ¢innost’ neziskovych orga-
nizacii,

e zistenie najvhodnejsich prostriedkov marketingovej komunikécie pre neziskové or-

ganizacie a nazoru na Specifikd ich kampani.

Do primarneho dotaznikového prieskumu, ktory prebiehal v obdobi od 5. 12. 2014 do 12.
12. 2014 bolo pre ¢asovu tiesent zapojenych 74 respondentov (namiesto planovanych 150)
ktori zodpovedali dohromady na 16 jednoduchych otazok (pocet otazok sa lisil podl'a odpo-
vedi jednotlivych respondentov, nie vSetci odpovedali na vSetky otazky). Vd’aka vyuzitiu
modernych technologii bolo 0% dotaznikov vyplnenych chybne. Dotaznik bol Sireny pomo-
cou socialnych sieti a inych internetovych stranok primarne medzi I'udi Zijicich na Morave
(najmi v okoli Olomouca). Otazky st zoradené podl'a poradia a ich vysledky boli spracované
pomocou Google nastroja na vyhodnocovanie dotaznikov a programu Microsoft Excel za
vyuzitia matematicko-Statistickych metéd a ndsledne interpretované slovne aj graficky pre
lepSiu prehladnost’. Vyhodou takéhoto sposobu realizdcie prieskumu je jeho financné nena-

rocnost’.

6.1 Ciele a hypotézy dotaznikového prieskumu

Hlavnym cielom prieskumu bolo zistit’, aké nastroje marketingovej komunikacie v nezisko-
vom sektore maju najvacsi dopad na verejnost’. Prieskum bol vSak orientovany aj na Cias-
tkové / vedlajSie ciele, medzi ktoré patri zistit’ povedomie verejnosti o sluzbe ranej staros-
tlivosti resp. konkrétne o Stredisku rané péce Tamtam Olomouc na zaklade doterajSich mar-
ketingovych aktivit, zistit’ ndzor verejnosti na Specifika marketingu v neziskovom sektore

ako su kontroverzné kampane a vyrazna marketingova aktivita v obdobi Vianoc a zistit’ pre-
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ferovany spdsob prispievania na ¢innost’ neziskovych organizécii. Pred realizdciou samot-
ného dotaznikového prieskumu boli stanovené hypotézy vychadzajuce z teoretickych po-

znatkov a informadcii o neziskovom sektore ako aj stanovenych cielov.

e Hypotéza 1: Predpoklada sa, ze aspoii 25% respondentov uvedie ako najvhodnejSiu
formu marketingovej komunikécie pre sluzby ranej starostlivosti prostriedky savi-
siace s pouzitim internetu (socialne siete, internetové stranky, bannery).

e Hypotéza 2: Predpoklada sa, Ze viac ako 40% opytanych ma pocas viano¢nych sviat-
kov vo zvyku prispievat’ na ¢innost’ neziskovych organizicii v zvySenej miere.

e Hypotéza 3: Predpoklada sa, Ze viac ako 60% opytanych na ¢innost’ neziskovych

organizacii prispieva aspon prilezitostne, alebo to ma v buducnosti v plane.

6.2 Metodika dotaznikového prieskumu

Dotaznik bol spracovany pomocou Google nastroja na tvorbu dotaznikov implementova-
ného do sluzby Google Disk a bol Sireny pomocou socidlnych sieti a inych internetovych
stranok. Dotaznik obsahuje 16 otdzok, pri¢om na zéklade odpovedi st respondentovi pokla-
dané nasledujuce otazky tak, ze nie kazdy respondent odpovie na vsetky otazky. Vd'aka vy-
uzitiu modernych technolégii boli vSetky dotazniky vyplnené spravne. Vysledky boli spra-
cované pomocou Google néstroja na vyhodnocovanie dotaznikov a programu Microsoft Ex-
cel za vyuzitia matematicko-Statistickych metéd a nésledne interpretované slovne aj gra-
ficky pre lep$iu prehl'adnost. Vyhodou takéhoto sposobu realizacie prieskumu je jeho fi-

nancéna nenarocnost’.

6.3 Stanovenie vyberového stuboru

Do primarneho dotaznikového prieskumu, ktory prebiehal v obdobi od 5. 12. 2014 do 12.
12. 2014 bolo pre ¢asovu tiesent zapojenych 74 respondentov (namiesto planovanych 150)

z Moravy. Vzorka respondentov bola vybrana pomocou jednoduchého ndhodného vyberu.
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Otazky €. 1az 4 — Zakladné demografické Statistiky

Pre predstavu o demografickom zlozeni respondentov zi¢astnenych na dotaznikovom prie-
skume bolo potrebné zistit’ ich zakladné demografické Statistiky suvisiace s vyskumom ako
su pohlavie, vek, vzdelanie a otazka ¢i maju dieta.

—Zena [35] Muz 53%

Zena 47%

Muz [39]

Obr. 5. Graf - Pohlavie (zdroj: viastné spracovanie)
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Obr. 6. Graf - Vek (zdroj: vilastné spracovanie)
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Obr. 7. Graf - Mate dieta? (zdroj: vlastné spracovanie)
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Stredoskolsk [36]

Obr. 8. Graf - Vzdelanie (zdroj: vlastné spracovanie)
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V doésledku Sirenia dotaznika prostrednictvom internetu a socialnych sieti viac ako 42% res-
pondentov vo veku 21 — 30 r., ¢o pravdepodobne ovplyvnilo aj rodi¢ovsku otazku kde az
53% respondentov uviedlo Ze dieta nema. Z tychto 53% boli v§ak iba piati respondenti starsi

ako 30 rokov.

Otazka €. 5 — Poculi ste uz niekedy o sluzbe ranej starostlivosti? Ak ano tak z akého

zdroja?

Iné " o%; 0
Priame oslovenie pumm 2%; 2
Pri prileZitosti dobrovolnej zbierky  p—— 49%; 5
Na podujati stivisiacom s ranou starotlivostou  mummmm 3%; 3
Od lekdra  p—— 6%; 7
0d znameho  EEE—————————————— 5% 183
Noviny / ¢asopisy  m—— 5%; 6
Rozhlas  m—— 5%; 6
Televizia  p— 3%; 10
Socidlne siete  p———— 16% 19

Internetové stranky  p— — T ———— 14%; 17

Nie 23%; 27
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Obr. 9. Graf - Povedomie o ranej starostlivosti (zdroj: vlastné spracovanie)
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Z dotaznikového Setrenia vyplyva, Ze sluzba ranej starostlivosti je verejnosti znama, az 77%

opytanych ju pozna. Medzi najcastejSie zdroje informacii o ranej starostlivosti patria infor-

macie od zndmeho, socidlne siete a internetové stranky neziskovych organizacii, teda komu-

nikacné kanaly, ktoré st cenovo dostupné. Ak to okolnosti dovolia, je vhodné aby neziskové

organizacie uvazovali o propagacii pomocou televizie, rozhlasu alebo tlacovych médii.

Otazka €. 6 — Povazujete ¢innost’ takychto organizacii za potrebna?

Neviem posid [31]  Ano 51%
Nie 7%
Neviem posudit’ 42%

Nie [5] —k

Ano [381
Obr. 10. Graf - Potrebnost nezisk. Organizacii (zdroj:

vlastné spracovanie)
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Cinnost organizacii poskytujicich sluzby ranej starostlivosti povazuje za potrebné 51% opy-
tanych, 42% sa k problematike nevedel vyjadrit’. P4t respondentov povazuje takéto sluzby

za nepotrebné, vo Styroch z tychto pripadov islo o muzov.

Otazka €. 7 — Podporujete ¢innost’ neziskovych organizacii?

Nie, ale pla [12] Ano, pravidelne 16%
N anirepriz Ano, prileZitostne 50%

Nie, ale planujem 16%

Nie, ani neplanujem 18%

Ano, priledi [37] Ana, pravide [12]

Obr. 11. Graf - Podpora nezisk. Organizacii (zdroj:

vlastné spracovanie)

Iba 16% opytanych podporuje neziskové organizacie pravidelne, presne polovica tak ¢ini
prilezitostne. 18% respondentov neziskové organizacie nepodporuje a tito skuto¢nost’ v bu-
ducnosti neplanuje zmenit', az devat z trinastich tychto osob nemalo deti. Tato skupina opy-
tanych vynechala otazky Cislo 8 a 9 a presla priamo k otazke Cislo 10, ktort naopak nezod-

povedali l'udia, ktori neziskové organizacie podporuju alebo to maju v pléne.

Otazka ¢. 8 — Akym sposobom ste prispeli / planujete prispiet’ na ¢innost’ neziskovych

organizacii?

Iné B 1% 1

Poskytnutie sluzieb B 11%; 10
Materialny dar D 17%; 15
Finanény dar pomocou prevodu na bankovy ucet I 11%; 10
Finan¢ny dar prostrednictvom darcovskej SMS D 26%; 23

P ooyt N 34%; 31
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Obr. 12. Graf - Sposob prispievania (zdroj: viastné spracovanie)

Na tato otazku zodpovedalo 61 respondentov, ktori mali moznost’ viacnasobného vyberu.
NajrozsirenejSim sposobom prispievania na ¢innost’ neziskovych organizacii je darovanie
finan¢nej hotovosti, ktory ziskal 34% hlasov. Na druhom mieste sa umiestnila moznost’ pri-
spievania pomocou darcovskej SMS spravy a poslednu priecku spomedzi finanénych spo-
sobov podpory obsadila moznost’ prevodu na bankovy ucet, ¢o je spdsobené¢ komplikova-
nost’'ou takéhoto rieSenia a aj o¢akavanym vacSim prispevkom. Medzi opytanymi bola vel'mi
popularna moznost’ prispiet’ na Cinnost’ organizécii vo forme materidlového daru, takuto

formu darcovstva vyuziva alebo planuje vyuzivat az 17% opytanych.

Otazka ¢. 9 — Prispievate na neziskové organizacie viacej v obdobi Vianoc?

r

Ano 34%
Meviem posad [12]  Nie 46%

Nie [28] —
Neviem posudit’ 20%

Ano [21]
Obr. 13. Graf - Prispievanie v obdobi Vianoc (zdroj:

vlastné spracovanie)

Na tuto otazku takisto odpovedalo 61 respondentov. Takmer polovica z nich po¢as Vianoc-
nych sviatkov neprispieva na ¢innost’ neziskovych organizacii vo zvysSenej miere. Ak vez-
meme do Givahy mnozstvo neziskovych organizicii, ktoré realizuju svoje kampane vo viere,
ze l'udia su viac ochotni prispiet’ pocas Vianoc, tak prideme k zaveru, Ze toto obdobie roka
nie je pre realizaciu marketingovej kampane za ucelom zbierky pre neziskovll organizaciu

vyrazne vyhodnejsie, ba naopak moze to priniest’ negativny vysledok.

Otazka €. 10 — Preco nepodporujete neziskové organizacie?

MNewvarim 1axym I5]

— Iné [0]

MNamam potrebu [4]—

MNemam na to d [4]
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Obr. 14. Graf - Nepodporovanie nezisk. org. (zdroj:

vlastné spracovanie)

Nemadam na to dostatok finan¢nych prostriedkov ~ 31%

Nemam potrebu pomahat’ takymto sposobom 31%

Neverim takymto organizaciam 38%

Na otazku zaoberajicu sa dovodom nepodporovania neziskovych organizacii odpovedalo
13 respondentov, ktori v priblizne rovnakej miere oznacili vSetky tri moznosti. Pit’ opyta-
nych uviedlo, Ze neziskové organizacie nepodporuje preto, ze im neddveruje. Z toho vy-
plyva, ze neziskové organizacie by mali svoju pozornost’ upriamit’ na transparentnost’ fi-
nancnych tokov do a z organizicie a tieto tidaje spristupnit’ verejnosti napr. formou vyro¢nej

spravy.

Otazka ¢. 11 — Mate vo svojom bezprostrednom okoli niekoho so zdravotnym postih-

nutim? AK ano s akym?

Zrakovym [5]———— . ———— Sychovym [4] Nemam 50%
Redovym [2]

Telesnym [15] . - Telesnym 20%
— Mer |t1=1|I":.-'I"I'I 111]
Zrakovym 7%
Sluchovym 5%
Recovym 3%
Memam [37] Mentalnym 15%

Obr. 15. Graf - Zdravotné postihnutie (zdroj:

vlastné spracovanie)

Presne polovica opytanych neméa vo svojom okoli nikoho so zdravotnym postihnutim.
Z tychto 37 T'udi iba 15 nikdy nepoculo o sluzbe ranej starostlivosti. NajcastejSou formou
zdravotného postihnutia, ktoré respondenti patria telesné a mentalne s 20 resp. 15 percen-

tami.
Otazka ¢. 12 — VyuZiva rodina tohto ¢loveka sluzbu ranej starostlivosti?

Ano 24%
Nie 46%
Neviem 30%

——— Neviem [11]

Nie [17]

— Ana [9]
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Obr. 16. Graf - Vyuzivanie sluZieb ranej starostli-

vosti (zdroj: vlastné spracovanie)

Na otdzku ¢. 12 odpovedala iba ta ¢ast’ opytanych, ktord uviedla v predchadzajucej otazke,
Ze vo svojom okoli maji osobu so zdravotnym postihnutim. Z 37 respondentov iba 24%
uviedlo, Ze tato osoba vyuZiva resp. vyuZzivala sluzbu ranej starostlivosti. AZ 30% opytanych
nepoznalo odpoved’ na thto otdzku. Pri vi¢Som pocte opytanych by sa pocet kladnych odpo-
vedi pravdepodobne znizoval, nakol’ko kapacity sluzieb ranej starostlivosti si zna¢ne obme-

dzené.

Otazka ¢. 13 — Poculi ste uz niekedy o Stiedisku rané péce Tamtam Olomouc? Ak ano

tak z akého zdroja?

Iné  0%;0
Pri prilezitosti dobrovolnej zbierky I 6%; 5
Na podujati stvisiacom s ranou starostlivostou Il 4%; 4
Od lekdra WH 2%; 2
Od zndmeho NN 13%; 12
Noviny / ¢asopisy = 0%;0
Rozhlas W 1%;1
Televizia W 1%;1
Socidlne siete NN 19%; 17
Internetové stranky NN 12%; 11
Nie I 40%; 36

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Obr. 17. Graf - Povedomie o Tamtame Olomouc (zdroj: vlastné spracovanie)

Iba 60% opytanych uz v minulosti poculo o Stfedisku rané péc¢e Tamtam Olomouc. Najvy-
znamnej$im zdrojom tohto povedomia su podla oCakdvania socidlne siete, internetové
stranky a tzv. word of mouth marketing. Slabé vysledky televizie, rozhlasu a printovych
médii mozno pripisat’ ich nedostatocnému vyuzivaniu vyplyvajucemu z financnej naroc-

nosti.
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Otazka ¢. 14 — Aké formy propagacie organizacii poskytujucich ranu starostlivost’ Vas

najskor oslovia?

Iné 0%; 0
Outdoorova reklama NN 5%; 9
Priame oslovenie N 6%; 11
Podujatia pre verejnost GGG 13%; 25
Clanky na spravodajskych serveroch GGG 3% 15
Bannery I 3%; 6
Billboardy I 8%; 16
Internetové stranky I 16%; 31
Noviny / ¢asopisy I 10%; 20
Rozhlas N 5%; 10
Televizia I 9%; 18
Socidlne siete I 18%; 36

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Obr. 18. Graf - Formy propagacie (zdroj: vlastné spracovanie)

Podrla 18% opytanych je najvhodnejSou formou propagacie strediska ranej starostlivosti ko-
munikécia na socidlnych sietach. Na druhom a trefom mieste sa umiestnili internetové
stranky a podujatia pre verejnost’. Zaujimavy je pomerne vysoky pocet respondentov uva-
dzajucich tradi¢né reklamné prostriedky ako su printové média, televizia, billboardy a roz-
hlas. Tieto reklamné prostriedky ziskali dohromady 32% hlasov. Z vysSie uvedené vyplyva
odporucanie pre neziskové organizacie aby komunikovali s medidlnymi partnermi o moz-
nostiach vzdjomnej spoluprace a snazili sa ziskat’ takyto reklamny priestor pokial' mozno

zdarma alebo za ¢o najnizsiu cenu.
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Otazka €. 15 — AKy je Vas nazor na pouZitie kontroverznych tém v reklamnych kam-

paniach neziskovych organizacii? (potraty, zdravotne postihnuti Pudia, smrt’, nasilie

a pod.)
Prekaza mi t [20] Neprekaza mi to 55%
— Nemam nato [13) Prekdza mi to 27%
Nemam na to nazor 18%

Meprekaza mi [41]

Obr. 19. Graf - Kontroverzia v reklame (zdroj:

vlastné spracovanie)

Otazka €. 15 mala za ciel zistit’ postoj verejnosti ku kontroverznym reklamnym kampaniam,
ktoré st v neziskovom sektore pomerne €astym javom. 55% opytanych sa vyjadrilo, ze im
takéato forma reklamy neprekaza a 18% respondentov nema na tlito problematiku nazor. Z 20
opytanych, ktori uviedli, Ze im takéto témy prekdzaju bolo az 15 zien, takze je mozné tvrdit’

ze kontroverzné témy v reklame prekdzaji najmé zenam.

Otazka €. 16 — Ovplyvni nepriazniva finan¢na situdcia neziskovej organizacie Vase roz-

hodnutie prispiet’/neprispiet’ na jej ¢innost’?

Ano 39%
— Nemam na to [22]
Nie 31%
Nie [23] — Nemam na to nazor 30%
Ano [29]

Obr. 20. Graf - Nepriazniva fin. sit. (zdroj: vlastné

spracovanie)

Respondenti sa v ndzoroch na tito otazku delia na tri priblizne rovnaké skupiny, avSak
miernu percentualnu prevahu ma ta skupina opytanych, ktora sa nechd ovplyvnit’ zlou fi-
nancnou situaciou neziskovej organizacie pri rozhodovani sa o jej podporeni. Neziskové or-

ganizacie vo financnej tiesni by mali tiito skuto¢nost’ primerane komunikovat’.
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6.4 Celkové vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

Dotaznik vyplnilo dokopy 74 respondentov. Z hl'adiska pohlavi bol Statisticky subor po-
merne vyrovnany, v otdzke veku prevladali 'udia od 21 do 30 rokov. Vzhl'adom na to, ze
vysoku skolu mladi l'udia koncia vo veku priblizne 25 rokov, méze byt toto rozdelenie Sta-
tistického suboru zavadzajiice. Dotaznik vypliali najma respondenti so stredogkolskym a vy-

sokoskolskym vzdelanim.

Za najuspesnejsie formy marketingovej komunikécie pre sluzby ranej starostlivosti, Stfedi-
sko rané pé¢e Tamtam Olomouc ale aj neziskovy sektor ako celok mozno povaZovat’ so-
cialne siete, ktor¢ sa teSia Coraz vacsej popularite, internetové stranky a tzv. word of mouth
marketing, €o je v podstate ziskanie informacie ustnym podanim. Povedomie s sluzbach ra-

nej starostlivosti a Tamtame Olomouc je pomerne vysoké — 77% resp. 60%

Vicsina opytanych sluzby ranej starostlivosti povazuje za potrebné a neziskovy sektor aspoii
prilezitostne podporuje 66% opytanych, zvacsa sa jednd o financny dar v hotovosti pri pri-
lezitosti verejnej zbierky alebo o dar formou darcovskej SMS spravy. Toto pomerne vysoké
¢islo moze byt dosledkom toho, ze 50% opytanych ma vo svojom okoli €loveka so zdravot-
nym postihnutim, z ¢oho ale iba Stvrtina tychto zdravotne postihnutych l'udi vyuziva/-la

sluzby ranej starostlivosti.

Vysledky dotaznikového prieskumu je mozné pouzit’ ako podklady pre pripravovanu mar-
ketingovi kampan, avSak treba brat’ do tvahy mozné skreslenie vysledkov sposobené ma-

lym poctom respondentov vzhl’'adom na Casovu tiesen celého projektu.

6.5 Verifikacia hypotéz

Po celkovom spracovani a vyhodnoteni jednotlivych otdzok dotaznika mdézeme konstatovat’

nasledovné:

e Hypotéza 1 — potvrdena: AZ 37% opytanych uviedlo komunikaéné prostriedky si-
visiace s internetom za najvhodnej$iu formu marketingovej komunikacie, ¢im sa po-
tvrdilo vyslovené o¢akavanie, ze tak ucini aspon 25% respondentov.

e Hypotéza 2 — nepotvrdena: Iba 34% respondentov prispieva pocas viano¢nych
sviatkov viacej na ¢innost’ neziskovych organizacii, ¢im bola vyvratend hypotéza

tvrdiaca, Ze tak ¢ini viac ako 40% opytanych.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

e Hypotéza 3 — potvrdena: 82% respondentov sa vyjadrilo, Ze na neziskovy sektor
prispieva aspon prilezitostne alebo ma v plane v buducnosti tak uc¢init’. Tym bol pred-

poklad vysloveny v hypotéze vyrazne prekonany.
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7 PROJEKT MARKETINGOVEJ KAMPANE STREDISKA RANE
PECE TAMTAM OLOMOUC

Projekt marketingovej kampane pre Stiedisko rané pé¢e Tamtam Olomouc bude navrhnuty
na zaklade zisteni vyplyvajucich z analyzy doterajSej marketingovej komunikacie nezisko-
vej organizacie a z vysledkov realizovaného dotaznikového prieskumu za pouzitia teoretic-

kych poznatkov o marketingu v Specifikach neziskového sektoru.

7.1 Ciele projektu
Ciel'mi projektu st:

e ziskanie chybajucich finan¢nych prostriedkov potrebnych pre fungovanie neziskove;j
organizacie Tamtam Olomouc,

e zvySenie povedomia o Stfedisku rané pée Tamtam Olomouc,

e zvySenie marketingovej gramotnosti zamestnancov Tamtam Olomouc v interneto-

vom prostredi.

O ciel'och projektu rozhodla nepriazniva finan¢na situdcia spdsobend vypadkom dotécii zo
strany MPSV CR a moznost’ zvy3enia povedomia o sluzbe ranej starostlivosti a Stiedisku

rané péce Tamtam Olomouc.

Realizacia projektu bola naplanovana na december 2013, ale nakoniec sa vd’aka medidlnym

partnerom podarilo v kampani pokracovat’ aj v januari 2014.

7.1.1 Cielova skupina

Cielovou skupinou pre kampan bude verejnost’ z okolia Olomouca, konkrétne do vzdiale-
nosti 50 km. Na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu, kde neboli vidite'né rozdiely
medzi odpoved’ami Zien a muZov sa marketingova kampai bude orientovat’ na obe pohlavia
v rovnakej miere. S ohl'adom na to, ze mladi I'udia do veku priblizne 25 rokov Studuju a nie
su finan¢ne aktivni, tym padom neprejavia ochotu prispievat’ na ¢innost’ neziskovych orga-

nizacii, padlo rozhodnutie o definicii cielovej skupiny:

e vek 25+, zeny, Olomouc a okolie do 50 km (cca 66 000 osdb),

e vek 25+, muzi, Olomouc a okolie do 50 km (cca 60 000 osdb).
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7.1.2 Finan¢né a personalne zabezpecenie projektu

Vzhl'adom na to, ze Stiedisko rané péce Tamtam Olomouc malo finan¢né problémy, ktoré
mali byt vyrieSené pomocou marketingovej kampane, rozpocet na tito kampan bol znac¢ne
obmedzeny a jeho vySka bola konkrétne 5 000 K¢ (185 €). Tieto financné prostriedky boli

pouzité na PPC Facebook kampaii a boli rozdelené medzi dve poloZky:

e rozpocet na reklamu — 4 000 K¢ (148 €),
e sprava kampane — 1 000 K¢ (37 €).

Personalne zabezpecenie kampane zo strany neziskovej organizacie Tamtam Olomouc pred-
stavovala veduca strediska Mgr. Anna Kuéerova,Ph.D. Dal§imi osobami zodpovedajucimi
na realizacii kampane som bol ja a vd’aka spolupraci s PRIA SYSTEM s. 1. 0. Zaneta Ku-

bickova.
7.2 Priprava a uskuto¢nenie projektu

Vzhl'adom na obmedzeny finan¢ny rozpocet bolo nutné sa pri vybere komunikacnych kana-
lov pre marketingovu kampan orientovat’ na tie, ktoré su dostupné zdarma, pripadne formou
direct marketingu oslovovat’ potencidlnych medidlnych partnerov, ktori by reklamné zdele-

nie §irili na verejnosti bez naroku na peniaznu protihodnotu.

Tento fakt a vysledky dotaznikového prieskumu ovplyvnili proces vyberu komunikancych

kanalov nasledovne:

e hlavna Cast’ komunikécie sa bude odohravat’ online - prostrednictvom socidlnych
sieti a internetovych stranok neziskovej organizacie Tamtam Olomouc,
e pouzitie dalSich komunika¢nych kandlov bolo zavislé od ochoty partnerov poskyt-

nut’ zdarma medialny priestor na dani kampaii.

7.2.1 Kreativny koncept

Prvym krokom v priprave marketingovej kampane pre Stfedisko rané péce Tamtam Olo-
mouc bolo vytvorenie kreativneho konceptu. Na zaklade vysledkov dotaznikového Setrenia
vyplynulo, ze vyuzitie kontroverzného obsahu nebude mat’ negativny vplyv na u¢innost’
kampane, nakol'’ko 55% respondentov uviedlo, Ze im takyto obsah neprekaza a iba 27% opy-
tanych bolo opa¢ného nézoru. Z vyssie uvedené¢ho postupne vzisla findlna podoba kreativ-

neho konceptu marketingovej kampane pre neziskovll organizaciu Tamtam Olomouc:
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e Poukdzanie na problémy nepocujucich deti a ich okolia.

7.2.2 Motto marketingovej kampane

Pocas procesu identifikacie kreativneho konceptu vznikla myslienka podporit’ kampan mot-

tom, ktoré by malo spiiiat’ viacero podmienok. Motto by malo byt

e kratke,
e [lahko zapamitateI'né,
e vztahujlce sa na ¢innost Tamtamu Olomouc,

e malo by ukryvat’ nieCo Co prinuti bezné¢ho Cloveka zamysliet’ sa.

Na zéklade vysSie uvedenych poziadaviek sa spolo¢nym usilim podarilo vymysliet’ motto:
e Nenechte nas utichnout.

Tento slogan, ktory sa mal vyskytovat’ naprie¢ celou kampanou vyjadroval dve skuto¢nosti:

e ¢innost’ neziskovej organizacie Tamtam Olomouc zameranl na pomoc nepocujliicim
det'om a ich rodindm (resp. det'om s nepocujucimi rodi¢mi) s komunikaciou v ranom
veku diet’at’a,

e hrozbu ukoncenia ¢innosti neziskovej organizacie v dosledku vypadku financovania

zo strany MPSV CR.

7.2.3 Poutzitie darcovskych SMS sprav

»DMS — darcovskd SMS je spolocnym projektom Foéra darcti — organizécie usilujucej o pod-
poru filantropie v Ceskej republike a Asociace provozovatelii mobilnich siti.“ (Czech Do-

nors Forum, 2011)

»Najvacsou prekazkou, ktora 'ud’om branila prispiet’ na dobroc¢innost, bolo to, ze chybala
jednoduché a bezproblémova moznost, ako prispiet. V dnesnej dobe ma u seba prakticky
kazdy svoj mobilny telefon, s ktorym moze hrat’ hry ale aj platit’ v obchode alebo banke. Od
dobrého napadu viedla este dlha cesta k jeho uspesnej realizacii. Podarilo sa vSak dostat’
vSetkych ¢eskych mobilnych operatorov k jednému stolu a vd’aka spoloénému usiliu dnes

mozu vsetci jednoducho podporit’ dobro¢inné projekty darcovskou SMS.

Systém darcovskych SMS je tplne ojedinely. Ceska republika je prvou krajinou, kde sluzba
funguje, d’alsimi zapojenymi Statmi si Slovensko a Bulharsko. Darcovské SMS boli nomi-

nované na cenu GSM Awards, a to v kategorii Najleps$ia sluzba v oblasti rozvoja komunity
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a v ramci medzindrodnej Ceny Asociacie mobilnej komunikacie (GSM Association Award)
v Cannes, boli ¢eské DMS vyhldsené jednym zo Styroch najlepSich verejne prospesnych

projektov v oblasti GSM.

Od 1. januara 2006 vstupila do platnosti novela zdkona o DPH, ktora vyriesila problém od-
vodu DPH u darcovskych SMS. DMS tak stoja rovnych 30 kortn a prispevok pre NNO je
uplne oslobodeny od platby dane z pridanej hodnoty.

Po novom sa vd’aka kroku zo strany vsetkych troch mobilnych operatorov zvysil prispevok
pre neziskové organizacie z 27 K¢ na 28,50 K¢. Zvysna Ciastka aj nad’alej pokryva technické,
organizané a koordina¢né zaistenie projektu, vratane servisu pre neziskové organizicie

a verejnost’.* (Czech Donors Forum, 2011)

Pri realizacii kampane padlo na zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu rozhodnutie
o vyuziti darcovskych SMS ako spOsobu prispievania na ¢innost’ organizacie. Z opytanych
ochotnych prispiet’ na ¢innost’ neziskovych organizacii sa az 26% vyjadrilo, Ze by prispeli
prostrednictvom SMS resp. DMS. Pre porovnanie najviac (34%) respondentov by prispelo

v hotovosti.

Vyuzitiu DMS sa podriadili vSetky vytvorené reklamné zdelenia tak, aby informovali o moz-

nosti prispiet’ pomocou darcovskych SMS.

7.2.4 Video

Za jeden z hlavnych spdsobov komunikacie bol zvoleny kratky video spot. Medzi jeho po-
zitiva patria Siroké moznosti vyuzitia pri komunikacii online a moznost’ natocit’ takyto spot
zdarma v spolupraci so Studentami Fakulty marketingovej komunikacie Univerzity Tomase

Bati v Zline, M. Orsavom a L. Mofickym.
VIDEO SCENAR
Dej sa odohrava na detskom ihrisku. Deti sa hraju, je pocut’ hluk, hlasy a smiech deti.

Po prestrihu nasleduje ticho. Celu situaciu vidime z pohladu dietata, ktoré sa pozera na
hrajuce sa deti a vidi ako sa rozpravaji a smeju, ale ono ni¢ nepocuje. Otoci sa a vidi svoju
mamu, ktord mu nieo hovori, ale dieta vidi iba pohyb pier. Zaber sa zmeni na zmitent

a smutnu tvar dietat’a s vel'’kymi sluchadlami na uSiach.

Nasledne prichadza pracovnicka Tamtam Olomouc a znakovou reCou dietat'u povie aby sa

nebdlo, Ze mu pomdze a zlozi mu slichadld. Vezme dieta a jeho mamu a spolu odidu za



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

hrajiicimi sa detmi. Na konci videa sa objavi slogan kampane Nenechte nas utichnout a in-
formacie o mozZnosti prispiet’ na ¢innost’ Stiediska rané¢ péée Tamtam Olomouc — DMS

a bankové spojenie.

Scenar musel prejst’ niekol’kymi zmenami. Kvoli nepriaznivému pocasiu a ¢asovej tiesni sa
nataCanie presunulo z detského ihriska do priestorov materskej $kolky, konkrétne Mon-
tessori §kolky v Zline. Taktiez na pozadi celého videa hré hudba, ktora mu dodava ucelenejsi
charakter. Z videa boli vypustené sluchadla a role mamy a pracovnicky Tamtam Olomouc

boli zIigené do jednej postavy, Go video skratilo na kone¢nt dizku 39 sekund.

Video je mozné n4jst’ na adrese: http://www.youtube.com/watch?v=DqT-prhdJmw .

7.2.5 Zdielaci prispevok

S ohl'adom na orientaciu kampane na internetové média a socialne siete bolo potrebné kam-
pan graficky podporit’ formou zdiel'acieho prispevku, ktory sa pouzije ako na socialnych
siet’ach, tak aj na inych webovych strankach. Tento prispevok vznikol v spolupraci s PRIA
SYSTEM s. r. 0. a zobrazuje malého chlapca z videa so slzami na lici, slogan Nenechte nas
utichnout a informacie o DMS a bankovom spojeni. Druhy variant bola interaktivna cover
foto pre Facebookovy profil a mala za ulohu zobrazovat’ aktudlny pocet odoslanych DMS
sprav spolu s &iastkou vyzbieranou tymto spdsobom. Uelom takejto fotografie prispevku
bolo motivovat’ I'udi k prispievaniu, ale kvoli ¢asovému posunu medzi odoslanim spravy
a jej zaregistrovanim na Fore darcov, ktory bol az mesiac, by data v tejto cover fotografii

neboli aktudlne a preto sa od nej upustilo.

NENECHTE NAS UTICHNOUT

Zaslete SMS ve tvaru
DMS TAMTAM na cislo 87 777. Pocet odeslanych DMS:

¢. 0. 43 - 5529730217/0100

Castka z DMS:

Cena DMS je 30 K¢. (Tamtam obdrZi 28,50 Ké).
Vice na www.darcovskasms.cz.

Obr. 21. Nepouzita cover fotografia (zdroj: materialy Tamtam Olomouc)
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NENECHTE NAS UTICHNOUT

Zabrante uzavreni Strediska rané péce
Tamtam, které pomaha rodinam s detmi
se sluchovym postizenim.

Zaslete SMS ve tvaru
DMS TAMTAM na cislo 87 777.

. U.:43 - 5529730217/0100

Stfedisko rané péce %%, Cena DMS je 30 K¢. (Tamtam obdrzi 28,50 K¢). www.tamtam-olomouc.cz
Tamtam g, Csy Provozovatelem DMS je obcanské sdruzeni FORUM DARCU. www.facebook.com/RPTamtam

Obr. 22. Zdielaci prispevok (zdroj: materialy Tamtam Olomouc)

7.2.6 PPC Facebook kampan

PPC kampan na socidlnej sieti Facebook prebehla v obdobi od 16. decembra 2013 do 16.
januara 2013. Ciel'om tejto Casti kampane na podporu neziskovej organizacie Tamtam Olo-
mouc bolo oslovenie potencidlnych ucastnikov pomocou propagéacie FB profilu Tamtamu

na socialnej sieti Facebook.
Hlavnymi indikatormi spechu st:

e zisk stanoveného poctu novych fanusikov,
e dosiahnutie stanoveného poctu uzivatel'ov, ktorym sa reklamy zobrazili a poc¢tu uzi-
vatel'ov, ktori na ne klikli,

e pocet vyvolanych akcii — vyznacuje atraktivitu propagovaného obsahu.

7.2.7 Casovi analyza marketingovej kampane

Pre ¢asovu analyzu projektu bolo potrebné zosumarizovat’ nasledujuce aktivity a ich pred-
pokladané terminy. Tab. 3. uvadza casovy plan pre planovanie a realizaciu marketingovej

kampane.
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Tab. 3. Casovy plan kampane (zdroj: viastné spracovanie)

Popis ¢innosti

Termin

Stanovenie ciel'ov kampane

1.12.2013

Priprava dotazniku

2.12.-4.12.2013

Zber dat 5.12.-12.12.2013
Vyhodnotenie 12.12. 2013
Vol'ba komunika¢nych kanalov 13.12.2013

Tvorba sloganu a grafickych materialov

12.12.-14.12. 2013

Natécanie, strih a produkcia videa

13.12.2013

Komunikacia s Forem darcu

12.12.-15.12.2013

Priebeh kampane

16.12.2013 -16.1.2014

PR komunikacia s médiami

4.12.-15.12.2013

Vyhodnotenie kampane

17.1.2014

Pre zistenie najkratSej moznej doby za ktort mozno kampaii uskuto¢nit’ bola pouZzita metoéda

kritickej cesty (Critical Path Metod — CPM). Za pouzitia pocitacového softwaru WinQSB

budu urcené kritické ¢innosti s nulovou ¢asovou rezervou, ktorych zdrzanie ovplyvni cel-

kovy priebeh kampane. Tab. 4. je podkladom pre vstup do programu WinQSB a obsahuje

informdcie o dobe trvania jednotlivych ¢innosti a o ¢innostiach ktoré musia byt pred ich

zahajenim ukoncené. Na obrdzkoch €. 23 a 24 je mozné vidiet’ vystupy z programu WinQSB

obsahujtce informacie o ¢innostiach leziacich na kritickej ceste a celkovej dlzke trvania

projektu. Cinnosti s nulovou ¢asovou rezervou vo faze pripravy kampane su A a J, teda

stanovenie cielov kampane a PR komunikécia s médiami. Nulovl ¢asovi rezervu maju sa-

mozrejme aj samotna kampaii a jej vyhodnotenie. Celkové dizka projektu predstavuje 50

dni.
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Tab. 4. Vstupna tabulka pre WinQSB (zdroj: vlastné spracovanie)
» - : ‘ Predchadzajuce
Cinnost’ Popis Cinnosti Trvanie : i
¢innosti
A Stanovenie cielov kampane 1 -
B Priprava dotazniku 3 A
C Zber dat 8 B
D Vyhodnotenie 1 C
E Vol'ba komunika¢nych kanalov 1 D
F Tvorba sloganu a grafickych materidlov 3 D
G Natacanie, strih a produkcia videa 1 D
H Komunikécia s Forem darct 4 D
| Priebeh kampane 32 F,G H,J
J PR komunikicia s médiami 12 A
K Vyhodnotenie kampane 1 I
us-JuU-sUl14 AcCtivity Un Lnbcal | Activity | Earhest | Earhest | Latest | Latest | black
09:58:22 Mame ‘ Path Time Start | Finish | Start | Fimish | [L5-E5]
1 A fes 1 0 1 0 1 0
2 B no 2 1 4 17 20 16
3 C no 8 4 12 20 28 16
4 D no 1 12 13 28 29 16
5 E no 1 13 14 32 33 19
[ F no 3 13 16 30 33 17
¥ G no 1 12 14 32 33 19
8 H no 4 13 17 29 33 16
) | fes 1 33 34 33 34 0
10 J fes 32 1 33 1 33 o
11 K Yes 1 4 35 34 35 0
Project Completion Time = 35 days
Mumber of | Cntical | Pathlz] = 1

Obr. 23. Vystup z WinQSB (zdroj: viastné spracovanie)
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Obr. 24. Graficky vystup z WinQSB (zdroj: vilastné spracovanie)

7.2.8 Radio spot

Povodne sa pri planovani marketingovej kampane uvazovalo o nahrati radio spotu, ktory by
uputal vecou tak typickou pre svet sluchovo postihnutych — tichom. AvSak pre finanénu né-
ro¢nost’ reklamného priestoru v radidch sa od tejto myslienky upustilo. Radio Hana, ktoré
dlhodobo spolupracuje so Stfediskom rané péce Tamtam Olomouc vytvorilo za tymto Gce-
lom vlastny 30 sekundovy spot, v ktorom posluchacov informuje o situacii Tamtamu Olo-
mouc vyzyva ich k tomu aby prispeli na jeho ¢innost’. Na konci spotu st potom spomenuté

informéacie, ktoré st subjekty vyuzivajuce sluzbu DMS povinné uviest’.

Pred a pocas kampane boli oslovované aj d’alSie radia, lokalneho aj celorepublikového cha-
rakteru so ziadostou o spomenutie zbierky pre Tamtam Olomouc poc¢as moderatorskych

vstupov.

7.2.9 Realizacia marketingovej kampane

V poévodnom plane kampan mala bezat’ od 16. decembra 2013 do 16. januara 2013. Avsak
bezprostredne pred spustenim kampane sa vyskytli komplikacie s Férom darcov, ktoré malo

nasledujuce poziadavky na Gpravu videa a zdiel'acieho prispevku do konecnej podoby:

e bolo nutné uviest’ logo Fora darcov,
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e Dbolo nutné uviest’ informacie o cene DMS a vyske prispevku pre Tamtam Olomouc,

e bolo nutné uviest’, ze prevadzkovatel'om DMS je obc¢ianske zdruzenie Forum darcti.

Zahajenie kampane sa teda posunulo o jeden den na 17. decembra 2013, kedy bolo zvere;j-

nené video a zdiel'aci prispevok na nasledujticich miestach:

e internetové stranky Stfediska rané péce Tamtam Olomouc,

e Facebook profil Tamtam Olomouc.

Vdaka spolupraci s PRIA SYSTEM sa podarilo realizovat’ marketingovi kampan aj pro-
strednictvom ich obchodnych partnerov, konkrétne pomocou ich profilov na socidlnych sie-

tach:

e PRIA SYSTEM (Facebook, Twitter, YouTube),
e Horsky pramen (Facebook),

e BIFU (Facebook, web stranka),

e Fatra Floor (Facebook),

e Edhouse (Facebook, Twitter, Linked In),

e Vita Sana Club (Facebook).

Okrem internetu bolo video komunikované aj na interiérovych obrazovkach Zlatého Jablka

a Knihovny UTB v Zline.

Neskoré zahajenie pldnovania a realizacie kampane malo za nasledok vypadok v komunika-
cii s niektorymi partnermi, nakol’ko sa blizil ¢as viano¢nych dovoleniek. Rozpracovana bola

e-mailova a telefonickd komunikacia s nasledujucimi partnermi:

e Radio Rockmax — prislibili pomoc v podobe moderatorskych vstupov, avsak k sa-
motnej realizéacii nedoslo,

e Radio Beat — nasa poziadavka o propagaciu kampane bola posunutéd na vedenie, od-
poved sme uz nedostali,

e UTB — univerzita odmietla vysielanie spotu na internom televiznom okruhu, marke-
tingové oddelenie suhlasilo so zdiel'anim prispevku na Facebookovom profile UTB,

ale k samotnému zdiel'aniu nedoslo.

V prvom tyzdni roku 2014 doglo k rozhodnutiu o prediZeni trvania kampane a jej rozsireni
na lokalne printové a internetové média z okolia Olomouca. Priamym oslovovanim sa poda-

rilo dohodnut’ spolupracu s nasledujucimi medialnymi partnermi:
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Profit-inzerce — inzertné noviny vychadzajuce dva krat do tyzdna v naklade 8000 az
9000 vytlatkov najmé na strednej Morave. Zdiel'aci prispevok pre Facebook bol vy-
tlaceny v dvoch po sebe iducich €islach v Stvrtom tyzdni roku 2014.

Inzertné noviny Odza (i0dza) — inzertné noviny vychadzajice mesacne s roznym ob-
sahom pre ro6zne lokality. Zdielaci prispevok pre Facebook bol vytlaceny v januaro-
vych &islach ioazy pre dve lokality: Uni¢ov, Sternberk, Litovel a okolie a Olomouc
a okolie. Noviny sa vydavaju v naklade 22700 kusov, resp. 44000 kusov pre dané
lokality.

Kdy — kde — co — kultirne informacny tlaceny mesacnik ponukajtci prehl'ad akcii
v mestach Olomouc, Litovel, Prostéjov, Pierov, Sterberk a Velka Bystfice vytlacil
graficky prispevok suvisiaci s kampanou vo svojom janudrovom vydani.

1 - olomouc — internetovy magazin o diani v Olomouci a okoli uverejnil zdiel'aci
prispevok na svojom Facebook profile a po grafickej tprave bol prispevok umies-
tneny aj na ich internetovej stranke (http://www.i-olomouc.com/) v podobe banneru

a jednoho z obrazkov v slideri po dobu dvoch tyzdiiov v januéri 2014.

Spolupracu sa nepodarilo nadviazat’ s Pferovskymi novinami a Olomouckym dennikom,

ktory je stcastou spravodajského portalu www.denik.cz.

Kampan bola ukoncend 21. januara 2014.

7.3 Vyhodnotenie kampane

Vyhodnotenie marketingovej kampane pre Stifedisko rané péce Tamtam Olomouc je rozde-

lené do niekol’kych casti:

7.3.1

vyhodnotenie PPC FB kampane a splnenie stanovenych ciel'ov (od 16. 12. 2013 do
16.1.2014),

vyhodnotenie Facebook kampane v Cislach (od 17. 12. 2013 do 21. 1. 2014),

vyhodnotenie uspesnosti kampane ako celku a splnenie zadefinovanych ciel'ov.

Vyhodnotenie PPC FB kampane

Ciel'om PPC kampane bolo ziskanie stanoveného poc¢tu novych fantsikov, dosiahnutie sta-

noveného poctu zobrazeni rekldm a dosiahnutie stanoveného poctu vyvolanych akcii.

Predpokladané vysledky kampane:
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e reklamy uvidi priblizne 50 000 — 70 000 uzivatel'ov,
e ziskame priblizne 200 — 300 fanusikov vplyvom zdiel'ania medzi uzivatel'mi,
e ziskame 350 — 600 kliknuti,

e predpokladdme, Ze reklamy vyvolaju okolo 600 akci.

Skuto¢né vysledky kampane:

e pocet uzivatel'ov, ktori reklamy videli 36 723

e pocet novych fantsikov 506

e pocet zobrazeni reklam 246 417

e pocet akcii 1 344

e pocet kliknuti 844

e suma za kliknutie 4,05 K¢ (0,15 €)
e ndaklady za reklamu 4 000 K¢ (148 €)
e ndklady na spravu 1 000 K¢ (37 €)
e celkové néklady 5000 K¢ (185 €)

Zaver kampane

Kampan mozno hodnotit’ ako tspesnu. Podarilo sa nam ziskat’ celkovo 506 novych fanusi-
kov. Cena za nového fanusika je priblizne 7,9 K¢, €o je priemerna hodnota. Dosiahnuty pocet
akcii (v porovnani s odhadom) naznacuje fakt, Ze propagovany obsah sa pouzivatelom pacil,
teda prinutil ich k nejakym akciam (like, komentar, zdiel'anie). Jedinym kritériom, ktoré ne-

dosiahlo predpokladané hodnoty, bol pocet uzivatel'ov, ktori reklamu videli.

7.3.2 Vyhodnotenie Facebook kampane

Vysledky Facebook kampane boli vyhodnotené pomocou nastroja Zoomsphere, ktory umoz-

fluje vyhodnotit’ Statistiky stivisiace s reklamou na socidlnych siet’ach.

Zakladny prehlad
e Pocet fantiSikov na zaciatku kampane: 166
e Pocet fantsSikov ku koncu kampane: 743
e Narast o: + 577 (+77,658%)
e Priemerny Cas ziskanie 1 nového fantsika: 1h 27 min 20 s

e Priemerny pocet novych fantsikov / den 16
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Obr. 25. Graf prirastku novych fanusikov v obdobi kampane
(zdroj: www.zoomsphere.com)

Ako je mozné vidiet’ z grafu, néarast poctu fanuSikov bol rovnomerny pocas takmer celej
dizky trvania kampane. Pokles jeho rastovej tendencie od 16. januéra 2014 je mozné pripisat’
ukonc¢eniu PPC FB kampane. K 26. aprilu 2014 je pocet fanusikov Facebookového profilu
Stiediska rané péce Tamtam Olomouc na hodnote 770, o predstavuje narast o iba 27 fanu-

Sikov za obdobie priblizne troch mesiacov. Aj z tohto jednoznacne vidiet' vysoku ucinnost’

PPC FB kampane.
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Obr. 26. Graf dlhodobého trendu vyvoja poctu fanusikov

(zdroj: www.zoomsphere.com)
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V grafe vidno, Ze trend vyvoja poctu fantiSikov mal pred zac¢iatkom kampane pomaly rastici

trend, k podobnym hodnotam rastu sa vratil aj po skon¢eni PPC kampane.
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Obr. 27. Graf vyvoja metriky Hovori i tom v obdobi kampane

(zdroj: www.zoomsphere.com)

Metrika Hovori o tom vyjadruje pocet 0sob, ktoré akymkol'vek spdsobom reagovali na obsah
na danej Facebook stranke v danom ¢asovom rozmedzi. Za reakciu sa povazuje like, komen-
tar, zdiel'anie, anketa, reakcia na udalost’, zmienka o stranke, oznacenie na fotke, preklik na

PPC.

Hodnota metriky Hovori o tom v priebehu obdobia kampane vyrazne rastla a kulminovala

v obdobi Stedrého diia.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

W likes comments [l shares
120
20
a0
20
a
Dec 17, Dec 24, Dec 31, Jan 07, Jan 14, Jan 21,
2012 2012 2012 2014 2014 2014

Obr. 28. Graf reakcii na prispevky na stranke
(zdroj: www.zoomsphere.com)

Podl'a ocakavani boli likes najcastejSou formou reakcie na prispevky zverejnené na FB
stranke Tamtam Olomouc. Obdobie kampane bolo z hl'adiska interakcie od fanusikov us-
pesné. Podarilo sa budovat’ aktivitu a viralitu na profile, o sa odzrkadlilo aj v pocte zdiel’ani.
Najuspesnejsim prispevkom bol odkaz na video ku kampani zo 17. decembra 2013, ktory

ziskal az 16 likes, bol 49 krat zdiel'any a 10 krat komentovany.

W likes comments [l shares

100 I
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fon Wed Fri Sun
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Obr. 29. Graf aktivity fanusikov podla dna v tyzdni
(zdroj www.zoomsphere.com)

Podrla vyssie uvedeného grafu I'udia najviac reagovali na zverejneny obsah pocas vsednych
pracovnych dni, naopak pocas vikendov ich miera zapojenia vyrazne klesala. Tuto skutoc-
nost’ mozno pripisat’ tomu, Ze surfovaniu po internete sa rada l'udi venuje pocas prace

a v priebehu vikendov v zimnom obdobi travia ¢as s rodinou a na svahoch.
Vyhodnotenie splnenych ciel’ov za obdobie FB kampane
Podarilo sa:

¢ niekol’konasobne zvysit’ pocet faniSikov stranky,
e zvysit povedomie o Stiedisku rané péce Tamtam Olomouc a jeho ¢innosti,

e zvysit povedomie o kampani pre zachranu centra.

Pocas celej kampane l'udia aktivne reagovali na prispevky a zdielali ich obsah a taktiez po-

zitivne reagovali na zverejnené vysledky kampane.

7.3.3 Vyhodnotenie plnenia ciel’ov

Primérny ciel’, ktorym bolo ziskanie chybajicich finanénych prostriedkov pre fungovanie
neziskovej organizacie Tamtam Olomouc sa podarilo splnit’ a organizécia uzavrela G¢tov-
nictvo za rok 2013 tesne v plusovych hodnotéach. Prostrednictvom DMS sa podarilo vyzbie-
rat’ 4 398 K¢, ¢o predstavuje 154 odoslanych darcovskych SMS. Tieto peniaze pomohli po-
kryt’ nédklady na PPC FB kampan, ktoré boli vo vyske 5 000 K¢. Finan¢né dary prijaté na
i¢et Tamtamu Olomouc pocas priebehu kampane boli vo vyske 60 736 K&. Cast tychto
darov bola venovana osobami, ktoré st prepojené s neziskovou organizaciou Tamtam Olo-

mouc.

Okrem finan¢nych dopadov na Tamtam Olomouc mala kampan aj d’alSie pozitivne vplyvy
na jeho fungovanie. Konkrétne ide o zvySenie FB gramotnosti zamestnancov Tamtamu, ktori
budt v budtcnosti schopni sami realizovat’ marketingovi komunikaciu pomocou tohto ko-
munikaéného kandlu na primeranej tirovni a o dlhodobejsi dopad na zaujem verejnosti o ¢in-

nost’ Stfediska rané péce Tamtam Olomouc a jeho sluzby.
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8 NAVRHY A ODPORUCANIA DO BUDUCNOSTI

Aj po realizacii kampane existuje priestor pre neustale zlepSovanie marketingovej komuni-
kéacie neziskovej organizacie Tamtam Olomouc. V nasledujlcich odstavcoch budu zhrnuté
najvyraznejSie nedostatky v doterajSej marketingovej komunikécii a navrhy na ich odstrane-

nie.

Internetova stranka Stiediska rané pé¢e Tamtam Olomouc je sice obsahovo bohatd, ale jej
grafické spracovanie je nemoderné a rozclenenie jednotlivych poloziek neprehladné. Pre
podobnost’ v Struktire a obsahu stranok Tamtamu Praha a Centra pro détsky sluch by bolo
jednoduchym a efektivnym rieSenim pouZit’ rovnaky dizajn aky vyuZziva niektord z tychto

internetovych stranok.

Facebook neziskovej organizacie presSiel pocas kampane vel'kou zmenou smerom k lep-
Siemu. Pocet fanusikov sa zvysil na aktudlny pocet 770 (30. april 2014), avSak jeho rast sa
vyrazne spomalil. Pre d’al$i rozvoj je nutna tvorba obsahu viradlneho charakteru, ktory buda
uzivatelia medzi sebou zdiel'at, pripadne d’alsia PPC kampaii. Co sa tyka persondlneho za-
bezpecenia takejto formy komunikacie, Tamtam Olomouc ma vo svojich radoch I'udi, ktori
boli v rdmci kampane Skoleni v pouzivani Facebooku ako marketingového nastroja. Taktiez
je mozné zapdjat’ fantisikov do sitaze o vecné ceny, napriklad obrazy vytvorené sluchovo

postihnutymi det'mi, a tym zvysit’ ich aktivitu na profile Tamtamu Olomouc.

Podl'a dotaznikového prieskumu st vhodnymi médiami na prezentaciu a propagaciu nezis-
kovych organizécii aj televizia a billboardy. Tieto média st vSak pre Tamtam finan¢ne ne-
dostupné, preto by bolo vhodné komunikovat’ so spolocnost’ami prenajimajicimi billboar-
dové reklamné plochy o ich prendjme zdarma v tom Case, ked’ je o ne znizeny zaujem. Na-
klady pre neziskovl organizaciu by spocivali v zaplateni potlace na billboard. Takisto ko-
munikacia s televiznymi stanicami by sa mala upriamit’ na vysielanie reportazi v spravodaj-

skych relaciach z akcii Tamtamu Olomouc alebo priamo z ich prace s rodinami a detmi.

V sucasnosti popularnym nastrojom podpory predaja neziskovych organizacii st vyrocné
spravy. Tamtam Olomouc je vd’aka svojej internetovej stranke kde zverejnuje informacie
o svojom financovani niekde na pol ceste k tejto méte. Tvorba kvalitne spracovanej vyro¢ne;j
spravy, ktord bude verejne dostupna na ich internetovej stranke zvysi doveryhodnost’ orga-

nizacie.
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S identitou organizacie suvisi aj logo, ktoré je moZné najst’ naprie¢ vSetkymi jej materialmi.
Logo organizacie Tamtam Olomouc je vystizné av§ak nemoderné. Pontika sa moznost’ jeho
redesignu stavajuceho loga do sucasnejsej jednofarebnej podoby s pouzitim modernych od-
tienov. Takyto redesign by bolo vhodné skusit’ realizovat’ v spolupraci so Studentami grafic-

kého designu, v désledku ¢oho by odpadli finanéné naklady.

Podpora predaja nema v marketingovom mixe organizacie takmer ziadne zastipenie. Jednou
z moznosti je predaj malieb a inych umeleckych vytvorov sluchovo postihnutych deti, na-
priklad aj formou drazby, prostrednictvom internetovej stranky alebo priamo na akciach, na

ktorych sa Tamtam Olomouc zucastni.

Priestor pre zlepSenie marketingovej komunikacie sa bude neustale menit’ podl'a najnovsich
trendov na trhu a neziskova organizécia, ktord chce byt uspesnd sa musi tymto zmenadm

prispOsobit’ a vyuzivat’ vSetky moznosti, ktoré sa jej v tejto oblasti ponukaju.
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ZAVER

Témou diplomovej prace bolo spracovanie projektu marketingovej kampane pre neziskov

organizaciu Stfedisko rané pée Tamtam Olomouc.

Prvym krokom bola analyza stavu marketingovej komunikacie v organizacii a jej porovnanie
s trendami v danom sektore. Pri analyze bolo odhalenych viacero slabych stranok, niekol’ké
z nich boli vysledkom nedostacujiiceho rozpoctu na marketing, ale mnoho z nich sa dalo
pomocou vhodnych rieSeni napravit. Medzi najslabsie stranky patrila komunikacia na so-

cidlnych siet’ach a slabé prezentacia v medidlnom priestore.

Podrla vysledkov dotaznikového prieskumu mé povedomie o sluzbe ranej starostlivosti az
77% opytanych a Stredisku rané péce Tamtam Olomouc 60% respondentov. Dotaznik po-
mohol zodpovedat aj na d’alSie otazky tykajuce sa kontroverznych tém v kampani, prefero-

vanych reklamnych nastrojov a ochoty prispievat’ na ¢innost’ neziskovych organizacii.

Ciel'om projektu bolo najma ziskanie chybajucich financii vo forme darov a zvySenie pove-

domia verejnosti o neziskovej organizacii.

Forma marketingovej komunikacie bola navrhnuta na zéklade poznatkov ziskanych dotaz-
nikovym Setrenim s ohladom na ciele a finanéné moznosti organizacie. Tazisko reklamnej
kampane spoc¢ivalo v PPC kampani na socialnej sieti Facebook, ktora bola mimoriadne us-
pesna ¢o sa tyka zvySovanie povedomia. Z d’alSich komunikaénych kanalov bola pouzita
reklama v inzertnych novinéach a internetovych portaloch, indoorova reklama v nadkupnom

centre a reklama v radiu.

Kampani mozno oznacit’ za ispe$nu, nakol'ko vSetky stanovené ciele boli splnené. Pomocou
finan¢nych darov ziskanych na zaklade kampane sa podarilo vykryt medzeru v rozpocte
neziskovej organizacie. Taktiez sa podarilo zvysit povedomie verejnosti o Stiedisku rané
péce Tamtam Olomouc a zvysit’ gramotnost’ zamestnancov strediska v oblasti marketingu

na socialnych siet’ach.

V buducnosti moze organizacia vyuzit’ navrhy a odporucania z tejto prace pre zlepSenie svo-

jej marketingovej komunikacie.
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