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ABSTRAKT 

Cílem diplomové práce je navrhnout plán komunikačních aktivit PR v neziskové organiza-

ci IZAP. Práce je rozdělena na teoretickou, praktickou a projektovou. Teoretická část di-

plomové práce obsahuje základní rozdělení neziskového sektoru, úvod do problematiky 

corporate identity, public relations a marketingového výzkumu. Praktická část je věnována 

představení organizace IZAP, dále je popsán přehled všech pouţívaných nástrojů PR 

v organizaci, provedena mediální analýza, sestaveny komunikační mříţky vnitřní i vnější 

veřejnosti a nedílnou součástí je marketingový výzkum v oblasti komunikace organizace 

s veřejností. Na základě výsledků teoretické a praktické části je zpracována projektová část 

na zefektivnění komunikačních aktivit občanského sdruţení IZAP. 

 

Klíčová slova: Public relations, neziskový sektor, občanské sdruţení, corporate identity, 

chráněné dílny, sociální sluţby, veřejnost, interní a externí komunikace, média relations.   

 

ABSTRACT 

This thesis has the ambition to present an outline of communication activities of the PR 

section in IZAP, a non-profit organization. The thesis is divided into three parts: theoreti-

cal, practical and project discussion. The theoretical part of this work consists of the dra-

wing of an elementary scheme that maps non-profit business sector, of an introduction to 

the problematics of corporate identity, public relations and of marketing research. The 

practical part of this thesis introduces the IZAP organization and gives a full account of all 

means of communication employed by its PR department. This is followed by the respecti-

ve media analysis and the making of a communication plot scheme including inner and 

outer public. Lastly, there is a marketing research surveying the communication between 

the IZAP and the public. On the basic of the theoretical and practical parts there follows a 

project which studies possibilities that would allow more efficient and effective communi-

cation activities of civic association IZAP.  

 

Keywords: Public relations, non- profit organisation, civic association, corporate identity, 

sheltered workshops, social services, the public domain, internal and external communica-

tion.  
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ÚVOD 

Hlavním cílem diplomové práce je navrhnout plán efektivních komunikačních aktivit PR 

v neziskové organizaci IZAP.  

Neziskovou organizaci jsem si pro diplomovou práci vybrala z důvodu dlouholeté praxe 

v občanském sdruţení. Zajímá mne moţnost vyuţívání nástrojů PR pro aktivní komunikaci 

zaběhlé organizace.  

V neziskovém sektoru je stále větší boj o přeţití. Neziskové organizace vyčleňují mi-

nimum finančních zdrojů na svoji propagaci. Reklama je drahou formou a public relations 

neziskové organizace nevyuţívají, neznají. Přitom public relations jsou levnou cestou, kte-

rá by neziskovým organizacím mohla pomoci posílit jejich jméno na veřejnosti. Mít kva-

litně zpracovanou identitu organizace, efektivně komunikovat se zaměstnanci, být trans-

parentní, navázat spolupráci s médii, zapojit do spolupráce veřejnost, to vše jsou kroky 

k posílení jména organizace a k její propagaci. 

V teoretické části budou vysvětleny základní pojmy spojené s problematikou public relati-

ons, rozdělení neziskového sektoru a popsán marketingový výzkum. 

V úvodu praktické části představím občanské sdruţení IZAP, pro které bude diplomová 

práce zpracovávána. Popíši základní organizační údaje, nástroje PR, které organizace pou-

ţívá v interní i externí komunikaci. Mediální analýza bude provedena za rok 2009 a 2010. 

Velmi důleţitou součástí bude marketingový výzkum v oblasti komunikace organizace 

s veřejností, který vyhodnotím pomocí stanovených hypotéz, předpokladů, analýz, grafů, 

tabulek, kontingenčních tabulek, výpočtu Chí-kvadrát testu. 

Hlavní otázka praktické částí zní: Vyuţívá občanské sdruţení IZAP všech nástrojů PR? 

Odpověď na danou otázku budu vyhodnocovat pomocí dotazníkového šetření a zpracova-

ného přehledu pouţívaných nástrojů PR za rok 2010. 

Výstupem diplomové práce bude projekt na zefektivnění komunikačních nástrojů, který 

bude sestaven na základě výsledků praktické části a marketingového výzkumu. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 NEZISKOVÝ SEKTOR 

Neziskový sektor bývá označován i jako sektor netrţní. 

Národní hospodářství se rozděluje na ziskový a neziskový sektor. 

Rektořík definuje ziskový sektor jako tu část hospodářství, která je financována z prodeje 

svých statků. Naproti tomu neziskový sektor získává prostředky pro svou činnost přerozdě-

lovacím procesem. Cílem neziskového sektoru není zisk finanční, ale dosaţení uţitku. 

V této skutečnosti spočívá dle Rektoříka základní ekonomické specifikum neziskových 

organizací, které s sebou nese řadu předností, ale i řadu problémů. (Rektořík, 2001, s. 14) 

Jelikoţ je obsah této diplomové práce zaměřen na občanské sdruţení, bude blíţe specifiko-

ván neziskový sektor, do kterého občanská sdruţení spadají. 

Dle Hannagana neziskový sektor není důleţitý jen díky své velikosti, ale zejména ve sku-

tečnosti, ţe ovlivňuje ţivot kaţdého jedince. Lidé se nevyhnou pouţívání neziskových slu-

ţeb, ať uţ je poskytuje ministerstvo, či jiná veřejná instituce. Tyto organizace jsou vý-

znamnými zaměstnavateli a také se zabývají různorodými činnostmi. (Hannagan, 1996, s. 

18) 

 „Na ideologické úrovni existují v každém typu státního uspořádání silné brzdy rozvoje 

sdružování. Proto si každý moderní stát musel projít svoji vlastní cestou za svobodou 

sdružování, za svým neziskovým sektorem. Týká se to bez omezení i České republiky, která 

na cestu za svobodou sdružování vykročila a čeká ji ještě dlouhá cesta, než dojde k metě, 

která bude mít úroveň států Evropské unie“. (Rektořík, 2001, s. 23) 

 

Obrázek 1, Členění neziskového netržního sektoru (Rektořík, 2001, s. 8), vlastní zpracování 

Neziskový sektor 

Neziskový 
veřejný sektor 

Neziskový 
soukromý sektor 

Neziskový sektor 
domácností 
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1.1 Neziskový veřejný sektor 

Tento sektor je financován z veřejných financí, řízen a spravován veřejnou správou. Roz-

hoduje se v něm veřejnou volbou a podléhá veřejné kontrole. Cílem je poskytování veřejné 

sluţby. Patří sem např. obce, kraje, soudy, Česká televize, vysoké školy, vězeňská sluţba 

aj. (Rektořík, 2001, s. 14) 

1.2 Neziskový sektor domácností 

Sektor domácností má významnou roli svým začleněním do koloběhu finančních toků a 

vstupem na trh produktu, faktorů a kapitálu. Tento sektor má z ekonomického pohledu 

řízení neziskových organizací význam pro formování občanské společnosti. Má neformální 

charakter bez legislativního upevnění. Patří sem rodiny, domácnosti, sousedské a občanské 

komunity. (Rektořík, 2001, s. 14 -16) 

1.3 Neziskový soukromý sektor 

Neziskový soukromý sektor je označován i jako sektor nevládních neziskových organizací, 

nebo třetí sektor (první sektor je ziskový - trţní, druhý sektor je veřejný – netrţní). 

„Cílovou funkcí soukromého sektoru není zisk, ale přímý užitek. Je financována ze soukro-

mých financí, (ale příspěvek z veřejných financí se nevylučuje) tedy financí soukromých 

fyzických a právnických osob, které se rozhodly vložit své soukromé finance do konkrétní, 

předem vymezené produkce nebo distribuce statků, aniž by očekávaly, že jim tento vklad 

přinese finančně vyjádřený zisk.“ (Rektořík, 2001, s. 14) 

Nestátní neziskové organizace bývají zakládány zejména pro účely společnosti. Lidé, kteří 

je zakládají, spojuje nadšení v činnost organizace, dále v její poslání a vize. Často se jedná 

o „zalepení díry“ činností trţního či veřejného sektoru. Tyto organizace působí v různých 

oblastech např. ţivotní prostředí, sociální oblast, kultura, sport, vzdělávání, pomoc týraným 

zvířatům aj. Dále podporují lidi v sociálním začleňování, v cestě k samostatnému ţivotu, 

ale i v cestě k důstojnému umírání a pomoci jejich rodinám. Některé organizace se řídí 

zásadami křesťanství (Charita, Diakonie). IZAP podporuje na cestě k samostatnému ţivotu 

osoby s mentálním znevýhodněním. 

Vztahy ostatních sektorů k neziskovému soukromému sektoru 

 Vztah ziskového – tržního sektoru můţe mít např. formu „sponzorství“. Oba typy or-

ganizací ale mohou být vzájemnými konkurenty, coţ znamená, ţe k sobě mohou být 
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také méně přátelské (zejména v hlavní činnosti, ale také například při získávání zdrojů 

z veřejných rozpočtů). 

 Vztahy mezi neziskovým soukromým sektorem a státem se dají nejsnáze charakterizo-

vat a mají také přímý vztah k problematice filantropie a postoji státu k filantropickému 

chování. Vztahy mezi těmito sektory mají např. formu přesunu finančních zdrojů 

(formou dotací, grantů, nepřímou cestou v podobě např. daňových úlev). Stát tento 

sektor ovlivňuje regulačními opatřeními. 

 Sektor domácností je pro třetí sektor ţivotně důleţitým zdrojem. Je zásobníkem pe-

něţních prostředků a zejména dobrovolníků. Také je sektor domácností „klientem“, 

který nakupuje a spotřebovává sluţby poskytované třetím sektorem, dále platí členské, 

popř. uţivatelské poplatky a hlavně přispívá na tento sektor svými daněmi. (Rektořík, 

2001, s. 17 - 18) 

Rozdělení neziskových soukromých organizací 

Pro lepší přehlednost rozdělení neziskových soukromých organizací je uveden obrázek 

(Obr. 2). Lze z něj vyčíst jasné rozdělení na veřejně prospěšné a vzájemně prospěšné orga-

nizace.  

 

Obrázek 2, Rozdělení neziskových soukromých organizací (Rektořík, 2001, s. 44), vlastní 

zpracování 

Neziskové soukromé organizace 

Neziskové soukromé organizace 
vzájemně prospěšné 

Občanská sdružení 
(vč. odborových 

organizací) 

Zájmová sdružení 
právnických osob 

Sdružení bez právní 
subjektivity 

Profesní komory 

Neziskové soukromé organizace 
veřejně prospěšné 

Obecně prospěšná 
společnost 

Nadace a nadační 
fondy 

Politické strany a 
politická hnutí 

Církve a náboženské 
společnosti 

Organizace s cizím 
prvkem 
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1.3.1 Neziskové organizace vzájemně prospěšné 

Právní formou organizace IZAP je občanské sdruţení. Proto se tato kapitola bude blíţe 

věnovat charakteristice občanských sdruţení.  

a) Občanská sdruţení – dle zákona č. 83/90 Sb. ve znění pozdějších předpisů o 

sdruţování občanů. Občané mají právo se svobodně sdruţovat bez povolení státní-

ho orgánu. Občanské sdruţení vzniká registrací na Ministerstvu vnitra. Občanské 

sdruţení je samostatnou právnickou osobou s přiděleným identifikačním číslem od 

Českého statistického úřadu. (Rektořík, 2001, s. 48) 

Sídlo, název, orgány a činnost občanského sdruţení jsou vymezeny stanovami, ná-

vrh na registraci mohou podávat nejméně tři občané, alespoň jeden z nich musí být 

starší osmnácti let. Občanská sdruţení se mohou sdruţovat k dosaţení určitého úče-

lu. (Růţičková, 2006, s. 11) 

Občanské iniciativy jsou specifickým fenoménem neziskových organizací. Vznikají 

jako výraz svobodné demokratické společnosti, v níţ občan nabyl vysokého stupně 

sebevědomí. Občanské iniciativy vyplňují volné oblasti ţivota, které se otevírají 

mezi politikou, společností nebo hospodářstvím a nejsou dostatečně pokryty stáva-

jícími organizacemi. 

Dle Růţičkové mezi občanská sdruţení například patří: 

 odborové organizace,  

 zahrádkáři, 

 tělovýchovné jednoty, 

 Český červený kříţ, 

 Rada státních galerií ad.  (Růţičková, 2006, s. 12) 

b) Zájmová sdruţení právnických osob – sdruţení zakládají právnické osoby 

k ochraně svých zájmů, nebo k dosaţení jiného účelu. Tento typ můţe být ustano-

ven i jako zisková organizace, záleţí na poslání, které se zpracovává do zakladatel-

ské smlouvy. 

c) Sdruţení bez právní subjektivity – nejde o typickou soukromoprávní neziskovou 

organizaci. Tato sdruţení nemají způsobilost k právům a povinnostem, nikde se ne-

registrují a zanikají z vlastní vůle účastníku smlouvy. Mohou se sdruţovat i za úče-

lem dosaţení zisku na základě vloţeného majetku.  

d) Profesní komory – jsou organizace, které mají většinou povinné členství. Např.: 

Komora daňových poradců, Česká lékařská komora. (Rektořík, s. 49 – 52) 
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1.3.2 Neziskové organizace veřejně prospěšné 

a) Obecně prospěšná společnost – je právnickou osobou poskytující veřejnosti obec-

ně prospěšné sluţby za předem daných podmínek, které musí být pro všechny stej-

né. 

b) Nadace a nadační fondy – účelově zřízená sdruţení pro dosahování obecně pro-

spěšných cílů (rozvoj duchovních hodnot, humanitárních hodnot, kulturních pamá-

tek aj.) 

c) Politické strany a politická hnutí – jsou dobrovolná sdruţení členů, starších osm-

nácti let. Zákon dává občanům ČR právo se sdruţovat (bez povolení státního orgá-

nu) v politických hnutích a stranách, aby tak realizovali svoji účast na politickém 

ţivotě společnosti. 

d) Registrované církve a náboţenské společnosti – jsou právnickými osobami, které 

podléhají registraci na Ministerstvu kultury. Zákon dává občanům ČR právo svo-

bodného rozhodnutí ohledně náboţenství.  

e) Organizace s cizím prvkem – jde o organizace s mezinárodní účastí či organizace 

cizích státních příslušníků na území ČR. (Rektořík, s. 52 – 56) 

1.4 Swot analýza v neziskovém sektoru 

Dle Rektoříka nelze začít s plánováním organizace, aniţ jsou dokonale prozkoumány 

vnitřní i vnější faktory působící na činnost neziskové organizace. Nástrojem k takovému 

zkoumání slouţí jednoznačně SWOT analýza (zkratka pro Strenghts – silné stránky, 

Weaknesses – slabé stránky, Oppurtunitis – příleţitosti, Threats – hrozby). Silné a slabé 

stránky jsou vnitřními faktory efektivnosti organizace. Příleţitosti a hrozby vymezují vněj-

ší prostředí, vnější faktory efektivnosti organizace.  

Při tvorbě SWOT analýzy je třeba umět zhodnotit činnosti, které nezisková organizace 

realizuje. Jde o hodnocení portfolia organizace, které by mělo být členěno na projekty 

úspěšné, které velkou měrou přispívají k zajištění poslání organizace a na projekty, které 

by se mohly úspěšnými stát. Dále na projekty beznadějné, na jejichţ realizaci se doslova 

plýtvá finančními prostředky a také projekty, které jsou částečně mimo poslání, ale jsou 

finančně velmi úspěšné. (Rektořík, s. 74 – 76) 
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2 PUBLIC RELATIONS 

Public relations - jinými slovy vztahy s veřejností. Často je pouţívaná zkratka PR. 

Definice public relations můţeme v literatuře najít spousty. Níţe bude uvedena jedna vy-

braná definice dle Václava Svobody, který je odborníkem v oboru PR. 

„Public relations jsou sociálně komunikační aktivitou. Jejím prostřednictvím působí orga-

nizace na vnitřní i vnější veřejnost se záměrem vytvářet a udržovat s ní pozitivní vztahy a 

dosáhnout tak mezi oběma vzájemného porozumění a důvěry. Public relations organizace 

se také uplatňují jako nástroj jejího managementu“. (Svoboda, 2009, s. 17) 

Svoboda ve své knize Public relations z roku 2006, uvedl: „Public relations jsou zejména 

v dnešní době trvale aktuální tématikou. Vývoj společnosti prodělává v západní civilizaci a 

také ve středoevropských poměrech změny, při nichž hraje veřejnost klíčovou roli. Stále 

více záleží na tom, jak dalece je ochotna veřejnost přijmout nové myšlenky, tržní produkty 

a společenské trendy. Civilizace třetího tisíciletí se začíná vyvíjet do zcela jiných poloh, 

v nichž rozhodují postoje veřejnosti a její mínění. Společenské, politické a hospodářské 

elity musí daleko intenzivněji prosazovat své představy o budoucnosti. Přikazování a ma-

nipulování s veřejností v demokratických společnostech je spíš na ústupu. Je nutné získávat 

její souhlas, dosáhnout příznivého přijetí idejí a produktů veřejnosti, sbližovat postoje lidí 

v mnoha aspektech. To je situace vyžadující optimální oboustrannou komunikaci mezi or-

ganizacemi a veřejností, čili pracovat s ní a vytvářet s ní dobré vztahy. To také tvoří pod-

statu a smysl public relations – komunikační činnosti utvářející vztahy s veřejností.“ (Svo-

boda, 2006, s. 14) 

2.1 Cíle public relations 

Základním cílem PR dle Novotné je vytvářet si stabilní, harmonické prostředí, aby se or-

ganizace rozvíjela a prosperovala na daném území i ve společnosti. 

Jednotlivé cíle: 

 utváření a rozšiřování povědomí o organizaci, 

 utváření, upevňování, udrţování a rozvíjení dobrých vztahů se zainteresovanými 

osobami a skupinami, 

 posilování důvěryhodnosti organizace a zlepšování její image, 

 získávání podpory a akceptace veřejnosti pro záměry organizace, 
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 harmonizování zájmů organizace se zájmy veřejnosti, 

 redukování rizik moţných konfliktů a napětí se zainteresovanými skupinami, 

 ovlivňování postoje zainteresovaných skupin veřejnosti a jejich změna, 

 předcházení nenadálým událostem a krizím, 

 zmírňování následků případných nenadálých událostí a krizí.  

Aby mohli být cíle PR naplňovány, musí organizace: 

 monitorovat a analyzovat stavy a trendy ve společnosti, 

 monitorovat a analyzovat postoje, mínění a jednání zainteresovaných skupin veřej-

nosti, 

 navazovat, udrţovat a rozvíjet kultivovanou komunikaci organizace se zaintereso-

vanými skupinami, 

 vyhodnocovat a korigovat svou vlastní politiku a nástroje jejího uplatňování, 

 a to vše systematicky a cílevědomě plánovat a řídit. (Novotná, 2006, s. 58 – 59) 

2.2 Integrované public relations a jeho zdroje 

Pro vytvoření jednotného obrazu organizace, je nutné sjednocovat komunikaci organizace 

jak směrem dovnitř, tak i navenek. Cílem této integrace je dlouhodobé cílené budování a 

formování postoje veřejnosti, se snahou získat si její důvěru, respekt a uznání. Ke splnění 

tohoto cíle a k získání příznivého image v očích veřejnosti je třeba důsledně, efektivně, 

systematicky a dlouhodobě plánovat, organizovat, realizovat, řídit a koordinovat 

všechny komunikační aktivity organizace. (Černá, 2006, s. 35) 

Podle Svobody vychází public relations ze třech fenoménů, bez jejichţ podstaty by nebylo 

moţné proniknout do hloubky problematiky public relations: veřejné mínění, image a cor-

porate identity. 

Veřejné mínění 

Podle Svobody souvisí public relations s veřejným míněním zásadně. PR usilují o přízeň 

veřejného mínění, přičemţ vyuţívají všech moţných informací o jeho působení ve skupi-

nách veřejnosti. K tomu, aby PR byli na veřejnosti úspěšné, snaţí se subjekty vytvářet o 

sobě pozitivní obraz a představu čili image. (Svoboda, 2006, s. 15)  

Foret definuje veřejné mínění, jako: „odraz názorů (systemizovaných i nesystematizova-

ných) na nejrůznější jevy okolního i vnitřního světa ve vědomí lidí a souhrnně potom celé 

společnosti“. (Foret 1994, str. 103) 
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Image 

Svoboda definuje image takto: „Image spojuje všechny představy jedince nebo skupiny 

veřejnosti o určitém předmětu mínění, kterým mohou být subjekty nebo objekty, například 

osoby (osobnostní image, image politika, image podnikatele atp.), země nebo města (image 

země, národa či města), instituce nebo organizace (např. městské a obecní úřady, spolky a 

svazy, politické strany) a firmy s jejich pro veřejnost určenými aktivitami (podnikový, pro-

duktový image, image značky, obalový image, propagační image).“ (Svoboda, 2004, s. 13) 

Němec zdůrazňuje, ţe pokud neexistuje soulad mezi zaměstnanci a vedením organizace, 

není moţné o cíleném formování image vůbec uvaţovat. (Němec, 1999, s. 79) 

Podle Svobody je image východiskem pro public relations především v tom, ţe image se 

chápe jako cílová funkce public relations. Kaţdá činnost PR usiluje o získání pozitivní-

ho image, přičemţ je naprosto jasné, ţe taková image se nevytvoří sama. Pozitivní image 

se stává výsledkem cílevědomého a dlouhodobého působení systému plánovitých opatření 

organizace. Čím více informací má veřejnost o určitém předmětu mínění k dispozici, tím 

spolehlivěji se můţe jeho image formovat. (Svoboda, 2006, s. 23) 

2.3 Corporate identity 

Firemní identita je strategicky naplánovaná představa vycházející z vize podniku, dlouho-

dobého cíle, ale i z historie a tradic. Musí být stvrzována chováním firmy a veškerou vnitř-

ní i vnější komunikací.  

„Vnější okolnosti vývoje společnosti, trvale se měnící hospodářské, ekologické a další 

podmínky nutně vedou organizace ke koncipování vlastní dlouhodobější filozofie a vizí 

s trvalejší jistotou. S tím souvisí podchycení a ovlivnění všech faktorů, které formují obraz 

– image organizace a snahy koncipovat a realizovat jeho vlastní vizi. Takovou představu je 

možné realizovat promyšleným, účinným a jednotným vystupováním a chováním organiza-

ce na veřejnosti. Corporate Identity dokáže požadavky dlouhodobé politiky organizací re-

spektovat a nabízí nástroje k jejich řešení.“ (Svoboda, 2006, s. 26) 

Cílem corporate identity je vytvořit jednoznačnou prezentaci společnosti, a to v procesu 

vnitřní i vnější komunikace. Ve vnitřní komunikaci dát zaměstnancům pocit soudruţnosti 

k podniku, a tím zlepšit produktivitu práce. Ve vnější komunikaci jasně odlišit podnik od 

ostatních a tak posílit jeho konkurenceschopnost. (Svoboda, 2009, s. 28) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 19 

 

Následující schéma (Obr. 3) ukazuje, jak je vytváření image závislé na dalších fenoménech 

struktury organizace. Jak je zřejmé, nemohou být public relations jedinými činiteli, které 

vytvářejí image organizace.  

 

Obrázek 3, Corporate identity (Svoboda, 2009, s. 30) 

Svoboda uvádí: „Jestliže jsou public relations součástí řízené corporate identity, mají da-

leko větší vyhlídky na úspěch, než v případě, že budou pověřeny, aby usilovali o vytváření 

nebo změnu samy.“ (Svoboda, 2006, s. 28) 

2.3.1 Corporate philosophy 

Filozofie organizace je výchozím momentem pro nastavení a realizaci korporátní identity. 

Podle Svobody se ve filozofii organizací nevyskytuje jen černá a bílá orientace. Většina 

organizací se musí v dnešní době vyrovnat se sloţitými problémy soudobého světa, musí 

na ně reagovat a přizpůsobovat se vývoji. Pro organizaci je stále sloţitějším a náročnějším 

procesem nalézt optimální filozofii. (Svoboda 2009, s. 30)  

Neziskové organizace mají svoji korporátní filozofii předem nastavenou
1
. 

                                                 

 

1
 Neziskové organizace zakládají lidé se společnou vizí. Na základě této vize si stanoví poslání organizace, 

kterým se pak řídí v praxi. Z osobní zkušenosti mohu doporučit občas si filozofii organizace zopakovat, člo-

věka to vrátí zpět na cestu, kterou se vydal. 

Corporate identity 

Filozofie organizace 

 

          Corporate             Corporate             Corporate             Produkt 

Desing   Communications  Culture   organizace  

 

Corporate image 
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2.3.2 Corporate design 

Svoboda definuje korporátní design takto:„Prvním praktickým krokem při vytváření korpo-

rátní identity je corporate design - vizuální zvýraznění firmy, jehož základem je logotyp 

používaný ve všech projevech firemní prezentace (tiskové materiály, markantilie, budovy, 

oděvy, promo předměty). Označujeme jím jednotný vizuální styl organizace a chápeme ho 

jako vizuální vyjádření vlastní reflexe organizace. Corporate design musí jasně odrážet a 

vyzařovat podnikovou identitu a vytvářet image organizace. Corporate design zahrnuje 

značku, rastr, písmo a typografii, barvu, design, architekturu a jiné prostředky.“ (Svoboda, 

2009, s. 34) 

Značka (logotyp)
 2

 

Svoboda vnímá značku jako celek sloučený z názvu, slov, symbolů a obrazů. Značka dle 

něj představuje lehce zapamatovatelné označení, které odlišuje produkt od příbuzné skupi-

ny jiných produktů a zároveň jej propaguje. Logotyp (značku) je třeba registrovat jako 

ochrannou známku, aby značku nemohl pouţívat jiný subjekt. Tak se firma stává jedineč-

nou. (Svoboda, 2009, s. 32) 

Logo je grafický symbol, který má podobu piktogramu, krátkého textu nebo kombinací 

grafického symbolu a textu. Logo slouţí k okamţité a jednoznačné identifikaci organizace, 

proto by mělo být nezaměnitelné a mělo by znázorňovat danou organizaci. Logo je výtvar-

nou zkratkou názvu a poslání organizace. Dle Novotné je název organizace její první vizit-

kou. Jméno by mělo být dobře zapamatovatelné a vyslovitelné. (Novotná, 2006, s. 87, 144) 

Rastr 

Rastr
3
 je jednotný grafický formát, který je neoddělitelně spojen s komunikací organizace. 

Jiný výraz pro rastr je pouţíván grafický manuál. Rastr je důleţitým prvkem pro podnikové 

                                                 

 

2
 Dle mého názoru spousta neziskových organizací nedbá na designovou kulturu. Loga a značky svých orga-

nizací mají neprofesionálně řešena – nedají se elektronicky pouţívat, jsou zastaralá, nevzhledná. Doporučuji 

oslovit odborníka, ten pomůţe nejen s grafickou podobou, ale i s uvědoměním si, ţe logo a značka jsou vizit-

kou kaţdé organizace.  

3
 V neziskovém sektoru mají vypracovaný grafický formát jen ty největší organizace: Člověk v tísni, Charita, 

Paraple atd. Menší organizace většinou nemají stanoveno jaký pouţívat grafický formát. 
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písemnosti, prezentační materiálny publikace a tiskoviny, internetové webové stránky aj. 

Díky jasně stanovenému formátu jejich příjemce ihned identifikuje odesílatele. (Svoboda, 

2009 s. 32) 

Písmo (font) a typografie 

Písmo by mělo působit jasně, čitelně, přehledně a vyváţeně. Písmo slouţí především ke 

zprostředkování sdělení. Kaţdá organizace by se měla rozhodnout pro určitý druh písma, 

ten by měla uţívat stále, aby si vytvořila jednotnost tiskových materiálů. (Svoboda, 2009, 

s. 33) 

Barva 

„Barvy působí na příjemce sdělení intenzivněji než formy a tvary. Představují 

v komunikaci signály, které slouží k primární orientaci a opětovnému poznání sdělení jeho 

příjemcem. Firemní barva podtrhuje charakter podniku, jeho filozofii a druh produktu. 

Barvy vyvolávají různé asociace.“ (Svoboda, 2009, s. 34) 

Design a architektura 

Obraz organizace spoluvytvářejí podnikové prostory a budovy. Prostředí má na zaměst-

nance i veřejnost působit svoji určitou specifikou. Patří sem například i firemní dopravní 

prostředky, odívání zaměstnanců, ale i design podnikových výrobků (ten je vůbec nejdůle-

ţitější sloţkou korporátního designu. Jak zmínil Svoboda: „Je známo, že design výrobků 

má v marketingu stejnou hodnotu jako propagace.“ (Svoboda, 2009, s. 34) 

Jiné prostředky corporate designu
4
 

Zahrnujeme sem zejména aktivity, které vystupují v komunikacích organizace samostatně 

nebo kumulovaně v souborech. Patří sem například různé události „events“, společenské 

akce organizace, výstavy, veletrhy, sponzoring apod. Také zde řadíme znělky a slogany. 

(Svoboda, 2009, s. 34) 

                                                 

 

4
 Tyto prostředky neziskové organizace velmi vyuţívají. Spousta zařízení pořádá různé druhy eventů, spole-

čenských akcí a kulturních akcí. Veřejnost tyto akce ráda navštěvuje a pro organizaci je to skvělá propagace. 

Nejvíc vyuţívaný prostředek korporátního designu je pravděpodobně sponzoring, který je důleţitým finanč-

ním zdrojem pro neziskové organizace. 
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2.3.3 Corporate communications 

„K oblastem, které management organizace zanedbává, patří zpravidla nejvíce komunika-

ce, která postihuje více vrstev veřejnosti. Každou vrstvu veřejnosti spojuje s organizací jiný 

druh zájmů. V realitě to vede k tomu, že cílové skupiny reagují na různé informace 

s různou citlivostí. Korporátní komunikace mají proto na zřeteli diferencovaný přístup 

k nim, přičemž musí udržet jednotu základní filozofie a argumentace podniku.“ (Svoboda, 

2009, s. 36) 

Ovlivňování názorů veřejnosti je velmi komplikované a efektivně nejisté. Jednotné komu-

nikační postoje musí proto působit dlouhodobě a nemohou usilovat jen o krátkodobý 

úspěch.  

Druhy komunikace organizace podle Svobody: 

 Corporate design – vizuální komunikace. 

 Public relations – komunikace s veřejností. 

 Corporate advertising – komunikace reklamy organizace. 

 Propagace stanovisek – vyjadřování se k veřejným otázkám. 

 Veřejná vystoupení – reprezentativní vystoupení představitelů organizace. 

 Human relations – komunikace se zaměstnanci, uţivateli sluţeb a 

s potencionálními zaměstnanci a uţivateli sluţeb. 

 Investor relations – komunikace s akcionáři.  

 Employee relations – komunikace se zaměstnanci. 

 Government relations – komunikace s vládou, státní správou. 

 University relations – komunikace s vysokými školami. 

 Industry relations – komunikace s průmyslem. 

 Minority relations – komunikace s menšinami. (Svoboda, 2009, s. 37 - 40) 

Public relations jsou součástí corporate communications dané firmy či organizace. Svobo-

da chápe corporate communications jako jednotné komunikace, které sledují dlouhodobý 

záměr a strategický cíl – tedy budování pozitivního postoje k organizaci i mimo ni a spo-

lečně s corporate designem, corporate culture a s produktem organizace vytvářejí firmě 

jednotný image. (Svoboda, 2006, s. 32) 
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2.3.4 Corporate culture  

Corporate culture jsou souborem duchovních a materiálních hodnot uznávaných a respek-

tovaných danou organizací. Tyto hodnoty nemusí být vţdy sepsány a veřejně deklarovány, 

ale poznají se podle způsobu, jakým organizace jedná se svou vnitřní i vnější veřejností. 

Cílem organizační kultury je vytvořit takové prostředí v organizaci, ve kterém si kaţdý 

jedinec je vědom své důleţitosti a jeho práce je všemi ctěna a respektována. Kaţdý ví, ţe je 

nezbytnou součástí organizace, je maximálně ztotoţněn s jejími cíli a je na to patřičně hr-

dý. (Svoboda, 2006, s. 40 - 43) 

Podle Černé se kultura organizace skládá z několika úrovní, které jsou rozdílné z hlediska 

jejich odlišné rozpoznatelnosti. Mezi tři základní úrovně patří: 

 Artefakty a vnímatelé atributy (vybavení pracovišť, psaný a mluvený jazyk, zvyk-

losti, legendy aj.) 

 Hodnoty (serióznost, spolehlivost, poctivost, odpovědnost aj.) 

 Základní životní představy a přesvědčování (u kaţdého jsou odlišné, např. věk, vý-

chova, vzdělání aj.). (Černá, 2006, s. 42, 43) 

2.3.5 Produkt organizace 

Kompletní portfolio společnosti. 

Nabídka produktů a sluţeb je v corporate identity podstatou existence organizace. Společ-

ně s corporate culture, corporate design a corporate comunications tvoří produkt organiza-

ce jednotný celek. Jedním ze základních cílů je identifikovatelný výrobek, pocházející od 

jednoznačně rozpoznatelného výrobce. (Svoboda, 2009, s. 45) 

2.3.6 Corporate image 

Celkový obraz firmy vnímaný jejím okolím. 

Corporate image je výsledkem, k němuţ corporate identity směřuje prostřednictvím filozo-

fie organizace, corporate designu, corporate communications, corporate culture a produktu 

organizace. (Svoboda, 2009, s. 46) Více o image je uvedeno v kapitole 2.2 (s. 20) 

2.4 Komunikační proces PR a jeho prvky 

„Komunikační proces je tok logicky navazujících dílčích kroků, které procházejí od počát-

ku až do konce celou PR aktivitou.“ (Svoboda, 2009, s. 19) 
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Dle Svobody má komunikační proces následující kroky: 

1. Subjekt PR – iniciátor komunikačních vztahů (firma, společnost). 

2. Předmět PR – organizace nebo její produkty. 

3. Cíle PR – stanovení cílů v komunikačním procesu PR je zásadní věcí. 

4. Plán PR – přesné vymezení formy, která stanoví na určitý časový horizont (ob-

vykle jednoho roku nebo časový úsek kampaně) cíle PR, rozpočet, média, cílové 

skupiny a způsoby vyhodnocování komunikace i celého procesu public relations. 

5. Realizátor PR – v praxi realizuje PR organizace k této činnosti určený vnitřní sub-

jekt (pracovník, útvar). V kaţdém případě jsou PR vnitřní a do určité míry také dů-

věrnou záleţitostí organizace. Vlastní realizace v organizaci se děje buď formou in 

house (vnitřními pracovními silami), nebo outsourcing (zadáním prácí externě). 

6. Prostředky a formy PR – prostředky a formy nesou výpověď a informace směrem 

k cílovým osobám a skupinám. Ne vţdy se musí distribuce prostředků a forem 

v PR, realizovat prostřednictvím masových médií. 

7. Komunikační kanály PR – komunikační proces public relations si můţe dle po-

třeby vybrat nejrozmanitější mix sestavený z: 

 kanálů osobní komunikace – komunikuje jedna osoba s druhou nebo s více 

osobami navzájem; 

 kanálů neosobní komunikace – vkládají mezi subjekty a cílovou skupinu 

médium, a neumoţňují tak přímou zpětnou vazbu. 

8. Cílová skupina PR – vychází přímo z koncepce (plánu) PR. Konkretizuje před-

mětné téma, je zpracována do určité formy nebo prostředku a sděluje se přímými 

nebo nepřímými komunikačními kanály. Cílové skupiny v marketingových komu-

nikacích jsou jiţ obvykle stanoveny segmentací a positioning. V marketingové stra-

tegii. V neziskovém sektoru je cílová skupina dána zaměřením subjektu (např. poli-

tické strany na voliče, vládní orgány a samosprávní orgány, na občany a instituce, 

nadace na občany a subjekty, odbory na pracující atp.) 

9. Zpětná vazba – účinnost PR – umoţňuje poznat komunikační účinnost realizace a 

provést případnou korekci v budoucnosti. Konečným efektem PR je plánované vy-

tvoření, změna nebo udrţení pozitivního vztahu a důvěry mezi subjektem a veřej-

ností. (Svoboda, 2009, s. 20 – 23) 

Při vyhodnocování účinnosti PR organizace můţeme vytvořit například následující mříţku 

(Tab. 1, s. 25), která jasně definuje cílové skupiny. Organizaci ukáţe například, proč se o 
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danou cílovou skupinu má zajímat, jaký prostředek ke sdělení má pouţívat, nebo kdo zod-

povídá za realizaci. 

Tabulka 1, Komunikační mřížka (Novotná, 2006, s. 56) 

Druh veřej-

nosti (zainte-

resované 

osoby) 

Proč or-

ganizaci 

zajímá 

tato ve-

řejnost 

Co pro or-

ganizaci 

znamená 

tato veřej-

nost 

Co nabízí 

organiza-

ce této 

veřejnosti 

Jaké má 

organiza-

ce záměry 

s touto 

veřejností 

Co sdělu-

je orga-

nizace 

této ve-

řejnosti 

(jaké 

poselství) 

Jaký kanál 

a prostře-

dek pouţí-

vá pro 

sdělení 

poselství 

Kdo 

v organiz

aci zod-

povídá za 

realizaci 

        

        

        

 

2.4.1 Formy komunikace  

Jednotlivé formy komunikace se dle Černé vyznačují odlišným mnoţstvím výhod, ale také 

nevýhod, coţ je také důvod proč jsou často kombinovány, aby se případné nedostatky co 

nejvíce odstranily. Mezi tři základní formy komunikace patří: 

1. písemná komunikace 

2. ústní komunikace 

3. neverbální komunikace (Černá, 2006, s. 30) 
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3 FORMY PUBLIC RELATIONS 

Kapitola se zabývá třemi hlavními formami public relations. Aktivitami, které směřují do-

vnitř organizace, tzv. interní public relations. Dále aktivitami, které směřují navenek or-

ganizace – externí public relations (propagací organizace prostřednictvím akcí pro veřej-

nost a prostřednictvím tištěných materiálů). A v poslední řadě velikou a velmi silnou oblas-

tí Media relations, jejími druhy a nástroji. 

3.1 Interní public relations 

„Interní public relations - označován též jako human relations, labour internal relations, 

employee relations nebo krátce internals – jsou v evropském chápání provažována za pev-

nou součást všeobecných public relations. Obecně se při definici interních PR zdůrazňuje, 

že pro úspěšné PR je naprostou nutností zásadní pozitivní soulad s organizací. K takovému 

fungujícímu souladu lze dojít je tehdy, když funguje vnitropodniková komunikace.“ (Svo-

boda, 2009, s. 88) 

Z pohledu interního PR je důleţité zajistit funkční interní komunikaci a se zaměstnanci 

aktivně pracovat. (Šedivý, 2009, s. 51) 

Nástroje interní komunikace: intranet, firemní časopis, direct mail, eventy, porady, nástěn-

ky aj. 

3.2 Externí public relations 

„Zjednodušeně vyjádřeno, externí PR převažuje v public relations téměř vždy nad interním 

PR, neboť v praxi jsou vztahy s vnější veřejností daleko četnější a většinou složitější, než 

bývají vztahy s vlastní veřejností uvnitř organizace. Externals jsou také realizovány 

v komunikačně mnohem složitějším prostředí než interní PR. Vedle podnikové veřejnosti, 

novinářů a médií jsou pro trvalý vzestup podniku nebo organizace nezbytné další četné 

skupiny veřejnosti. Stačí připomenout jen ty hlavní: zákazníky, dodavatele, sousedy, úřady, 

politické strany, voliče, svazy, banky, komory, politiky, ochranáře přírody, ale i školy včet-

ně univerzit nebo potenciální pracovníky podniku či organizace.“ (Svoboda, 2009, s. 90) 

3.2.1 Propagace organizace prostřednictvím tištěných materiálů 

Propagační média jsou veškeré média, která vyuţíváme nebo můţeme vyuţít pro zvýšení 

informovanosti veřejnosti o organizace a její práci. Veškeré informační materiály by měli 

mít jednotnou základní formu, která je v souladu s komunikační strategií organizace. 
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Plakáty a letáky - plakáty se obvykle tisknou v menším nákladu a větších rozměrech neţ 

např. letáky. Plakát musí být řešen tak, aby upoutal pozornost na větší dálku a povzbudil 

zájemce k přečtení. Leták je tiskovinou periodickou, která na malé ploše informuje o aktu-

ální akci či projektu, o nabízených sluţbách nebo poslání organizace. Je tiskovinou nea-

dresnou – předem nevíte, komu se dostane či nedostane na oči, a kde se objeví.  

Hromadné dopisy  - jsou zasílány více adresátům, aniţ by se měnil jejich obsah. Hromad-

né dopisy jsou základem tzv. direkt mailingu. Nemusí však obsahovat jen nabídku zboţí, 

sluţeb či ţádost o příspěvek, můţeme jimi poděkovat účastníkům poslední akce, pozvat je 

na akci další nebo je informovat o projektu, na který přispěli. 

Vizitky jsou velice rozšířenou formou propagace a moţná bychom mohli říci i formou 

povinnou. Často potřebujeme na sebe nechat nějaký kontakt, a k tomuto účelu slouţí právě 

vizitky.  

Výroční zprávy, jubilejní publikace. Účelem výročních zpráv a jubilejních publikací je 

hlavně reprezentovat organizaci a ukázat, s jakými výsledky pracuje. Tomu musí odpoví-

dat úprava i vzhled. Zatímco jubilejní publikace můţe být uměleckým dílem, výroční zprá-

va je spíše dílem „vědeckým“. 

Broţury a časopisy. Pod pojmem broţura si představme tiskovinu o více neţ dvou listech, 

které drţí jakýmkoliv typem vazby pohromadě. Důleţitější neţ vazba je zde obsah, kterým 

můţe být podrobné osvětlení činnosti organizace, významná událost, či tištěné rady pro 

klienty. Na rozdíl od broţur bývají bulletiny, zpravodaje a časopisy periodickými, pravi-

delně nebo opakovaně vydávanými tiskovinami.  

Drobné předměty propagace. Mezi drobné prostředky komunikace, na něţ by organizace 

neměly zapomínat, můţeme zahrnout faktury a dopisní obálky s logem či sloganem orga-

nizace, samolepky s názvem a opět logem či sloganem organizace, tzv. „pééfka“, nástěnné 

a stolní kalendáře s potiskem, pohlednice, pozvánky, a také vývěsky a informační tabule. 

(Novotná, 2006, s. 146 – 149) 

3.2.2 Propagace organizace prostřednictvím veřejných akcí 

Prezentace – jsou stále důleţitější a jejich význam bude jistě stoupat. Především proto, ţe 

produkty a sluţby jsou si ve velké míře stále podobnější. Spotřebitelé potřebují pro svá 

rozhodnutí stále více informací.  
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Workshopy – jsou pracovní setkání, ve kterých se lidé (v poměrně uzavřené atmosféře) 

věnují zvolenému tématu. Workshop, se oproti klasické formě komunikace ve skupině jako 

je diskuze, liší v jedné zásadní věci, a sice: kaţdý účastník workshopu by se měl vyjádřit. 

Dny otevřených dveří, výstavy, veletrhy. Dny otevřených dveří slouţí k prezentaci orga-

nizace a poučení veřejnosti. Cílem bývá zvýšit znalosti veřejnosti o organizaci a jejím zaří-

zení a zajistit si tak větší pochopení veřejnosti pro práci organizace. Dalším cílem můţe 

být nábor nových klientů nebo pracovníků. Výstavy a veletrhy jsou příleţitosti, jak se pre-

zentovat pomocí prostředků PR a reklamy. Nemusíte je přímo pořádat (to je velice náklad-

né), ale je dobré se jich účastnit, byť třebas pod křídly jiného vystavovatele. Velkou roli 

hrají výstavy a veletrhy zejména při pronikání do nových teritorií. 

Happeningy a demonstrace – jsou doménou organizací, které za něco nebo proti něčemu 

bojují. Hlavním účelem je upoutat pozornosti médií, a tím i veřejnosti. Happeningem se 

rozumí akce pod širým nebem, kdy účastníci mají projevit určitou aktivitu, ne pouze při-

hlíţet. Můţe mít povahu protestu i oslavy. 

Další společenské akce, eventy – řadíme sem různá společenská setkání, vernisáţe, veče-

ře, pikniky, rauty či recepce. Důvodem pořádání je „pracovat“ na tom, co se nedá vyřídit 

v pracovní době v kanceláři (důvěrnější obchodní, sponzorské a jiné vztahy). Uspořádáním 

plesů, festivalů, koncertů či soutěţí máme moţnost pokusit se zajistit si další příjem, důle-

ţitá je zde publicita s akcí spojená. Pokud se akce vydaří, můţe přispět ke zlepšení image 

organizace. Výtěţky z dobročinných benefičních akcí patří mezi příjmy z vlastní činnosti a 

jedná se o důleţitý zdroj financování. (Novotná, 2006, s. 138 – 142), (Pospíšil 2002, s. 14 

– 18) 

3.3 Media relations 

Média relations bývají označovány i jako Press relations, vztahy s médii či publicitou. 

„Press relations jsou souborem opatření PR, která mají za cíl udržovat optimální vztahy 

subjektu (organizace, instituce) s médii. Výsledkem správně fungujících press relations je 

dosažení příznivé mediální publicity o subjektu PR.“ (Svoboda, 2006, s. 153) 

Pro efektivní plnohodnotnou komunikaci s médii je třeba mít v organizaci tiskové odděle-

ní, tiskového mluvčího nebo alespoň mít zvoleného zástupce pro komunikaci s médii. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 29 

 

Tisk - je pro press relations nejdůleţitějším médiem. Je to dáno jeho širokým objemem 

v počtu vycházejících titulů, které postihují nejrůznější skupiny obyvatelstva. Touto před-

ností nedisponuje televize ani rozhlas. V současnosti vychází v Česku přes 3000 periodik, 

coţ je veliký mediální soubor, pro nejrůznější druhy informací. (Svoboda, 2006, s. 175) 

Rozhlas - rozhlasový trh nabízí v České republice zhruba osmdesát vysílacích stanic. Tyto 

stanice pokrývají poţadované lokality a mají odlišnou programovou strukturu. Jakou vyu-

ţijeme rozhlasovou stanici k press relations záleţí zejména na charakteru daného média.  

Významnými znaky rozhlasových médií jsou: 

 poslechovost během celého dne, 

 vnímání média při ostatních činnostech (jízda autem, domácí práce, zaměstnání), 

 aktuálnost, 

 cenová dostupnost reklamních časů.  

Mnoţství rozhlasových stanic je v ČR ve srovnání s ostatními evropskými zeměmi nad-

průměrná. K novinkám rozhlasových médií patří internetové rádio. Jeho předností je, ţe 

nepodléhá ţádné licenci, můţe vysílat, kdy chce, co chce a komu chce. (Svoboda, 2006, s. 

177) 

Televize - je masmédiem a má v české populaci největší pokrytí. Průměrná sledovanost 

v populaci nad 15 let je v Evropě 75%. Česká republika je v této skupině na třetím místě a 

představuje 73%. Největší reklamní investice směřují právě do televizního média. Pro fi-

nanční náročnost je ale televizní reklama vyuţívána zejména firmami, které kaţdoročně 

vykazují největší výdaje na reklamu - finanční sektor, telekomunikace, rychloobrátkové 

zboţí apod.  (Svoboda, 2006, s. 176) 

Internet - disponuje velkou potřebou témat. Na zařazení článku nejsou kladeny tak přísné 

nároky jako v klasických médiích, zejména díky dostatku místa. Organizace tak můţe pu-

blikovat své články bez většího nebezpečí zkreslení či vytrţení z kontextu, ale musí v zá-

pětí počítat s moţností zásadní výměny názorů. (Novotná, 2006, s. 130) 

„O internetu se často mluví jako o konkurenci televize, rádia a kdo ví čeho ještě. Tento 

pohled mnohdy zábavný je však zásadním způsobem zjednodušující a mylný. Internet není 

konkurentem televize, není dokonce ani jejím nástupcem. Internet je prostor, který umožňu-

je televizi a dalším médiím se dále vyvíjet a dostat se k uživateli jiným způsobem. Média se 
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přizpůsobují novým možnostem internetu. Ať už se podíváme na měření zásahu reklamy 

nebo způsob a rychlost distribuce, tlak trhu si vždy vybere tu modernější variantu. 

Internet tedy není médiem, ale prostorem v kterém jsou mimo jiné média. Díky tomu má 

jako jediný kupříkladu možnost obsáhnout celý cyklus komunikace se zákazníkem od prv-

ního kontaktu s informací, přes rozhodovací fázi až k nákupu. Jenže nákupem to nekončí a 

internet zprostředkuje vztah s klientem při dodání (někdy i samotné dodání), přes nákupní 

servis, projeví se na něm postoje uživatelů a díky rozvoji nástrojů pro sdílení informací 

jako jsou sociální sítě, se dostáváme na začátek. Nový potenciální zákazník se opět setkává 

s informací, tentokrát již neoficiální.“ 

Zdroj: článek Je internet médium? Nebo übermédium?, 2. Prosinec 2009, Ratibor Líbal,  

dostupné na internetu: http://www.itbiz.cz/internet-role-marketing-medium 

3.3.1 Nástroje media relations 

Tiskové zprávy – jsou jedním ze základních nástrojů komunikace s médii. Tiskovou zprá-

vu píšeme v okamţiku, kdy máme pocit, ţe by se o nás (naší činnosti) mělo vědět.  Tiskové 

zprávy dávají novináři tip na novinku, kterou je moţné dále zpracovat. 

Internet – je v dnešní době hlavním zdrojem informací pro práci novinářů a redaktorů. Na 

internetu je kdykoli a kdekoli dosaţitelný kontakt, všeobecné informace, tiskové zprávy 

apod. Na webové stránky organizace je moţné vyvěsit novinářské kity, fotografie, katalo-

gy, vlastně úplně vše co potřebujeme. 

Tiskové konference – pořádají se jen v tom případě, jsou – li skutečně natolik zajímavé 

informace, ţe je nestačí sdělit např. tiskovou zprávou nebo jiným způsobem. Úspěch tisko-

vé konference závisí na přípravě, výběru dostatečně zajímavého tématu, výběru místa a 

času a také na řečnících.  

Novinářské kity – se také nazývají „balíčkem pro novináře“. Jedná se o soubor informací 

o organizaci nebo o jejím produktu. Mohou být ke staţení v elektronické podobě na webo-

vých stránkách organizace, ve fyzické podobě na CD-ROM nebo v tištěné podobě 

k předání na tiskové konferenci či akci. 

Informační e-maily – jsou nejsnadnější a nejlevnější formou jak dát o sobě vědět. Velké 

firmy připravují kvalitně zpracované bulletiny, které je moţno kromě svých zákazníků 

http://www.itbiz.cz/internet-role-marketing-medium
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rozesílat i novinářům, aby tak připomínaly svoji existenci a udrţovaly vzájemný vztah a 

povědomí o firmě. 

Pracovní snídaně, briefingy. Pracovní snídaně je neformální setkání s několika vybraný-

mi novináři. Vybranými v tom smyslu, ţe jde o novináře, kteří pravidelně informují o ob-

lasti, jíţ se věnujete i vy, a jsou v této problematice hlouběji vzděláni. Briefing má o stupí-

nek silnější vypovídací hodnotu neţ pracovní snídaně. Rozdíl je především v tom, ţe jde o 

setkání formálnější a předpokládá se z něj mediální výstup. Briefing se často koná 

v kuloárech nebo na chodbě, a zpravidla vestoje. Briefing je také typickým nástrojem při 

informování o ţivelných událostech či katastrofách, kdy je třeba průběţně informovat o 

postupu apod. (Novotná, 2006, s. 138 – 142), (Pospíšil, 2002, s. 14 – 18), (Černá, 2006, s. 

80 – 82) 
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4 PUBLIC RELATIONS V NEZISKOVÉM SEKTORU 

Nejsnáze můţe nezisková organizace získat důvěru prostřednictvím nezávislého subjektu
5
, 

kterého spotřebitel za důvěryhodného jiţ povaţuje. Takovým subjektem můţe být napří-

klad mediálně známá a populární osobnost (např. známý zpěvák, herec), uznávaný odbor-

ník v oboru, dřívější spokojení odběratelé nebo uţivatelé sluţeb, novinář, auditor, certifi-

kační agentura. Formou sdělení můţe být: vystoupení na významné akci nebo v médiích, 

odborný článek, odborný posudek, reference a doporučení od bývalých klientů, novinový 

článek, výrok auditora, certifikát. (Novotná, 2006, s. 81) 

Neziskové organizace jsou pod neustálým tlakem trvalého nedostatku finančních prostřed-

ků, proto se více věnují péči o své dárce a sponzory. Dobré jméno na veřejnosti jim můţe 

přivézt nové dárce a sponzory. 

Podle Šedivého se PR aktivity dají zahrnout do šesti oblastí: 

1. Posilování firemní kultury a image organizace. 

2. Provoz webových stránek. 

3. Vydávání tištěných materiálů. 

4. Pořádání akcí. 

5. Komunikace s důleţitými partnery a subjekty. 

6. Komunikace s médii. (Šedivý, 2009, s. 51) 

Public relations obsahuje aktivity směřující dovnitř organizace, tzv. interní PR, a aktivity 

směřující navenek – externí PR. Oba tyto směry však nelze oddělovat, prolínají se navzá-

jem všemi šesti zvedenými oblastmi. PR tak přímo ovlivňuje manaţery a ředitele, a mana-

ţeři a ředitelé zpětně ovlivňují PR. Zásadní v PR je, ţe kaţdý zaměstnanec nebo dobrovol-

ník je reprezentantem neziskové organizace. Je tedy třeba s ním interně pracovat tak, aby 

                                                 

 

5
 Neziskové organizace se snaţí vyuţívat nezávislého subjektu při budování svého jména. Mnoho „nezisko-

vek“ má svého patrona, svoji osobnost z řad známých osobností (herců, zpěváků, sportovců). Tento patron 

upevňuje na veřejnosti jejich jméno, díky němu se organizace stává známější, oblíbenější. Mnoho lidí si 

vybírá organizaci, kterou podpoří právě dle známé osobnosti, které důvěřuje, která je jim sympatická. Samo-

zřejmě se najdou i odpůrci, kteří právě kvůli osobnosti, kterou nemají rádi, organizaci nepodpoří. Proto je 

velmi důleţité vybírat patrona, který je na veřejnosti co nejvíc oblíbený. Pro příklad uvádím Jana Svěráka – 

patron Centra Paraple, Aneta Langerová – patronka projektu Světluška. 
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jeho chování navenek (externě) posilovalo dobré jméno organizace a její značku. To platí 

rovněţ pro členy statutárních orgánů. Z pohledu interního PR je důleţité zajistit funkční 

interní komunikaci a se zaměstnanci aktivně pracovat. (Šedivý, 2009, s. 51) 

Podle Hannagena publicita a vztahy s veřejností nejsou bezplatné, jelikoţ někdo musí být 

odpovědný za komunikaci, ať je to úředník pro vztahy s veřejností zaměstnaný organizací 

nebo novinář, kterého přijaly noviny pro pohovory se zaměstnanci organizace. Mnoho or-

ganizací má v rozpočtu vymezené prostředky na vztahy k veřejnosti
6
, ale ve srovnání 

s rozpočtem na reklamu nebo podporu prodeje bývá částka věnovaná na publicitu malá. 

Public relations lze chápat jako úmyslné, plánované a trvalé úsilí organizace o zajištění a 

sledování porozumění mezi organizací a veřejností, aby se zlepšil její image. Jedním 

z přístupů organizace je neustálé informování tisku o významných novinkách. Mnoho ne-

ziskových institucí má tiskové mluvčí nebo pracovníky pro vztahy s veřejností, jejichţ 

úkolem je sledovat a zajišťovat stálý tok novinářských informací a odpovídat na otázky 

poloţené tiskem nebo veřejností, které se mohou stát předmětem tiskové zprávy. Taková 

zpráva nejen organizaci představí veřejnosti z dobré stránky, muţe i posílit hrdost zaměst-

nanců na vlastní firmu. (Hannagan, 1996, s. 172) 

„Ve většině případů v neziskovém sektoru platí rovnice: značka = název organizace“. (Še-

divý, 2009, s. 50) 

                                                 

 

6
 Neziskové organizace vzhledem ke své sloţité finanční situaci většinou nevyčleňují ţádné finanční pro-

středky na reklamu. Snaţí se proto propagovat své organizace pomocí public relations. Mají navázaný vztah 

s novináři, sponzory, úřady. Pořádají veřejné akce, vydávají letáky. V interním PR pečují o své zaměstnance, 

více s nimi komunikují, dávají jim moţnost seberealizace, jelikoţ si uvědomují, ţe spokojený zaměstnanec 

dělá dobré jméno organizaci.  
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5 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

 „Marketingový výzkum má za úkol systematicky specifikovat, shromažďovat, analyzovat a 

interpretovat informace, které se dále využívají v marketingovém řízení“. (Kozel, s. 114) 

5.1 Proces marketingového výzkumu 

Přípravná etapa: 

1.  Definování problému, cíle – tato fáze je nejdůleţitějším a často nejobtíţnějším 

krokem celého procesu marketingového výzkumu. Výzkumný problém vţdy vy-

chází z marketingových problémů. Definování problému vysvětluje účel výzkumu 

a vymezuje jeho cíle. Pokud bude dobře definován cíl výzkumu, usnadní to spous-

tu práce a určí další směr. Pokud je správně pojmenován problém a stanovený cíl 

výzkumu, můţe se začít s formulací hypotéz. Hypotéza není otázka, ale tvrzení, 

které vyhází z dřívějších zkušeností, znalostí. Hlavní význam hypotéz spočívá 

v ověřování souvislostí mezi proměnnými.  

2. Orientační analýza situace – neformální zjišťování, jaké informace jsou dostupné 

pro řešení problému.  

3. Plán výzkumného projektu – zakončení přípravné fáze. Specifikuje se zde metoda 

sběru údajů, výběrový vzorek, výběr analýz, časový harmonogram aj. (Kozel, s. 

70-84) 

 

Realizační etapa: 

4. Sběr údajů – příprava a kontrola sběru údajů.  

5. Zpracování shromáţděných údajů – kontrola, úprava, klasifikace, kódování, tech-

nické zpracování a analýza údajů (měření závislostí, testování závislostí) 

6. Interpretace výsledků výzkumu – neţ předloţíme závěrečná doporučení, měli by-

chom především zkontrolovat, případně znovu vyhodnotit, jakým způsobem do-

padly naše hypotézy stanovené v prvních fázích výzkumného procesu. Tato oče-

kávání se zpravidla nevztahují pouze k jedné otázce v dotazníku, ale k celému 

souboru ucelených dotazů. 

7. Závěrečná zpráva a její prezentace. (Kozel, s. 85 - 110.) 
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5.2 Základní statistické postupy 

Analýzu údajů provádíme, abychom se dostali ke kvalitním závěrům a vyuţitelným dopo-

ručením pro další marketingová rozhodnutí. Zpravidla se začíná analyzováním výsledků 

kaţdé otázky (proměnné). Teprve na základě těchto výsledků se pokračuje v hlubších ana-

lýzách, které zkoumají odpovědi několika otázek dohromady, či jednotlivých skupin re-

spondentů.  

Postupně zjišťujeme: 

 četnost (výskyt) zjištěných odpovědí, 

 úroveň (polohu), variabilitu (proměnlivost) a rozloţení (průběh) zkoumaných zna-

ků, 

 závislosti mezi proměnnými. 

Četnost znamená počet výskytu jednotlivých variant odpovědí. Absolutní četnost předsta-

vuje sumu jednotlivých variant odpovědí. Zpravidla také určujeme relativní četnost, která 

vyjadřuje poměr absolutní četnosti k rozsahu souboru (skupiny). Proto bývají relativní čet-

nosti vyjadřovány v procentech a mívají zpravidla větší vypovídající úroveň při hlubší ana-

lýze údajů. (Kozel, s. 95-96) 

Analýzy 

Hlavním důvodem analýz je nalezení a definování těch segmentů respondentů, u jejichţ 

odpovědi jsme zjistili závislosti, to znamená, ţe se ve svých odpovědích lišili od ostatních 

nebo od celku. Tím získáme základ pro segmentaci, jejímţ vyústěním je navrţení odliš-

ných marketingových nabídek těmto odlišným segmentům. (Kozel, s. 100) 

„Smyslem hledání závislostí je např. zjištění, že muži mají jiné preference než ženy, nebo 

studenti si vybírají zboží podle jiných kritérií než důchodci apod. Když dokážeme rozlišit, 

v čem se jednotlivé skupiny odlišují (jak je výběr varianty odpovědí na otázku závislý na 

členství v této skupině), potom jim snadněji připravíme vhodný marketingový mix, který 

bude přizpůsoben jejich potřebám. Proto při analyzování využíváme při třídění první stup-

ně frekvenční tabulky, které poskytují pouze informaci o celkových absolutních a relativ-

ních četnostech celku a při třídění druhého stupně kontingenční tabulky, které zachycují 

odpovědi jednotlivých skupin respondentů. U třídění druhého stupně analyzujeme odpovědi 

v závislosti na rozdělení do skupin např. podle demografických znaků, jakými jsou pohlaví, 

věk, vzdělání atd.“ (Kozel, s. 101) 
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5.3 Kvantitativní výzkum 

„Kvantifikace je myšlenkový proces, který slouží k tomu, abychom mohli údaje vypovídají-

cí o kvalitě měřit, kvantifikovat, převézt na kvantitu. Při tomto procesu se především roz-

hodujeme, které kvantifikované údaje a pomocí kterých výzkumných přístupů, analýz je 

můžeme získat. Kvantitativní – měřitelný.“ (Kozel, s. 119) 

Shromáţdění údajů v kvantitativním výzkumu by mělo probíhat za následujících podmí-

nek: 

  Shromáţděné údaje musí být srovnatelné (shromáţděny ve stejném období, ve 

stejné struktuře, stejným způsobem sběru).  

 Kvůli sledování vzájemné závislosti musí být shromáţděný soubor údajů dostateč-

ně veliký. 

 Zjištěné údaje musí být nezávislé na názorech druhých (rodiny, známí, spolupra-

covníci). 

Kvantitativní výzkum se zabývá získáváním údajů o četnosti výskytu něčeho, co jiţ pro-

běhlo nebo se děje právě teď. Účelem kvantitativního výzkumu je získat měřitelné číselné 

údaje. Aby byly naplněny podmínky shromaţďování údajů a byly získány statisticky spo-

lehlivé výsledky, pracuje se s velkými soubory respondentů v procesu formálního dotazo-

vání, příp. údaje se získávají pozorováním frekvencí určitých jevů nebo analýzou sekun-

dárních údajů (Kozel, s. 120) 

 

Pro marketingový výzkum diplomové práce autorka stanovila obecnou hypotézu. 

Obecná hypotéza: 

Neziskové organizace v rámci své komunikační strategie nevyuţívají všech nástrojů PR. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 PROFIL OBČANSKÉHO SDRUŢENÍ IZAP 

Diplomová práce je zpracovávána v neziskové organizaci IZAP, proto bude nejprve tato 

společnost představena včetně stručné historie, organizační struktury, financování, činnos-

ti, swot analýzy. Dále bude podrobně charakterizováno, jak organizace komunikuje 

s vnitřní a vnější veřejností, analyzovány nástroje PR. Velmi důleţitou částí bude marke-

tingový výzkum v oblasti komunikace s vnější veřejností.  

Jelikoţ většinu informací o organizaci v praktické části zpracovala osobně autorka
7
 diplo-

mové práce, která v organizaci pracuje deset let, nebudou zde uvedeny zdroje literatury. 

Autorka čerpala z materiálů organizace nebo z vlastního zpracování. 

6.1 Údaje o organizaci 

Název organizace:  

IZAP - sdruţení pro integraci zdravých a postiţených dětí a mládeţe „Chceme ţít s vámi“ 

Zkrácený název:   IZAP 

Právní forma:   Občanské sdruţení 

Provozovna:   Integrované centrum Slunečnice 

Adresa:    Tř. T. Bati 1276, 760 01 Zlín 

IČO:     48472042 

DIČ:     CZ 48472042 

Registrace u MPSV:  VSC/1 – 16296/92-R 

Web organizace:   www.slunecnice.us 

E-mail:    izap@volny.cz 

 

                                                 

 

7
 Má pozice v organizaci - v roce 2001 jsem pomáhala Slunečnici otevírat jako dobrovolník. Od roku 2002 

jsem zaměstnanec a prošla jsem různými funkcemi, které se rozvojem organizace nabízely (např.: trenérka 

v chráněné kavárně, pracovnice v chráněných dílnách, marketing a komunikace s odběrateli, fundraising a 

komunikace s dárci, personalistika a vedení lidských zdrojů, sociální pracovník, sociální pedagog v Centru 

denních sluţeb). Díky těmto zkušenostem pracuji momentálně ve vrcholovém managementu IZAP, jako 

zástupce ředitele, provozní deseti chráněných dílen a také jako vedoucí public relations. Má silná stránka je 

kreativita a následná realizace nových nápadů, strategií, stálé vzdělávání se a otevřenost inovacím. 

http://www.slunecnice.us/
mailto:izap@volny.cz
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6.2 Historie IZAP 

Rok 1992 – zaloţení IZAP 

Občanské sdruţení IZAP, působí ve Zlíně jiţ od roku 1992. Zaloţily ho dvě vychovatelky 

pomocné speciální školy ve Zlíně (momentálně statutární zástupkyně IZAP), za účelem 

plnohodnotného a smysluplného trávení volného času dětí, které ţily v péči sociálních ús-

tavů, dětských domovů a rodin. Nejprve se zaměřily na pořádání různých poznávacích, 

ozdravných a pobytových zájezdů. Děti z ústavů se tak mohly podívat například na Ibizu, 

Mallorcu, do Itálie, Chorvatska a dalších zemí. Následovalo hraní divadelních představení, 

muzikálů, zábavných scének. Divadelní představení v podání herců s mentálním postiţe-

ním se časem přesunula ze Zlínska do Prahy, do divadel Semafor, Divadla Komedie, Kar-

línku, Velkého sálu praţské Lucerny. Zrodil se dnes jiţ tradiční koncert pod názvem 

„Chceme ţít s vámi“. Díky velkému rozvoji společnosti v devadesátých letech se začala 

rodit nová přátelství, budovaly se „nové mosty poznání“.  

Během deseti let cestování, zkoušení a hraní divadla většina dětí odrostla, ukončila povin-

nou školní docházku a ocitla se zpátky doma nebo v nových domovech, tentokrát 

v ústavech sociální péče pro dospělé osoby. Neměli moţnost dál se vzdělávat, neměli 

moţnost jít pracovat. Jejich další ţivot se zúţil na sledování televize. Kdyţ v roce 2000 

oslovil organizaci Magistrát města Zlína s nabídkou vyuţití volných prostor pro neziskový 

sektor, organizace IZAP se do výběrového řízení přihlásila s projektem „Netradiční cen-

trum Slunečnice“ a vyhrála. Do výběrového řízení se hlásila s projektem zaměstnávání a 

vzdělávání lidí s mentálním postiţením. Organizace tedy navázala na dosavadní činnost a 

začala pracovat na své nové vizi: nabídnout absolventům z pomocných speciálních škol 

podporu při jejich cestě k samostatnému ţivotu formou celoţivotního vzdělávání a zaměst-

návání.  

Rok 2001 – vznik Slunečnice 

V roce 2001 tedy rozšířila organizace IZAP své aktivity o moderní typ chráněných a tera-

peutických dílen. Prostory pro svou činnost byly organizaci zapůjčeny zdarma od Magis-

trátu města Zlína. Projekt má nazvev „Netradiční centrum Slunečnice“. Pro zlínské občany 

se otevřela kavárna s barem a velkou zahradou, zaměřená zejména na rodiny s dětmi a se-

niory – s netradiční obsluhou lidí s mentálním postiţením. Velkou podporou pro sdruţení 

se stala finanční dotace z MPSV, dále prostředky ESF a SROP EU, díky nimţ IZAP posílil 
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budování kapacity zařízení, dovzdělal zaměstnance a rozšířil své sluţby veřejnosti o ka-

deřnictví, kosmetiku a pedikúru. 

Rok 2007 – poskytování sociálních sluţeb 

Rok 2007 se stal důleţitým mezníkem. Byl schválen Zákon o sociálních sluţbách, který 

všem poskytovatelům sociálních sluţeb nastavil pravidla a povinnosti, kterými se poskyto-

vatelé sluţeb musejí řídit. Jako první bylo nutné zaregistrovat poskytované sociální sluţby. 

IZAP zaregistroval tři sociální sluţby:  

 Centrum denních sluţeb 

 Sociálně terapeutické dílny 

 Sociální rehabilitace. 

Další změnou, která proběhla z důvodu registrace, bylo přejmenování zařízení z původního 

názvu „Netradiční centrum Slunečnice“ na „Integrované centrum Slunečnice“. Tento název 

daleko lépe vystihuje cíl organizace - integraci. 

Během tříletého provozu tří sociálních sluţeb se organizace snaţila přizpůsobit novému 

zákonu, zejména zavést do praxe Standardy kvality sociálních sluţeb. Plnění standardů 

kvality je pro poskytovatele ze zákona povinné a velmi náročné na přípravu i následné za-

vádění do praxe. Jejich zavedení je zátěţí pro personál (velká byrokracie, hodně vzdělává-

ní), i pro uţivatele, kteří vnímají, ţe na ně personál nemá tolik času, a také velmi zatíţí 

finanční stránku organizace (je třeba personál dovzdělat na speciálních kurzech, navýšit 

kapacitu zaměstnanců). Tým si ale uvědomoval, ţe kvalitní vypracování Standardů a jejich 

zavedení do praxe je do budoucna velikým ziskem pro organizaci, ta díky nim získá výraz-

nější upevnění na trhu a zlepší si jméno. V IZAP došli k závěru, ţe budou poskytovat jen 

jednu sociální sluţbu v nejvyšší kvalitě a dvěma sluţbám zrušili registraci. Od 1. ledna 

2010 má IZAP registrovanou pouze jednu sociální sluţbu Centra denních sluţeb. 

6.3 Současnost 

 Hlavní činností organizace: Poskytování sociální sluţby Centra denních sluţeb. 

 Vedlejší činností organizace: Zaměstnávání lidí se zdravotním postiţením 

v chráněných dílnách Slunečnice. 
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Nejvyšší orgány IZAP 

Nejvyšším orgánem o. s. IZAP je valná hromada, které se účastní všichni členové sdruţení. 

Na obrázku (Obr. 4) jsou znázorněny nejvyšší orgány organizace a jejich propojenost. 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 4, Orgány sdružení (Interní materiály organizace) 

Valná hromada 

Je sloţena ze všech zaměstnanců, uţivatelů a dobrovolníků občanského sdruţení IZAP. 

Lidé se stávají členy sdruţení při podpisu zaměstnanecké, uţivatelské a dobrovolnické 

smlouvy. Jednou ročně je svolána schůze valné hromady, kde se volí rada organizace, 

schvaluje se rozpočet a vedení. Ze schůze je napsán zápis, který je k dispozici všem čle-

nům sdruţení a je zařazen ke stanovám o. s. IZAP. 

Rada sdruţení 

Rada mezi sebou volí ředitele organizace a jeho zástupce. 

Statutární zástupci 

Organizace má dva statutární zástupce. Tito zástupci v roce 1992 zakládali občanské sdru-

ţení IZAP. Jeden z těchto zástupců je zároveň zaměstnán v organizaci jako ředitel, druhý 

statutární zástupce v organizaci nepracuje, ale podporuje organizaci celých 19 let fungová-

ní, zejména z odborného hlediska (speciální pedagogika, supervize, odborný garant). 

Revizní komise 

Na kaţdé schůzi valné hromady se volí revizní komise v počtu tří osob. Tato komise na 

schůzi valné hromady seznamuje přítomné s revizní zprávou, jejími závěry a doporučení-

mi. 

 

Valná hromada 

2 statutární zástupci Rada sdruţení Revizní komise 
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Dotace MPSV 

19% 

Dotace Zlínský 

Kraj 

1% 

Dotace ÚP 

16% 

Dotace Město 

Zlín 

4% 

Dotace EU 

26% 

Dotace 

Ministerstvo 

Kultury 

1% 

Dary (firemní a 

individuální 

dárci, veřejná 

sbírka) 

6% 

Příjem z vlastní 

činnosti 

24% 

Členské 

příspěvky 

3% 

Organizační struktura 

Organizační struktura je přiloţena v příloze (P II). 

Financování 

IZAP je nestátní neziskovou organizací, která má více zdrojové financování. Finanční čin-

ností se v organizaci zabývají tito zaměstnanci: 

 Projektový manaţer pro zdroje v EU (organizace čerpá finanční prostředky jiţ 

z čtvrtého a pátého úspěšného projektu EU). 

 Projektový manaţer pro zdroje v ČR (ministerstva, Zlínský Kraj, Magistrát města 

Zlína, Úřad práce, Obce). 

 Fundraiser – nadace, firemní a individuální dárci. 

 Ekonom – vyúčtování všech dotací a grantů. 

 Ostatní zaměstnanci – příjem z vlastní činnosti se v roce 2010 činil 24%. 

 Příjmy z členství (Centrum denních sluţeb). 

Rozpočet roku 2010 byl 6.230.000,- a jeho zdroje můţete vidět na obrázku (Obr. 5). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 5, Financování IZAP roku 2010, vlastní zpracování 
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6.4 Swot analýza 

Tato analýza byla vytvořena z aktuálních informací o organizaci. Jedná se o analýzu kom-

plexní – kde je zmapovaná celá činnost organizace IZAP.  

Tabulka 2, Swot analýza organizace IZAP, vlastní zpracování 

Silné stránky 
Sdruţení má jasný profil v oblasti 

poskytování sluţeb a v oblasti aktivní 

politiky zaměstnanosti. 

a) Sdruţení má jasné definované cíle a poslání. 

b)      Sdruţení je budováno na základě plněni standardů kvality sociálních 

sluţeb. 

Sdruţení je organizací s vysokou úrov-

ní vnitřní kultury. 

a) Sdruţení podporuje dobré vztahy na pracovišti, iniciativu, komunikaci. 

b)      Sdruţení podporuje týmovou práci. 

c) Sdruţení podporuje spolupráci lidí zdravých a znevýhodněných. Podpo-

ruje sociální začleňování a dává šanci uplatnění na volném trhu práce li-

dem s mentálním postiţením. 

Sdruţení má velký potenciál v lidských 

zdrojích. 

a) Sdruţení zaměstnává lidi se zájmem o sociální práci a se zájmem o 

doplnění kvalifikace. 

b) Sdruţená investuje do profesního růstu svých zaměstnanců. 

c) Pracovníci mají vnitřní motivaci dělat práci dobře, a chuť dělat ji lépe. 

Sdruţení je podporováno účelnou 

strukturou řízení. 

a) Sdruţení má jasné organizační schéma. 

b) Sdruţení má funkční projektové řízení. 

c) Členové sdruţení se pravidelně účastní porad týmového managementu. 

Sdruţení je zapojeno do sítě profesní 

spolupráce. 

a) Podílí se na komunitním plánování. 

b)      Je členem Psychopedické společnosti, Praha. 

c)  Je členem ANNOZK. 

d) Je členem APSSČR. 

e)  Spolupracuje s podobnými zařízeními a odborníky. 

Sdruţení je širokou veřejností pozitiv-

ně vnímáno. 

b) Je velmi aktivní v budování své pozice v dnes jiţ konkurenčním pro-

středí. 

c) Zabývá se PR aktivitami. 

 

Slabé stránky 
Sdruţení postrádá dlouhodobé a systema-

tické budování finanční podpory. 

 

a) Není vypracovaná strategie oslovování potencionálních donátorů. 

b) Organizace do konce roku 2010 nezaměstnávala fundraisera. 

c) Nevyuţívá se dostatečně grantových nabídek. 

d) Není dostatek finančních zdrojů na pokrytí odpovídajícího ohodno-

cení zaměstnanců. 

Sdruţení chybí supervize. a) Špatné zkušenosti s několika supervizory nabouraly důvěru vedení. 

b) Není dostatek finančních zdrojů na pokrytí kvalitního supervizora 

v pravidelných intervalech. 

c) Není dostatek času na všechny druhy supervize. 

Sdruţení potřebuje posílit komunikaci se 

zaměstnanci i veřejností 

a) Chybí systém na kvalitní systematické předávání informací uvnitř 

firmy, například intranet 

b) Nedostatek času vedoucího PR na informování veřejnosti o všech 

aktivitách. 

c) chybí databáze médií, PR plán. 

Sdruţení postrádá kvalitnější organizační 

zázemí a plánování pro vyuţití svého po-

tencionálu k rozvoji. 

a) Chybí přesné rozdělení kompetencí pracovníků. 

b) Chybí propracovaná metodika pedagogické práce s klienty. 

c) Příliš domácí prostředí narušuje profesionální práci organizace. 

d) Chybí vypracovaná metodika pro zkvalitnění informovanosti a 

komunikace na pracovišti, mezi vedoucími pracovníky a vedením. 

e) Chybí pravidelnější kontakt s právníkem. 

f) Chybí roční plán práce. 

g) Chybí zpětná vazba směrem k vedení, hodnocení práce vedení. 

h) Akce a aktivity je třeba plánovat s předstihem, často se organizuje 

na poslední chvíli, nahodile, bez hlubšího plánování. 

i) Široké, ne vysoké nároky na pracovníky. 

j) Chybí systematické plánování a kontrolování práce a činností. 

Sdruţení potřebuje prohloubit systém monitorování potřeb klientů, nastavit a zkvalitnit individuální plánování a hodno-

cení potřeb a cílů uţivatelů a zaměstnanců. Dále potřebuje vytvořit plány: strategický, fundraisingový, marketingový, PR. 
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Příleţitosti 
 Vyuţít nabízené spolupráce se zahraničními partnery (Německo, Slovensko, Anglie, Rakousko). 

 Vyuţít další moţnost získání finančních zdrojů z EU. 

 Získat zdroje a moţnosti dalšího vzdělávání a akreditovaných kurzů v rámci zdrojů z EU. 

 Vyuţít více nabídek ke spolupráci v ČR. 

 Vyuţít zájmu a chutě všech účastněných pro zkvalitnění práce. 

 Více spolupracovat s Krajským úřadem a odborem pro neziskový sektor. 

 Více spolupracovat s vlastníky bytů v domě, navázat spolupráci se Společenstvím vlastníků. 

 

 

Rizika, hrozby 
 Neexistuje profesionální podpora státu, úředníků. 

 Nesplnění norem pro inspekci kvality. 

 Neexistující uspokojivá pravidla pro pokrytí financování nákladů sdruţení (sociálních sluţeb). 

 Nejasná a nedostatečná podpora MPSV, Zlínského kraje, města Zlín. 

 Velká odborná odpovědnost. 

 Syndrom vyhoření, psychické vyčerpání. 

 Nepříznivé daňové zatíţení – plátci DPH. 

 Silná konkurence. 

 Nesplnění vysokých poţadavků na monitoring a administrativu projektů, nedodrţení podmínek nebo neudr-

ţení projektů z EU. 

 Neprodlouţení výpůjčky od Magistrátu města Zlína na prostory. 

 Nárůst administrativy ohroţuje práci s klienty. 

 Odchod pracovníků za lepším finančním ohodnocením. 

 Vyuţití prostor Morýsova domu k jiným účelům (po zakoupení bytů do osobního vlastnictví). 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 45 

 

7 PUBLIC RELATIONS O. S. IZAP 

Komunikace s veřejností je pro organizaci jeden z hlavních nástrojů propagace. Organizace 

poslední dva roky zaměstnává vedoucího PR, ale tato osoba má další tři důleţité funkce v 

organizaci a nemůţe se tak plně věnovat propagaci prostřednictvím PR nástrojů. Většina 

činností je tak dělána na poslední chvíli, bez plánování a následného hodnocení. Pro aktiv-

ní PR a jeho efektivitu, je důleţité se tomuto oboru více věnovat. Je třeba brát na vědomí, 

ţe aktivním vyuţíváním nástrojů PR zvyšujeme u veřejnosti povědomí o organizaci a posi-

lujeme její značku. 

7.1 Corporate identity 

Organizace má vypracovány vnitřní metodiky, směrnice, dle kterých se všichni zaměstnan-

ci řídí. Dále má vypracovanou organizační strukturu, cíle, vize, poslání. 

7.1.1 Corporate philosophy 

Organizace má stanoveno poslání společnosti a poslání sociální sluţby. Dále má zpracová-

ny vize, kam směřuje. 

Posláním o. s. IZAP je vytvářet mladým dospělým lidem s mentálním postiţením, popří-

padě s přidruţeným znevýhodněním zrakovým, sluchovým tělesným, psychiatrickým, 

podmínky pro další vzdělávání, zaměstnávání a sociální začleňování, s cílem ţít běţný 

ţivot ve stejných podmínkách, jaké mají jejich zdraví vrstevníci. (zdroj: interní materiály 

organizace) 

Vize:  

1. Poskytovat sociální sluţbu, která povede ke vzdělávání a následnému zaměstnání 

uţivatele sociální sluţby na chráněném, nebo volném trhu práce. 

2. Z chráněných dílen vytvořit (transformovat) sociální podnik, který je schopen kon-

kurovat na trhu práce. 

7.1.2 Corporate design 

K vizuálnímu zvýraznění firmy, organizace pouţívá zejména své logo.  

Značka 

Název občanského sdruţení zní: IZAP – sdruţení pro integraci zdravých a postiţených dětí 

a mládeţe „Chceme ţít s vámi“. Název je velmi dlouhý a nezapamatovatelný, proto se po-
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uţívá jeho zkratka IZAP. Vedení jiţ několikrát zvaţovalo změnu názvu, která vznikla jiţ 

v roce 1992. Sdruţení neintegruje do společnosti děti, ale dospělé osoby. Bohuţel změna 

názvu vzhledem k legislativě není vhodná. Organizaci bylo ministerstvem doporučeno 

zachování všech náleţitostí, které jsou schváleny ve stanovách. Pokud by na jakékoliv 

změně stanov organizace trvala, mohlo by to dopadnout „neschválením nových stanov“ a 

občanské sdruţení by tak mohlo zaniknout. 

Název zařízení: Integrované centrum Slunečnice. Veřejnost zná organizaci právě pod jmé-

nem Slunečnice, tímto názvem se organizace propaguje na veřejnosti. Proto bude do bu-

doucna vhodné posilovat značku „Slunečnice“. 

Logo - od zaloţení organizace roku 1992 do roku 2006 měla organizace logo jednoduché, 

které vyzařovalo úsměv (Obr. 6.). Toto logo ale neoznačovalo název organizace ve vizuál-

ní podobě, ani textem. Také nebylo vytvořeno v elektronické verzi. Proto se vedení v  roce 

2006 rozhodlo pro změnu a oslovilo uměleckého malíře a studenta animované tvorby na 

UTB, Vojtěcha Fišera. Vzniklo logo moderní, příjemné, označující název organizace jak 

vizuálně, tak v textu. Logo je povinné uvádět na všech materiálech o organizaci (hlavičko-

vý papír, vizitky, letáky, cedulky se jmény, trička na akcích, broţury, webové stránky, 

vstup do zařízení, zápisy, časopis a další).  

                                            

Obrázek 6, Přechod na nové logo IZAP (interní materiály organizace) 

Rastr 

Organizace jako jednotný grafický formát pouţívá „zápatí“ na tištěných materiálech. Na 

veškerých tiskovinách a webových stránkách musí organizace uvádět loga partnerů, kteří 

IZAP finančně podporují formou grantů (úřady, ministerstva). Zápatí připravuje vedoucí 

PR dle přesných poţadavků institucí. Tuto povinnou publicitu nařizuje smlouva o publicitě 

z přijatého grantu. Kaţdá instituce má jiné podmínky a jiné poţadavky na publicitu. 
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V zápatí (Obr. 7) organizace uvádí své logo ve větší velikosti, informace o organizaci, dále 

jsou uvedena loga partnerů v menší velikosti. 

 

 

Obrázek 7, Rastr do zápatí na veškeré propagační materiály (interní materiály organizace) 

Písmo 

Organizace nemá stanoveno, jaké písmo smí na svých materiálech pouţívat. 

Barva 

Organizace nemá stanoveno, jakou barvu smí na svých materiálech pouţívat. Většinou ale 

vedoucí PR i reklamní grafik zachovávají barvy „slunečnice“ – odstíny oranţové a ţluté. 

Design a architektura 

Prostředí před firmou je zejména v letních měsících velmi příjemné. Slunečnice je umístě-

na v přízemí bytového domu, je obklopena velkou rozkvetlou zahradou. Je součástí kavár-

ny Slunečnice. Příchod do areálu je moţný dvěma vchody, které nejsou označeny. Chybí 

označení vchodových dveří, veřejnosti to stěţuje orientaci. 

Uvnitř firmy je tzv. domácí prostředí. Vybavení je spíše levnější, dle toho, co si organizace 

můţe dovolit. Působí vkusně, nikoliv lacině. Příjemné barevné vymalování v kavárně, 

spousta květin, nástěnek s informacemi, čistota. Organizace je tvořena 15ti místnostmi 

(chráněné dílny, kanceláře, učebny). Společné chodby jsou prostorné, široké, sociální zaří-

zení působí chladně, nevzhledně. 

Dopravní firemní prostředek má organizace jeden. Jedná se o sponzorský dar, auto je 

označeno samolepkami sponzorů, kteří auto zakoupili. Je udrţováno v čistotě. Nad čelním 

sklem je umístěno logo a název organizace. Logo je zde pouţito bohuţel staré.  

Orientační systémy před budovou nejsou téměř ţádné. Chybí ukazatele, informační tabule, 

piktogramy, rozcestník. Uvnitř budovy jsou označeny všechny místnosti i únikové výcho-

dy. 
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Ošacení pracovníků nařizuje některým chráněným dílnám vyhláška krajské hygienické 

stanice (kuchyň, mýdlárna). V kavárně má většina barmanů černé oblečení, bez jmenovek.  

Host neví, kdo je pomocný personál, praktikant či trenér. Na sportovní akce, benefiční 

sbírky, a některé další akce má organizace vyrobena stejná trička, s logem organizace. Za-

městnanci pracující na akcích mají na klopě připnuty jmenovky. 

Design podnikových výrobků – kaţdý výrobek z chráněných dílen Slunečnice je označen 

nálepkou s logem a webovou stránkou organizace. Přírodní mýdla (Obr. 8) mají originální 

design balení s českým i anglickým textem.  

     

Obrázek 8, Design obalů přírodního mýdla (webové stránky organizace) 

Jiné prostředky corporate designu 

Slogan „Chceme ţít s vámi“ organizace pouţívá jiţ od svého vzniku. Je uveden v názvu 

občanského sdruţení. Slogan je pouţíván i jako název koncertu pro lidi se zdravotním po-

stiţením, který kaţdým rokem pořádá Nadace TV Nova. Tradici koncertů v Praze zaloţili 

statutární zástupkyně IZAP. 

Znělku organizace nemá. Má pouze svůj „hlas“ pro benefiční sbírku, kterou pořádá: Zlín-

ská akce Cihla. Všechny reklamní rozhlasové spoty k této akci namlouvá herec Dejvického 

divadla, dříve Městského divadla Zlín pan Dušan Sitek. 

Events, společenské akce, výstavy – viz kapitola 7.2.2.2. (s. 60), propagace prostřednictvím 

veřejných akcí. 

7.1.3 Corporate comunnications 

 Corporate design – vizuální komunikace viz kapitola 7.1.2. (s. 45). 

 Public relations – komunikace s veřejností viz kapitola 7 (s. 45). 

 Corporate advertising – reklamu organizace zařizuje zejména při organizování vel-

kých akcí dle finančních moţností.  
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 Propagace stanovisek – k veřejným otázkám se za organizaci vyjadřuje pouze ředi-

telka nebo vedoucí PR. 

 Veřejná vystoupení – reprezentativní vystoupení představitelů organizace se konají 

u příleţitosti prezentace grantů a projektů z EU. Dále jsou běţné prezentace ve fir-

mách, které organizaci podporují. 

 Human relations – komunikaci se zaměstnanci, uţivateli sluţeb a s potencionálními 

zaměstnanci a uţivateli sluţeb má ve své kompetenci ředitelka, její zástupce, ve-

doucí chráněných dílen a vedoucí sociálních sluţeb. 

 Investor relations – komunikaci a péči o podnikatele v organizaci má na starosti 

fundraiser a projektový manaţer. 

 Employee relations – komunikaci se zaměstnanci formou individuálního hodnocení 

a pravidelných porad vykonává ředitelka. 

 Government relations – komunikaci s vládou a státní správou má ve své kompeten-

ci ředitelka. 

 University relations – s vysokými školami spolupracuje organizace formou zpro-

středkování praxí a stáţí v zařízení IZAP. Také nabízí školám moţnost exkurzí a 

workshopů. Organizace má určenou osobu na komunikaci se školami. 

 Industry relations – s průmyslem spolupracuje technická dílna, která přijímá zakáz-

ky od firem na kompletaci zakázek, např. skládání obuvnických klenků, čištění 

membrán do plynoměrů atd. 

 Minority relations – s menšinami komunikuje vedoucí sociální sluţby. Sociální 

sluţba nabízí lidem základní sociální poradenství. 

7.1.4 Corporate culture 

Cílem organizační kultury o. s. IZAP je vytvořit takové prostředí v organizaci, ve kterém si 

je kaţdý jedinec vědom své důleţitosti a jeho práce je všemi ctěna a respektována. Kaţdý 

ví, ţe je nezbytnou součástí organizace, měl by být maximálně ztotoţněn s jejími cíli a na 

to patřičně hrdý. Bohuţel se tak v organizaci u všech zaměstnanců neděje. Můţe to být 

způsobeno skutečností, ţe firma je „rodinná“ a ve svém vedení má 3 členy rodiny. Dále to 

můţe být způsobeno zaměstnanci, kteří do organizace nastoupili a neztotoţňují se s její 

vizí, s jejím posláním, nebo nemají vytvořen kladný vztah k práci, k zařízení. Určitě má 

svůj vliv i náročná práce s lidmi s mentálním postiţením. Příjemné prostředí také narušuje 

mnoţství byrokratické práce, kterou nám nařizují instituce poskytující dotace. Pro všechny 

zaměstnance je to frustrující a vysilující. Organizace se snaţí nově příchozím zaměstnan-
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cům zjednodušit orientaci ve společnosti a ve firemní kultuře vypracovanou broţurou pro 

nově příchozí zaměstnance. Stávajícím zaměstnancům jsou nabízeny benefity ve formě 

eventu: 4x ročně zdarma bowling pro zaměstnance, oslavy narozenin, 1x týdně hodina jó-

gy, vstupenky nebo slevy na vstupné na koncerty, do divadla, masáţe, stravování na pra-

covišti aj.  

7.1.5 Produkt organizace 

Produktem organizace je prodej poskytované sociální sluţby lidem s mentálním postiţením 

a dále výroba a následný prodej výrobků a sluţeb z chráněných dílen široké veřejnosti. 

a) Poskytování sociální sluţby Centrum denních sluţeb
8
. 

Poslání sociální služby - Centrum denních sluţeb nabízí lidem s mentálním postiţením 

moţnost dosáhnout co nejvyšší samostatnosti tím, ţe si mohou zdokonalovat manuální 

dovednosti, získávat nové zkušenosti při pracovních činnostech a osvojit si nové poznatky 

formou vzdělávání. Dává jim příleţitost ţít běţný ţivot ve společnosti a rozhodovat o 

vlastní osobě. 

Cílová skupina - uţivateli Centra denních sluţeb jsou dospělí lidé (19 – 40 let) s lehkým aţ 

středně těţkým mentálním postiţením, popř. s přidruţeným znevýhodněním zrakovým, 

sluchovým, tělesným, psychiatrickým, kteří se nachází v nepříznivé sociální situaci z dů-

vodu sníţené soběstačnosti a sebeobsluhy v základních ţivotních dovednostech (sníţená 

schopnost pouţívání veřejných míst a sluţeb včetně získání a udrţení práce, či vzdělávání).  

Kapacita sociální sluţby je 30 osob. (zdroj: interní materiály, leták o sociální sluţbě, přílo-

ha PI.) 

b) Výroba a následný prodej výrobků a sluţeb chráněných dílen Slunečnice 

                                                 

 

8
 Zákon nařizuje poskytovatelům sociálních sluţeb uvádět na všech veřejných letácích a publikacích o soci-

ální sluţbě tzv. veřejný závazek. Tento závazek je velmi dlouhý a je problematické všechny jeho náleţitosti 

vloţit do letáku pro veřejnost. Dále musí být pochopitelný i pro danou cílovou skupinu, coţ je u skupiny lidí 

s mentálním postiţením velmi obtíţné vytvořit. Je třeba uvézt i tzv. piktogramy, které mohou být na obtíţ 

lidem bez mentálního postiţení. Pro představu, jak má vypadat informační leták o sociální sluţbě, vkládám 

přílohu PI. 
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V deseti chráněných dílnách je zaměstnáno 32 osob, z toho 18 osob s lehkým aţ středně 

těţkým mentálním postiţením. Kaţdý zaměstnanec má podepsanou pracovní smlouvu, 

platový výměr, stanovenou náplň pracovní činnosti, za svou práci pobírá plat. 

Organizace zaměstnává více neţ 50% lidí s mentálním postiţením, proto splňuje statut 

chráněné dílny. Firmám nabízí moţnost náhradního plnění při zakoupení výrobků a sluţeb. 

O. s. IZAP provozuje tyto chráněné dílny Slunečnice: 

o Netradiční tréninková kavárna 

o Tréninkové kadeřnictví, kosmetika, pedikúra 

o Výroba přírodního mýdla 

o Gastro dílna a catering 

o Zahradnická dílna 

o Úklidová dílna 

o Keramická dílna 

o Kreativní dílna 

o Technická dílna 

o Prodejní galerie a prodejní akce 

7.1.6 Corporate image 

Celkový obraz firmy vnímaný jejím okolím. Jak organizaci vnímá veřejnost, bude zjišťo-

váno marketingovým výzkumem v další částí práce. 

7.2 Formy public relations 

Organizace vyuţívá všechny tři formy komunikace. Nejvíce se věnuje komunikaci vnější. 

7.2.1 Interní public relations 

Občanské sdruţení IZAP má vypracován vnitřní předpis na předávání informací. Přehled 

pouţívaných nástrojů interní komunikace: 

Systém porad 

Porady týmového managementu se konají pravidelně 1x týdně pro vedoucí pracovníky. 

Z porady je napsán zápis, který kaţdý vedoucí po přečtení podepíše. Zápis je veřejně pří-

stupný v místnosti na porady a je odeslán na firemní e-mail. Na poradách jsou zaměstnanci 

seznamováni s provozem chráněných dílen, informováni o nových akcích, zadaných za-
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kázkách, výrobě, propagaci. Představí se týdenní plán, vyhodnotí se uskutečněné akce, je 

vţdy poděkováno nejlepším pracovníkům za konkrétní výstupy. 

Porady Centra denních služeb se uskutečňují pravidelně kaţdý den v době od 9.30 do 

10.00 (kdyţ mají uţivatelé svačinovou pauzu). Na poradách se jedná o individuálním plá-

nování a přístupech k uţivatelům sociální sluţby. Pedagogové se radí a připravují plán na 

den. 

Porady pro všechny zaměstnance a uživatele se konají pravidelně 1x měsíčně, první středu 

v měsíci. Z porady je napsán zápis, který je přístupný na nástěnce centra a zaslán na firem-

ní e-mail. Poradu vede ředitelka zařízení. Jedná se zde např. o systému dovolených, uza-

vření centra, úpravy cen za stravné, připravovaných akcích, hodnotí se nejlepší zaměstnan-

ci a uţivatelé. 

Mimořádná porada je svolána při nouzových potřebách. Z porady je napsán zápis, který je 

odeslán na firemní e-mail a zařazen do sloţky Havarijní a nouzové situace. 

Schůze valné hromady se koná se 1x ročně. Volí se zde rada organizace, schvaluje se roz-

počet a vedení. Ze schůze je napsán zápis, který je zaslán e-mailem všem členům sdruţení 

a je zařazen ke stanovám o. s. IZAP. 

Elektronická pošta 

 IZAP má zaloţen svůj firemní mail izap@volny.cz , se kterým pracují všichni vedou-

cí, mají to v náplni práce. E-mail je rozdělený do sloţek podle oddělení. Vedoucí PR 

pravidelně e-maily přeřazuje do sloţek a jako jediný má písemně svolené e-maily ma-

zat. 

 Na stránce emailu je vytvořena sloţka společná, do které se zařazují veškeré zápisy 

z porad a důleţitá hlášení, aby si je mohli přečíst všichni zaměstnanci. 

 V e-mailové schránce je vytvořena databáze odběratelů, zaměstnanců, médií, škol a 

zařízení, se kterými je IZAP v kontaktu. 

Záznamy, hlášení, docházka 

 Při příchodu a odchodu do zaměstnání má kaţdý povinnost zapsat se do docházkové 

knihy.  

mailto:izap@volny.cz
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 Při opuštění organizace z důvodu nemoci, náhradního volna a dovolené má kaţdý po-

vinnost zaţádat o propustku svého vedoucího. Poté svou nepřítomnost musí zapsat do 

knihy záznamů, aby se kaţdý dozvěděl, ţe je nepřítomen. 

Další zdroje předávání informací 

Vnitřní předpisy. Organizace má vypracováno 28 vnitřních předpisů, které jsou volně 

k nahlédnutí v kanceláři personalisty. 

Časopis Slunečnice. Časopis si tvoří sami zaměstnanci s mentálním postiţením s podporou 

svých klíčových pracovníků a vedoucích chráněných dílen, je vydáván 4x ročně. Více in-

formací v bodu 7.2.2.1. (s. ) 

Nástěnky v zařízení – organizace má vnitřní řád na úpravu nástěnek v zařízení. Jsou umís-

těny na chodbách zařízení, celkem je jich 8 a jsou rozděleny dle oddělení. Kaţdé oddělení 

zodpovídá za aktuální informace, které uveřejní. 

PR manažer informuje veřejnost o dění v organizaci. Má na starosti propagaci zařízení, 

komunikaci se zaměstnanci, veřejností, médii, dále aktualizaci webových a facebookových 

stránek. 

Informační brožura pro nově příchozí zaměstnance. Aby byl usnadněn adaptační proces 

nových zaměstnanců, má organizace vypracovanou broţuru s informacemi, které jim 

usnadní orientaci v organizaci. Broţura je rozdělena do osmi kapitol: 

1) Poslání a historie IZAP.  

2) Organizační struktura IZAP. 

3) Firemní identita. 

4) Provozní údaje. 

5) Práva a povinnosti zaměstnavatele a zaměstnanců. 

6) Pracovní doba, dovolená, pracovní neschopnost. 

7) Péče o zaměstnance a benefity. 

8) Bezpečnost práce a poţární ochrana. 

Brožura pro uživatele sociálních služeb. Díky finanční výpomoci ze Zlínského kraje byla 

vypracována broţura pro uţivatele sociální sluţby a jejich rodiny.  

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 54 

 

Intranet 

Organizace nemá zaveden intranet ani ţádný jiný elektronický systém pro předávání in-

formací uvnitř organizace. 

Komunikační mříţka interního PR 

Pro vyhodnocení dosavadních aktivit PR organizace byla zpracována komunikační mříţka 

(Tab. 3). V této tabulce jsou znázorněny všechny zainteresované skupiny osob interního 

PR. Dále je zde například vyhodnoceno, co pro organizaci tyto skupiny znamenají, jaký 

prostředek PR organizace pouţívá pro sdělování informací těmto skupinám aj. 

Tabulka 3, Komunikační mřížka interního PR dle Novotné (2006), vlastní zpracování 

Druh 

veřej-

nosti 

 

Proč organi-

zaci zajímá 

tato veřejnost 

Co pro 

organizaci 

znamená 

tato veřej-

nost 

Co nabízí 

organizace 

této veřej-

nosti 

Jaké má orga-

nizace záměry 

s touto veřej-

ností 

Co sděluje 

organizace 

této veřej-

nosti  

Jaký kanál a 

prostředek 

pouţívá pro 

sdělení poselství 

Kdo 

v organizac

i zodpovídá 

za realizaci 

Zaměst-

nanci 

Dělají jméno 
organizaci. 

Přináší organi-

zaci zisk. 

Odbornost, 
potenciál. 

Práci, seberea-
lizaci, vzdělá-

vání, zvýšení 

kvalifikace. 

Naplnit jejich 
pracovní cíle. 

 

Plnění cílů a 
vizí. Potřebu-

jí práci pro 

svůj rozvoj. 

Vnitřní předpisy, 
porady, e-mail, 

broţura pro 

zaměstnance, 
web, časopis, 

nástěnky. 

Ředitel, 
zástupce 

ředitele, 

vedoucí PR. 

Zaměst-

nanci s 

postiţe-

ním 

Chráněné dílny 
mají povinnost 

zaměstnávat 

min. 50% lidí 
se zdravotním 

omezením. 

Organizace 
má v poslání 

je vzdělat a 

dát jim práci. 

Práci, seberea-
lizaci, vzdělá-

vání, postup 

k běţnému 
trhu práce. 

Dostat je na 
volný trh práce 

a integrovat do 

společnosti. 

- kaţdý má 
právo na, 

vzdělání, 

práci, plat. 

Vnitřní předpisy, 
porady, email, 

broţura pro 

zaměstnance, 
web, časopis, 

nástěnky. 

Vedoucí 
chráněných 

dílen. 

Uţivate-

lé soci-

ální 

sluţby 

Cílová skupina 

poskytované 

soc. sluţby. 

Nejdůleţitější 

článek orga-

nizace. Na 
této skupině 

stojí celé 

poslání 
organizace. 

Vzdělávání, 

individuální 

plánování, 
rozvoj osob-

nosti, vedení 

k samostatno
sti. 

Vzdělávat, 

trénovat 

v pracovních 
činnostech, vést 

k soběstačnosti, 

zaměstnávat, 
integrovat. 

Jak naplnit 

vlastní cíle, 

potřebnost 
celoţivotního 

vzdělávání. 

Letáky, web, 

nástěnky, broţura 

pro uţivatele, 
časopis, standardy 

kvality. 

Vedoucí 

centra 

denních 
sluţeb, 

klíčoví 

pracovníci. 
 

Dobro-

volníci 

Většinou jsou 

velmi zapálení 
pro pomáhání. 

Znamenají 

podporu a 
pomoc. 

Nový pohled, 

nové zkuše-
nosti, podpo-

ra zdarma. 

Zkušenosti, 

poznání světa 
lidí se zdr. 

postiţením, 

seberealizaci. 

Získat pomoc 

bez finančních 
nároků. 

Potřebu 

dobrovolnic-
tví, nabídku 

praxe, přátel. 

Letáky pro dobro-

volníky. Metodika 
pro praktikanty, 

nástěnky, web, 

časopis. 

Vedoucí 

dobrovolní-
ků. 

Prakti-

kanti 

Moţnost 
potencionální-

ho zaměstnan-

ce. 

Práci navíc. 
Přínos. 

Získání praxe, 
zkušeností. 

Ukázat rozdíl 
mezi studiem a 

praxí. 

Vzdělání je 
nutnost, 

rozvíjí osob-

nost, otevírá 
nové moţ-

nosti. 

Metodika pro 
praktikanty, 

nástěnky, web, 

časopis. 

Vedoucí 
praxí, stáţí. 

Všechny skupiny osob uvedené v mříţce (Tab. 3), jsou pro organizaci důleţité. Je třeba se 

o všechny skupiny zajímat a komunikovat s nimi. Kdyby jakákoliv skupina přestala s or-

ganizací spolupracovat, znamenalo by to pro organizaci ohroţení. 
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7.2.2 Externí public relations 

Občanské sdruţení IZAP se aktivně věnuje vnější komunikaci s veřejností. V této kapitole 

bude zpracován přehled tištěných materiálů a akcí pro veřejnost. 

7.2.2.1 Propagace organizace prostřednictvím tištěných materiálů 

Plakáty a letáky 

IZAP zaměstnává na částečný úvazek reklamního grafika, coţ má výhody zejména časové 

a finanční. Vedoucí PR připraví tištěné materiály, které předá grafikovi na zpracování. 

V zařízení je několik druhů tiskáren, na kterých se letáky tisknou v málo výtiscích. Vedou-

cí PR si udělal v roce 2010 analýzu tiskáren na Zlínsku a navázal spolupráci s nejlevnější 

z nich, v případě, ţe je třeba výtisků více. Tato tiskárna pro organizaci tiskne zhruba za 

50% ceny, neţ tiskárna, se kterou IZAP spolupracoval do roku 2009. V obrázku (Obr. 9) 

můţete vidět tři vybrané letáky z akcí za rok 2011. První z nich je pozvánka pro veřejnost 

do kavárny Slunečnice na přednášky o zdravém ţivotním stylu. Druhý plakát je na pravi-

delné workshopy – středeční dílny pro veřejnost, kde si kaţdý člověk můţe přijít vyzkoušet 

rukodělné činnosti. Poslední leták je pozvání na znovuotevření kavárny Slunečnice, která 

byla zrekonstruována díky příspěvkům od veřejnosti při benefiční kampani Zlínská akce 

cihla. 

 

Obrázek 9, Tištěné propagační materiály (webové stránky organizace) 

Hromadné dopisy 

Vedoucí PR posílá elektronickou poštou měsíční program členům klubu Slunečnice, přáte-

lům a firmám, které má uloţeny v e-mailové databázi. 
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Vizitky 

Organizace pouţívá vizitky jednotného typu. Vizitky pouţívají vedoucí organizace. Své 

vizitky má k propagaci i kavárna Slunečnice. 

 

Obrázek 10, Jednotný rastr pro vizitky (interní materiály organizace) 

Výroční zprávy, jubilejní publikace 

Výroční zprávy vychází pravidelně kaţdý rok. Vizuál je kaţdý rok stejný, mění se pouze 

barevnost (Obr. 11). Výroční zpráva je tištěna ve dvaceti výtiscích, z nich deset výtisků je 

odesláno úřadům a ministerstvům, které nás finančně podporují, a dalších deset výtisků 

zůstává v organizaci pro interní potřeby. Veřejnost má moţnost si výroční zprávy přečíst 

na webových stránkách. Jubilejní publikaci IZAP nikdy nevydalo. 

 

Obrázek 11, Titulní strany výročních zpráv (webové stránky organizace)  

Broţury a časopisy 

Časopis: Organizace si sama vydává časopis s názvem „Slunečnice“ (Obr. 12, s. 57). Je 

vydáván pravidelně 4x ročně v nákladu 500ks. Časopis je prodejní za cenu 35,- Kč. Tento 

časopis si tvoří sami zaměstnanci s mentálním postiţením s podporou svých klíčových 

pracovníků a vedoucích chráněných dílen. Časopis je moţno zakoupit v Netradiční kavárně 
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Slunečnice, dále je propagován pomocí direct mailingu, Facebooku. Uţivatelé společně 

s dobrovolníky časopis nabízejí na zlínských úřadech. Dále je moţno časopis zakoupit na 

prodejních akcích chráněných dílen Slunečnice. Časopis má zvolenou redakční radu, která 

připravuje hlavní články a předává je grafikovi k úpravě. V časopise se čtenář můţe 

dozvědět informace o občanském sdruţení IZAP, o připravovaných i uplynulých akcích 

Slunečnice, nechybí zde fotografie, soutěţ o hodnotné ceny, reklamy sponzorů, a předsta-

vení ostatních zařízení podobného typu ve Zlíně, se kterými společnost spolupracuje. Ten-

to časopis se vydává jiţ třetí rok a vznikl z potřeby sdělovat veřejnosti, co se ve Slunečnici 

děje a z potřeby dát slovo lidem se znevýhodněním. Nabídnout jim moţnost vydávat si 

svůj časopis. 

 

Obrázek 12, Titulní strany časopisu Slunečnice (webové stránky organizace) 

Brožura pro individuální a firemní dárce 

Organizace neměla vypracovanou ţádnou prezentaci své firmy pro své dárce. Před nedáv-

nem byla kompletně vypracována broţura a je připravena k předání reklamnímu grafikovi 

ze soukromé agentury. Broţura je jasná a je vizitkou organizace. Proto i náklady na tisk 

jsou značně vyšší, neţ u ostatních tiskovin. Oslovení profesionálního grafika dodá svěţí 

nápad, skvělý design, formát i materiál. Nově vytvořený manuál pro dárce má oslovit velké 

firmy a individuální dárce. Broţura obsahuje manuál, jak můţe organizaci pomoci firma a 

jak dárce. Dále vysvětluje pojem: filantropie, dobrovolnictví, CSR, náhradní plnění. Ná-

zorně ukazuje rozdíl mezi sponzorstvím a dárcovstvím. Nabízí všechny různé druhy pod-

pory a vysvětluje, co komu tato spolupráce můţe přinést. 
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Katalog výrobků 

Organizace má zpracované 2 druhy katalogu výrobků. Tyto katalogy si veřejnost můţe 

prohlédnout i stáhnout na webových stránkách Slunečnice. Jeden typ katalogu je pro veřej-

nost a obsahuje výrobky ze všech chráněných dílen (Obr. 13). Druhý typ katalogu je pro 

firmy a nabízí moţnost podnikatelům odebírat výrobky pro náhradní plnění, dále jim nabí-

zí moţnost hromadných slev a výrobků s logem jejich firmy. Právě výroba loga firmy od-

běratelů je pro podnikatele velmi zajímavé a vyuţívané. Loga jsou vyráběna z keramické 

hlíny a mají formu „pečeti“. Organizace má také vypracovány katalogy výrobků s vánoční 

tématikou a s novoročními přáníčky „pééfky“. 

 

Obrázek 13, Katalog výrobků chráněných dílen Slunečnice (webové stránky organizace) 

Nápojový a jídelní lístek  

Propagace Slunečnice probíhá také formou nápojového a jídelního lístku v kavárně. Kromě 

občerstvení je moţnost si v lístku přečíst o činnostech organizace, o akcích pro veřejnost i 

o tom, jak je moţné Slunečnici podpořit, prohlédnout si fotogalerii zaměstnanců. 

Drobné předměty propagace 

 V zařízení je moţno si prohlédnout nástěnky, které obsahují informace o organiza-

ci a také je na nich spousta fotografií z proběhnutých akcí. V obou místnostech ka-

várny je vyvěšena informační tabule. Na dveřích kavárny a na dveřích sociálních 

zařízení jsou vyvěšeny letáky s aktuálním programem či připravovanou akcí. 

 V centru města Zlína jsou umístěny dvě mluvící informační tabule, kde má organi-

zace umístěnu svou prezentaci. 
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 V sedmi nákupních střediscích (hypermarketech) ve Zlíně jsou umístěny poklad-

ničky veřejné sbírky společně s nástěnkami a informacemi o organizaci. 

 Organizace kaţdý rok před vánočními svátky zasílá fyzickou formou „Pééfka“, 

která vyrobí zaměstnanci a uţivatelé ve Slunečnici. Tyto novoročenky jsou zasílá-

ny individuálním a firemním dárcům, sponzorům, státní správě, školám, lidem a 

institucím, které s organizací spolupracují. 

Přehled tištěných materiálů za rok 2010 

Během psaní diplomové byla autorka blíţe seznámena s některými nástroji tištěné propa-

gace. Vybrané nástroje shrnula do tabulky (Tab. 4), kde popsala pozitiva, negativa a vy-

hodnotila, jaký materiál schází dle vlastního názoru. Dá se říci, ţe tištěné materiály jsou 

pečlivě navrhovány, avšak jen některým je věnována větší pozornost z pohledu úpravy 

textu, kvality papíru, vloţených fotografií, grafiky. IZAP disponuje různorodými propa-

gačními tiskovinami, a je velmi obtíţné k nim najít cestu. Tyto tiskoviny bývají tištěny na 

základě finančních prostředků. Často se stává, ţe aktuální leták není k dispozici. Grafickou 

stránku tištěných materiálů obstarává firemní grafička, která současně pracuje v organizaci 

jako vedoucí chráněné keramické dílny.   

Tabulka 4, Přehled nástrojů PR – tištěné materiály, vlastní zpracování 

Označení tištěného materiálu Pozitiva Negativa Chybí 

Leták o. s.  IZAP  fotografie 

 jasná charakteristika 
organizace 

 zastaralé informace – neaktu-

álnost 
 není přístupný pro veřejnost, 

nedostatek výtisků 

 mapka 

 elektronická verze na webu 
 anglická verze 

Leták sociální sluţby  piktogramy 
 aktuálnost 

 anglická verze 

 sloţité pojmy pro cílovou 
skupinu: osoby s MP 

 přemíra informací 

 mapka 
 fotografie 

 hravá forma, barevnost 

Časopis Slunečnice  fotografie 
 představení organizace 

 necenzurován jazyk osob 

s MP 

 finanční náklady na tisk 
 malá kupní síla 

 nekvalitní distribuce 

 mapka 
 dopisy čtenářů 

 aktivní prodej 

Broţura pro uţivatele  informovanost 
 velké písmo 

 barevnost 

 vytisknuto málo výtisků, pro 
nově příchozí uţivatele jiţ není 

ve fyzické podobě 

 elektronická verze na webu - 
intranetu 

 zápatí (logotyp) 

Broţura pro nově příchozí 

zaměstnance 

 posiluje firemní kulturu 
 všechny potřebné infor-

mace 

 vytisknuto málo kusů, broţuru 
vlastní jen pár zaměstnanců 

 elektronická verze na webu - 
intranetu 

 slovo ředitele 

Výroční zpráva  kaţdý rok stejný formát 
 elektronická forma na 

webu 

 kaţdý rok časový skluz 
s vydáním 

 málo vytištěných verzí 

 akce pro veřejnosti s fotkami a 
termíny konání 

Prezenční materiály Zlínské 

akce Cihla 

 Sjednocený design 

 Nápaditost 

 Jasná charakteristika 

 Mnoho různých letáků 

 Časová a finanční náročnost 

 Drobné předměty propagace 

(balónek, pohled, vlaječka) 

Katalog výrobků  Elektronická verze na 
webu 

 Neaktuálnost  Nabídka sluţeb 
 Náhradní plnění 

Nástěnky  Okamţitá informovanost 

 Fotografie 
 

 Neaktuálnost 

 Neupravenost 
 Spadané fotografie 

 Aktuální fotografie 

 Aktuální informace 
 Zodpovědné osoby 
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 Z tabulky (Tab. 4) lze vyčíst, v čem který tiskový materiál vyniká, v čem jsou jeho zápory, 

nebo o co by měla organizace materiál doplnit. Výsledky přehledu tištěných materiálů po-

slouţí ke zpracování projektové části této diplomové práce. 

7.2.2.2 Propagace organizace prostřednictvím veřejných akcí 

Organizace pořádá několik druhů veřejných akcí. Snaţí se oslovit co nejširší společnost. 

Na ukázku jsou vloţeny zmenšeniny plakátů na tři různé akce (Obr. 14, s. 61). 

Prezentace – uskutečňuje se 1x - 2x ročně při představování projektů z EU, ve firmách 

dárců nebo na objednávku od jakýchkoliv institucí. Prodejní akce výrobků chráněných 

dílen se pořádají několikrát do měsíce. Záleţí na ročním období, svátcích (Vánoce, Veli-

konoce aj). Do prezentace organizace patří i Catering, který je vyuţíván zlínskými institu-

cemi, především Zlínským krajem. 

Workshopy – pravidelné středeční dílničky pro veřejnost se ve Slunečnici provozují jiţ 

několik let. Širší veřejnost si tak můţe vyzkoušet rukodělné činnosti a přitom si vyrobit 

dárečky pro své blízké. Při některých akcích ve Slunečnici jsou dílny pro veřejnost 

v provozu. 

Dny otevřených dveří, výstavy, veletrhy – den otevřených dveří probíhá nepravidelně 

jedenkrát ročně. Veřejnost si můţe prohlédnout prostory zařízení, vyzkoušet si práci 

v dílnách, zakoupit si výrobky. Výstavu organizace pořádala jedenkrát ve spolupráci 

s Univerzitou Tomáše Bati, fakultou FMK. Studenti na výstavu připravovali své ročníkové 

práce ve formě modelů zahrady Slunečnice. 

 

Happeningy, demonstrace - v roce 2008 se Slunečnici zapojila do celorepublikové stávky 

sociálních sluţeb Bed-In. Stávka se uskutečnila v Den lidských práv, kdy všichni zaměst-

nanci pracovali v pyţamech. Pyţama vyjadřovala úzkost znevýhodněných lidí, bez propra-

cované a soustavné podpory státu. 

 

Další společenské akce, eventy – organizace pořádá spoustu akcí pro veřejnost, jak 

v prostorech Slunečnice, tak na veřejných místech (náměstí Míru, Masters of rock).  

Soutěž barman roku – jiţ tradiční soutěţ barmanského řemesla pro barmany s postiţením 

z celé ČR. IZAP akci bude v roce 2011 pořádat jiţ po čtvrté. Soutěţe se ročně účastní ko-

lem čtyřiceti barmanů. 
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Sbírky – benefiční sbírka Zlínská akce cihla je celorepubliková kampaň, ve Zlíně se v roce 

2011 uskuteční jiţ po páté. Smyslem sbírky je zakoupení a moţné pomalování cihly za 

100,-Kč. Výtěţek sbírky musí být pouţit na výstavbu nebo rekonstrukci chráněných dílen a 

chráněného bydlení. Veřejná sbírka je v organizaci pořádána formou pokladniček, které 

jsou umístěny ve zlínských nákupních centrech. 

Zahradní aukce – pořádá se při slavnostním zakončení Zlínské akce cihla. Známí umělci 

výtvarně ztvární cihly, které darují do draţby. Ta se koná kaţdý rok v červnu na zahradě 

Slunečnice. Výtěţek z draţby je pouţit na účely benefiční sbírky. 

Koncerty – organizace kaţdý rok pořádala koncert známých osobností pro lidi 

s postiţením. Koncert bude v roce 2011 poprvé vynechán z důvodu nových aktivit. 

Akce pro děti -  v kavárně Slunečnice se uskutečňují 6x ročně akce pro rodiny s dětmi. Or-

ganizace spolupracuje se soukromou agenturou Marty, která tyto akce zařizuje sama na 

profesionální úrovni. 

Festival – organizace spolupracuje s Mezinárodním festivalem filmů pro děti a mládeţ. 

Pravidelně jednou ročně na den dětí společně pořádají výtvarnou soutěţ pro děti, mládeţ a 

dospělé osoby s postiţením. V ten den Slunečnici navštíví známé osobnosti festivalu, které 

předají vítězům výtvarné soutěţe ceny poskytnuté festivalem. 

 

Obrázek 14, Plakáty akcí pro veřejnost (webové stránky organizace) 
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Přehled akcí pro veřejnost za rok 2010 

Některé akce pro veřejnost autorka vybrala pro zpracování přehledu účinnosti PR (Tab. 5). 

V tabulce jsou uvedeny nejzajímavější akce pro veřejnost, které organizace pořádá. Autor-

ka vycházela ze své dlouholeté praxe v organizaci a ze závěrečných hodnocení akcí od 

celého týmu. Tyto akce podrobila cílovému zaměření, časovému harmonogramu za rok, 

finanční a časové náročnosti. Výsledkem je zhodnocení účinnosti těchto nástrojů.  

Tabulka 5, Přehled nástrojů PR – veřejné akce, vlastní zpracování 

Označení veřejné 

akce 

Časovost Cílová skupina Finanční nároč-

nost 

Časová náročnost Účinnost PR 

Prezentace 1 - 2x ročně  Veřejnost dle 
objednávky pre-

zentace 

 Nízká  Střední  Vysoká 

Workshopy 1x týdně  Zlínská veřej-
nost 

 Nízká  Nízká  Nízká 

Dny otevřených 

dveří 

1x ročně  Zlínská veřej-
nost 

 Nízká  Střední  Vysoká 

Benefiční sbírka 

Zlínská akce 

cihla 

2týdny v roce  Zlínská veřej-

nost 

 Vysoká  Vysoká  Vysoká 

Veřejná sbírka Celý rok v 

sedmi zlínských 
hypermarketech 

 Zlínská veřej-

nost 

 Střední  Střední  Střední 

Soutěţ Barman 

roku 

1x ročně   Barmani 

s postiţením 
z celé ČR 

 Celorepubliko-

vá veřejnost 

 Střední  Vysoká  Vysoká 

Koncert Chceme 

ţít s Vámi 

1x ročně  Lidé 

s postiţením 

 Krajská veřej-
nost 

 Vysoká  Střední  Nízká 

Prodejní akce 

výrobků 

1x týdně  Celorepubliko-

vá veřejnost 

 Nízká  Nízká  Vysoká 

Akce pro rodiny 

s dětmi 

6x za rok  Rodiny s dětmi  Nízká  Nízká  Vysoká 

Z přehledu účinnosti lze vyčíst, které nástroje jsou finančně náročné, které časově a jaký to 

má efekt na PR. Na základě této tabulky (Tab. 5) můţe organizace zhodnotit, které PR ná-

stroje jsou efektivní dále pouţívat, a které nástroje je třeba pozměnit, nebo vynechat. Na-

příklad Koncert je velmi finančně náročný, a zpětná vazba a ohlasy jsou minimální. Tako-

vé workshopy nejsou na finance nijak zatěţující a taky mají minimální účinnost na budo-

vání dobrého jména organizaci. Nejspíš je to tím, ţe nejsou moc navštěvovány veřejností. 

Kdyby se organizaci podařilo je lépe propagovat, jistě by účinnost tohoto nástroje byla 
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vyšší. Tímto tématem se bude dále zabývat marketingový výzkum v další části této práce. 

Veřejnost sama hodnotila, které PR nástroje a veřejné akce zná. 

Komunikační mříţka externího PR 

Pro vyhodnocení dosavadních aktivit PR organizace byla zpracována komunikační mříţka 

(Tab. 6). V tabulce jsou znázorněny vybrané skupiny veřejnosti, o které se organizace za-

jímá. Dále je zde například vyhodnoceno, co pro organizaci popisované skupiny znamena-

jí, jaký prostředek PR organizace pouţívá pro sdělování informací těmto segmentům aj. 

Tabulka 6, Komunikační mřížka externího PR dle Novotné (2006), vlastní zpracování 

Druh 
veřejnosti  

Proč organizaci 
zajímá tato 
veřejnost 

Co pro 
organizaci 
znamená tato 
veřejnost 

Co nabízí organiza-
ce této veřejnosti 

Jaké má 
organizace 
záměry s touto 
veřejností 

Co sděluje 
organizace této 
veřejnosti  

Jaký kanál a prostře-
dek používá pro 
sdělení poselství 

Kdo v organizaci 
zodpovídá za realizaci 

Lidé s 
postižením 

Nutnost 
podpory 
rozvoje 

Cílovou 
skupinu 

Vzdělání, práci, 
volnočasové 
aktivity, integraci. 

Zaměstnat Jsme tu pro vás, 
pro vaše potřeby, 
cíle. 

Spolupráce se 
školami, s rodiči. 

Vedoucí centra denních 
služeb. 

Rodiny s 
dětmi 

Finanční zdroj. 
Nabízí akce, 
hřiště pro děti. 

Hosté. 
Finanční 
zdroj.  

Akce pro rodiny, 
vyžití pro děti. 

Společně žít. 
Vézt 
k filantropii. 

Možnost trávení 
volného času. 

Akce pro veřejnost, 
letáky, maily, 
internet, média, dílny 
pro veřejnost. 

Partneři: Agentura Marty, 
Filmový festival, vedoucí 
kavárny, vedoucí PR. 

Senioři Jde o vytlačova-
nou skupinou 
na okraji 
společnosti. 

Ohrožená 
skupina, která 
potřebuje 
podpořit ke 
společenské-
mu životu. 

Možnost života ve 
společnosti, mezi 
mladými. 

Oslavy. Dílničky pro 
veřejnost. 

Zapojit je do 
činnosti. 

Zapojte se. Tvořte. 
Scházejte se. 

Média. Dílny pro 
veřejnost, dny 
otevřených dveří. 

Vedoucí kavárny, vedoucí 
PR. 

Sousedé Z důvodu 
vytvoření 
vzájemných 
vztahů. 

Nepříjemnos-
ti, zlo, vnímají 
organizaci 
jako příživní-
ka. 

Zapojení se do 
společného života. 

Nastartovat 
změnu přátel-
ství. 

Potřebujeme se 
vzájemně. 

Spolupráce 
s vedením společen-
ství vlastníků 

Všichni zaměstnanci, 
ředitelka. 

Média Medializaci, 
zviditelnění. 

Příležitost 
zviditelnění 
se. 

Možnost spoluprá-
ce. 

Seznamování 
s činnostmi, 
zvaní na akce. 

Nové informace. Informační emaily, 
tiskové a PR zprávy. 

Vedoucí PR. 

Konkurenti Pro způsob 
práce, cílů, 
strategií, 
inspirace. 

Ohrožení.  
Inspiraci. 
Posun dál. 

Spolupráci Poznávat 
způsoby práce, 
přednosti i 
chyby. 

Spolupracovat, 
neprovozovat 
stejné činnosti. 

Oslovování, návštěvy, 
dny otevřených dveří. 

Ředitelka, všichni vedoucí. 

Firemní 
dárci 

Finanční zdroj. Životaschop-
nost. 

Darovací smlouvy, 
CSR. Firemní 
dobrovolnictví. 

Zvaní na akce, 
pečovat o ně. 
Zlepšovat jméno 
donátorů 

Máme silné jméno, 
podpořte nás. 

Dopisy, emaily, 
telefony, osobní 
schůzky, brožura pro 
dárce, prezentace. 

Fundraiser, projektový 
manažer, ředitelka. 

Individuál-
ní dárci 

Zdroj finanční, 
hmotný, lidský. 

Podporu, 
finanční 
výpomoc. 

Být užiteční, 
pomáhat. 

Dávat osvětu, 
učit myslet 
filantropicky, 
dlouhodobé 
dárcovství. 

Pomáhat je 
správné. 

Sbírky, emaily, 
osobní schůzky, 
brožura pro dárce. 

Fundraiser, ředitelka 

Přátelé, 
rodiny 
uživatel a 
zaměst-
nanců 

Zlepšování 
jména organi-
zace. Budování 
značky 

Zpětnou 
vazbu, přízeň, 
podporu 

Společné trávení 
času, oslavy, výlety. 

Podporovat 
rodiny, společné 
přátelství.nalézt 
kontakty. 

Buďte s námi, 
děláme společně 
dobrou věc. 

Besedy s rodiči, 
s přáteli. Akce, 
brožura pro rodiče, 
letáky, časopis. 

Všichni zaměstnanci. 
Ředitelka. 

Státní 
správa 

Spolupráce na 
financování 

Byrokracii, 
administrati-
vu, finance. 

Snižování neza-
městnanosti, 
sociální službu, 
posilování 
st.správy. 

Více spolupra-
covat. 

Potřebujeme vaši 
pomoc. 

Informační e-maily, 
časopis, dny 
otevřených dveří, 
catering, prezentace. 

Ředitelka, projektový 
manager. 

Školy Spolupráce Potencionální 
zaměstnance. 

Možnost praxí, 
stáží, exkurzí, 
spolupráci. 

Prohloubit 
spolupráci, 
zapojit školy do 
neziskových 
aktivit 

Důležitost 
integrace. 

Webové stránky, dny 
otevřených dveří, 
workshopy. 

Vedoucí praxí, stáží. 

Ostatní 
veřejnost 

Finanční zdroj. 
Prodává ji 
služby, výrobky 

Finanční 
zdroj, 
doporučení. 

Služby, výrobky, 
akce, zaměstnání. 

Získat dárce, 
dobrovolníky, 
spokojené 
zákazníky. 

Připravujeme 
aktivity pro vás. 
Podpořte nás. 

Letáky, nástěnky, 
média, akce, internet, 
časopis, workshopy, 
dny otevřených dveří, 
catering. 

Vedoucí PR 
Ředitelka. 
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7.2.3 Média relations 

Pro komunikaci s médii má organizace stanoveného kompetentního člověka – vedoucího 

PR. Ve vnitřních předpisech firmy má organizace jasně stanoveno, ţe s médii můţe komu-

nikovat pouze tato kompetentní osoba. Prvních osm let provozu to tak ale nebylo. Kdyţ se 

redaktoři objevili v organizaci, odpovědi na otázky jim sdělil první zaměstnanec, který byl 

po ruce. Bohuţel se tak organizace několikrát dostala do problému, ţe zaměstnanci sdělili 

mylné informace, které byly následně otištěny v médiích. Na základě těchto skutečností se 

vedení firmy rozhodlo, pověřit touto funkcí jednoho zaměstnance „vedoucího PR“.  

Spolupráce s tiskem je pro o. s. IZAP jedna z nejobtíţnějších komunikací na poli média 

relations. Stává se, ţe jakmile jsou navázány kontakty s redaktory, které se upevňují něko-

lik let, redaktor změní práci a vše začíná od začátku. Je vytvořena databáze redaktorů i 

redakcí, se kterými organizace spolupracuje, ale jména lidí se často mění. A na vedoucím 

PR je, aby byl trpělivý a budoval jméno organizace u nového redaktora od začátku. Jak se 

sdruţení rozrůstalo, potřeba zaměstnávat člověka, který se bude věnovat vztahům k médi-

ím i vztahům k veřejnosti, byla stále důleţitější. Není moţné, aby s médii komunikovali 

všichni zaměstnanci. Ne všichni redaktoři si ţádají opravu a upřesnění svého článku a na 

veřejnost vyjdou informace, které by neměly. Proto se jiţ dva roky vztahům k veřejnosti 

věnuje kompetentní osoba – vedoucí PR. 

Tisk 

Vedoucí PR má vytvořenou databázi redaktorů, se kterou spolupracuje, o kterou pečuje a 

dále rozšiřuje. Do tisku zasílá tiskové zprávy, které veřejnost informují o připravovaných 

akcích, o jejich průběhu a o ukončení akce. Dále do tisku zasílá tiskové zprávy o důleţitém 

dění v organizaci – například otevření nové chráněné dílny, rekonstrukci zahrady pro rodi-

ny s dětmi, úspěších i krizích v organizaci. Vedoucí PR si vede agendu, kam zařazuje vý-

střiţky z tiskovin, kde byla zmínka o organizaci. Občanské sdruţení IZAP má navázány 

kontakty s redaktory níţe uvedených tiskovin: 

 ČTK – Česká tisková kancelář, kam posíláme informace a tiskové zprávy. Redakto-

ři sami vyhodnotí, zda je otisknou v novinách, pro které pracují, 

 Mediafax – podobný princip jako u ČTK, 

 Mladá fronta Dnes, 

 Sedmička,  

 Právo, 
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 Zlínský deník, 

 Magazín Zlín, 

 Magazín In Zlín, 

 Magazín Okno do kraje. 

Rozhlas 

Občanské sdruţení IZAP má navázánu spolupráci s těmito rozhlasovými médii: 

 Rádio ČAS – hlavní rozhlasový partner od roku 2007. Je moţnost sdělení do éteru 

veškerých informací organizaci, připravovaných akcí. Protiplněním je uváděno Rá-

dio ČAS jako mediální partner. V kavárně Slunečnice je umístěn banner Rádia 

ČAS. V posledním roce spolupráce s tímto médiem téměř nefunguje. 

 Český rozhlas Brno – dlouhodobá spolupráce jiţ od zaloţení organizace. Rozhlas 

informuje o novinkách v organizaci, 2x ročně je do rozhlasu pozváno vedení k roz-

hovoru. Český rozhlas je hlavní mediální partner Zlínské akce Cihla. Několikrát 

denně vysílá reklamní spot po dobu dvou týdnů. S redaktory je navázán profesio-

nální vztah, kdykoliv potřebuje organizace něco sdělit, je jí vyhověno. 

Televize  

Občanské sdruţení IZAP spolupracuje s těmito televizními médii: 

 RTA Zlín – s TV je navázaná dlouhodobá spolupráce. RTA informuje o zajíma-

vých akcích v organizaci, 1x ročně je do rozhlasu pozváno vedení k rozhovoru. 

Spolupráce je nepravidelná, nejistá. 

 Česká televize – spolupracuje s organizací při jedinečných událostech. Je mediál-

ním partnerem Akce Cihla. 

 Televize Zlínsko (internetová televize) – tato televize informuje veřejnost o připra-

vovaných akcích. 

Internet 

Občanské sdruţení IZAP na internetu: 

 www.slunecnice.us (webové stránky organizace), 

 http://www.facebook.com/pages/Zlin-Czech-Republic/Netradicni-kavarna-

Slunecnice/171283199766 (Netradiční kavárna Slunečnice na Facebooku - 762 fa-

noušků k 11. 4. 2011), 

http://www.slunecnice.us/
http://www.facebook.com/pages/Zlin-Czech-Republic/Netradicni-kavarna-Slunecnice/171283199766
http://www.facebook.com/pages/Zlin-Czech-Republic/Netradicni-kavarna-Slunecnice/171283199766
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 www.zlin.cz (pravidelná spolupráce – zdarma umísťování bannerů, akcí do kalen-

dáře), 

 www.neziskovky.cz (umístění představení o. s. IZAP, burza práce), 

 www.zlin.eu (pravidelná spolupráce – zdarma umísťování bannerů, akcí do kalen-

dáře), 

 www.mestozlin.com (pravidelná spolupráce – zdarma umísťování bannerů, akcí do 

kalendáře), 

 http://zlk.neziskovka.cz/ (umístění představení o. s. IZAP, burza práce), 

 www.rodinavezline.cz (umístění představení o. s. IZAP, akcí do kalendáře), 

 a jiné například: kam na Moravě, kam na Valašsku, spolupracující NNO atd. 

Veškerá spolupráce s vyjmenovanými servery je zdarma. 

Webové stránky organizace 

Webové stránky www.slunecnice.us jsou vysoce navštěvované veřejností, proto je velmi 

důleţité mít je pravidelně aktualizované. Je zde umístěna záloţka „Píší o nás“, kde jsou 

umísťovány odkazy na tisková a internetová média, která se o organizaci zmínila. Webové 

stránky vypracoval a aktualizuje profesionál, kterého IZAP zaměstnává na smlouvu o do-

hodě. Vedoucí pracovník PR má vypracován vnitřní předpis na vkládání příspěvků na web. 

Na stránkách se veřejnost můţe dočíst všechny potřebné informace. Internetové stránky 

jsou velmi přehledné (Obr. 15), svými barvami působí vesele, nikoliv dětinsky.  

 

Obrázek 15, Titulní strana webových stránek organizace (webové stránky organizace) 

http://www.zlin.cz/
http://www.neziskovky.cz/
http://www.zlin.eu/
http://zlk.neziskovka.cz/
http://www.rodinavezline.cz/
http://www.slunecnice.us/
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V roce 2010 byla návštěvnost serveru přes šestnáct tisíc uţivatelů (Obr. 16), coţ je 

v průměru okolo třinácti set uţivatelů měsíčně. 

 

Obrázek 16, Sledovanost webových stránek Slunečnice za rok 2010 (interní materiály or-

ganizace) 

Přehled článků IZAP/Slunečnice na vyhledávači Google 

Autorka zjišťovala, jak si stojí Slunečnice na internetovém vyhledávači Google. Po zadání 

termínu „Slunečnice Zlín“ do zmiňovaného vyhledávače, se jako první tři odkazy zobrazí 

webové stránky zařízení, hned čtvrtý se ukáţe server www.vychodni-morava.cz, kde má 

kavárna Slunečnice zdarma umístěnou reklamu (na tomto serveru můţe veřejnost hodnotit 

kvalitu poskytovaných gastronomických sluţeb). Dalším odkazem je web evropské data-

banky www.edb.cz, kde jsou jen stručné kontaktní údaje o Slunečnici a server 

www.rodinavezline.cz. Zde má Slunečnice umístěnu reklamu a pravidelně je tu zveřejněn 

měsíční program kavárny. Poslední odkaz na titulní straně je na zlínský deník, kde si mů-

ţete přečíst rozlehlý článek z roku 2009: Jak se ţije v netradiční kavárně Slunečnice (sou-

částí článků jsou i fotografie). 

Nástroje media relations 

 Tiskové zprávy  - posílají se při významných událostech a připravovaných větších 

akcí organizace. Např. benefiční kampaň Zlínská akce cihla, vyznamenání organi-

zace, výročí organizace, úspěchy i neúspěchy. 

 Internet – organizace se snaţí na internetovém médiu být co nejvíce „vidět“, proto 

spolupracuje s řadou internetových serverů (viz s. 65). Co se týče médií, na webu ji 

http://www.vychodni-morava.cz/
http://www.edb.cz/
http://www.rodinavezline.cz/
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chybí sekce pro novináře, kde by si mohli stáhnout informace o organizaci, novi-

nářské kity, logo atd. 

 Tiskové konference – tiskové konference byly v minulosti pořádány před událostmi 

jako: otevírání nové chráněné dílny, Zlínská akce cihla, sociální stávka.  Organiza-

ce v roce 2010 ţádnou tiskovou konferenci nepořádala z důvodu malého zájmu ze 

strany novinářů, coţ můţe být způsobeno neprofesionálně připravenou tiskovou 

konferencí ze strany organizace. 

 Novinářské kity – organizace nemá připraven balíček pro novináře v tištěné ani 

elektronické podobě. 

 Informační maily jsou pravidelně zasílány do médií formou měsíčních programů a 

novinek. 

 Pracovní snídaně a briefingy se v organizaci nepořádají. 

Mediální analýza 

Z databáze zaloţených novinových článků a z elektronické databáze médií, autorka vytvo-

řila analýzu článků za rok 2009 a 2010 (Tab. 7). 

Tabulka 7, Analýza článků, vlastní zpracování 

Název tiskoviny Počet článků v roce 2009 Počet článků v roce 2010 Témata článků 

Zlínský deník 11x 7x Zlínská akce cihla, Barman roku, provoz 

Slunečnice 

Dnes 1x 2x Zlínská akce cihla, článek o kavárně 

Sedmička - 1x Slunečnice obdrţela ocenění za nejlepší 

kavárnu ve Zlíně pro rodiny s dětmi 

Magazín Zlín 14x 16x Měsíční program Slunečnice, Zlínská 

akce Cihla, Barman roku 

Magazín In Zlín 2x 2x Zlínská akce Cihla, Barman roku 

Magazín Okno do kraje - 1x Zlínská akce cihla 

Avonet 7x 6x Zlínská akce cihla 

Český rozhlas 2x 1x Zlínská akce cihla, Provoz Slunečnice 

Rádio Čas - 3x Zlínská akce cihla, akce pro rodiny s 

dětmi 

 

Tato stručná mediální analýza (Tab. 7) zaznamenává zpětný monitoring tiskových zpráv, 

mediálních výstupů a dalších mediálních aktivit zaměřených směrem k veřejnosti, za minu-

lé období. 
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8 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

Cílem diplomové práce je zpracování návrhu efektivní komunikace s veřejností pro občan-

ské sdruţení IZAP. Základem pro návrh je nejen analýza současného stavu všech nástrojů 

PR, která je uvedena v praktické části, ale také dotazníkové šetření v oblasti komunikace 

s veřejností. Public relations, jak jsme se dozvěděli z teoretické i praktické části, existuje 

na dvou úrovních. Na úrovni vnitřního prostředí organizace a na úrovni vnějšího prostředí. 

Aby si budovala organizace lepší jméno na veřejnosti, a tak získávala sponzory, dobrovol-

níky aj. je důleţitá funkce vnějšího PR. Proto byl zpracován marketingový výzkum, který 

měl za úkol zjistit, z jakých zdrojů je veřejnost informována o činnostech IZAP, zda se s 

organizací setkali na nějaké akci, co by případně posílili v její komunikaci s veřejností 

apod. Výsledky průzkumu budou slouţit jako podklad pro zpracování projektové části prá-

ce. 

Hlavní výzkumná otázka průzkumu zní: 

 Vyuţívá občanské sdruţení IZAP všechny nástroje PR? 

Vstupní hypotézy 

Před zahájením dotazníkového průzkumu pro získání relevantních informací pro stanovení 

výsledků v analytické části byly stanoveny vstupní hypotézy, které se týkají komunikace o. 

s. IZAP s veřejností a také její propagace navenek. 

Hypotéza H0 tvrdí, ţe sledované znaky jsou nezávislé, tzn. ekonomická segmentace re-

spondentů, nemá vliv na pouţití jednotlivých nástrojů PR.  

Alternativní hypotézou H1 je pak hypotéza o jejich závislosti, tzn. ekonomická segmenta-

ce respondentů má vliv na pouţití jednotlivých nástrojů PR. 

Dílčí otázky, kterými se výzkum zabývá, jsou nazvány „předpoklady“: 

Předpoklad č. 1 

Téměř 50% z oslovených lidí se setkalo se Slunečnici na akci pro veřejnost. 

Předpoklad č. 2 

Respondenti by určitě chtěli zlepšit komunikaci Slunečnice s veřejností. 

Předpoklad č. 3 

Více než 70% dotázaných se setkalo s některými propagačními materiály Slunečnice. 

Předpoklad č. 4 

Více než 50% respondentů bude matek na mateřské dovolené. 
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Předpoklad č. 5 

Alespoň 30% respondentů se poprvé dozvědělo o Slunečnici z letáku, plakátu. 

Předpoklad č. 6 

Činnosti organizace bude znát jen 20% dotázaných. 

8.1 Výběr respondentů 

Dotazníky byly v tištěné podobě distribuovány hostům v Netradiční tréninkové kavárně 

Slunečnice, která je jednou z nejnavštěvovanějších chráněných dílen, které provozuje o. s. 

IZAP. K vyplnění dotazníku byli osloveni všichni hosté kavárny v průběhu dvou týdnů, 

aby vznikla co nejširší škála respondentů.  

8.2 Metody výzkumu 

Při výzkumu byla pouţita metoda dotazníkového šetření.  Dotazníky byly přístupné 

v tištěné podobě všem návštěvníkům, kteří navštívili Slunečnici osobně. První část prak-

tické části diplomové práce se zabývala přehledem a analýzou nástrojů PR, které organiza-

ce vyuţívá. Na základě vyhodnocení těchto dvou částí autorka zpracuje návrh aktivit pro 

efektivní komunikaci s veřejností. 

8.3 Časový harmonogram výzkumu 

Dotazníky byly zpřístupněny veřejnosti první dva týdny v měsíci prosinci 2010. Vyhodno-

cení dotazníků proběhlo v měsíci únoru 2011. Vypracování návrhu PR proběhlo 

v měsících březnu a dubnu 2011. 

8.4 Dotazník 

Vypracovaný dotazník (viz příloha PIII.) obsahoval 12 otázek, přičemţ 3 otázky předsta-

vovaly bliţší charakteristiku respondentů a slouţili k jejich segmentaci. Otázky 

v dotazníku byly většinou uzavřené s moţností zaškrtnutí jedné odpovědi, jedna otázka 

byla otevřená, ve dvou otázkách byla moţnost zaškrtnutí více odpovědí. Některé otázky 

umoţňovaly vyjádřit bliţší komentář. 

Dotazníky byly v tištěné podobě distribuovány hostům v Netradiční tréninkové kavárně 

Slunečnice, která je jednou z nejnavštěvovanějších chráněných dílen provozovaných o. s. 

IZAP. K vyplnění dotazníku byli osloveni všichni hosté kavárny, kteří ji navštívili první 

dva týdny v měsíci prosinci 2010. Celkem bylo vyplněno 247 dotazníků, z toho byly 2 
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vyřazeny z důvodu neúplného vyplnění, tzn. 245 dotazníků bylo pouţito k bliţšímu zkou-

mání. Vzhledem k vysokému počtu respondentů mohou být výsledky pro organizaci příno-

sem. Dotazníky byly vyhodnoceny s vyuţití programu Microsoft Excel a výsledky šetření 

zpracovány do tabulek a grafů se stručnými komentáři. 

8.5 Závěry šetření 

V následující části budou zkoumány otázky z dotazníku, které mají přímou spojitost s PR a 

s cíli této práce. Ostatní otázky a jejich výsledky budou vloţeny do příloh (PIV.). V první 

části šetření jsou zkoumány segmentační otázky typu věkových skupin, ekonomického 

zařazení či pohlaví respondentů. V další části jsou analyzovány otázky týkající se PR. 

 Váš věk 

Všech 245 respondentů uvedlo svůj věk. Rozdělení dle věkových skupin by mohlo být 

důleţité pro cílení PR. 

 

Graf 1, Váš věk, vlastní zpracování 

Z grafu (Graf 1) lze vyčíst, ţe nejnavštěvovanější skupinou kavárny Slunečnice jsou mladí 

dospělí lidé ve věku 26 – 35 let. Druhou nejsilnější skupinou jsou lidé ve středním věku 36 

– 45 let. Mládeţ a mladí dospělí ve věku od 15 do 25 let jsou naopak nejméně zastoupenou 

skupinou návštěvníků Slunečnice. 

 

15 - 18 let 

1% 
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7% 

26 - 35 let 
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20% 

46 - 55 let 

8% 

56 let a více 
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 Vaše pohlaví 

Otázku pohlaví autor zveřejňuje jen ze zajímavosti (Graf 2). 

 

Graf 2, Vaše pohlaví, vlastní zpracování 

Z grafu (Graf 2) je patrné, ţe většina návštěvníků Slunečnice, kteří vyplnili dotazník, byly 

ţeny (201 respondentů z 245 byly ţeny). 

 

 Vaše ekonomické zařazení 

Aby se zjistilo, do jaké cílové skupiny patří respondenti, byla poloţena otázka na jejich 

ekonomické zařazení. Po podrobnější analýze odpovědí bude jasnější, které skupiny veřej-

nosti navštěvují Slunečnici, na koho se v PR více zaměřit. 

 

Graf 3, Vaše zařazení, vlastní zpracování 

Dle grafu (Graf 3) jsou nejvíce navštěvovanou skupinou ţeny na mateřské dovolené (100 

ţen). Ţádný muţ dle výsledků výzkumu na mateřské dovolené není. Další silnou skupinou 
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jsou zaměstnanci (66 osob). Senioři obsadili třetí místo návštěvnosti (31 osob), coţ je také 

vysoké číslo. Jde patrné, ţe Slunečnice je navštěvována velmi širokou veřejností.  

K otázce, do jaké patří respondenti ekonomického zařazení, se vztahuje předpoklad č. 4: 

Více než 50% respondentů bude matek na mateřské dovolené. I kdyţ je matek na MD více 

neţ ostatních skupin, celkem to činí 41% ze všech respondentů. Tento předpoklad se ne-

potvrdil. 

 

 Kde jste se poprvé o Slunečnici dozvěděl/a? 

V této otázce bylo úkolem zjistit, odkud veřejnost Slunečnici zná. Zda z letáků, tisku, in-

ternetu či z doporučení od známého aj. 

Tabulka 8, Kde jste se poprvé o Slunečnici dozvěděl/a, vlastní zpracování 

Moţnost jedné odpovědi Absolutní četnost Relativní četnost v % 

Doporučení od známého 178 73% 

Z jiného zdroje, uveďte… 26 11% 

Z veřejné akce 11 4% 

Z internetu 10 4% 

Organizace mě poprvé oslovila sama 8 3% 

Z tisku 6 2% 

Nevím 4 2% 

Z letáku, z plakátu 2 1% 

 

Z tabulky (Tab. 8) je patrné, ţe 178 respondentů z 245 zná Slunečnici z doporučení od 

známého člověka, coţ je 73% všech dotázaných. Lze se domnívat, ţe Slunečnice má na 

veřejnosti dobré jméno, jelikoţ je mezi lidmi doporučována. Slunečnici zná 11% 

dotázaných z jiného zdroje. V této odpovědi mohl kaţdý respondent uvést zdroj. Uváděno 

bylo zejména: ţe respondenti jsou sousedé v domě, kde organizace sídlí. Několik 

respondentů zná Slunečnici z voleb – jelikoţ Slunečnice je volebním okrskem jiţ 8 let. 

Někteří dotázaní se poprvé o Slunečnici dozvěděli ve škole, v mateřském centru, nebo na 

soukromé oslavě v kavárně Slunečnice, kam byli pozvaní svými blízkými. 

K otázce, odkud se respondenti dozvěděli o Slunečnici, se vztahuje předpoklad č. 5: Ale-

spoň 30% respondentů se poprvé dozvědělo o Slunečnici z letáku, plakátu. Z letáků a pla-

kátů se o Slunečnici dozvědělo pouhé 1% dotázaných, coţ je nejméně ze všech nabízených 

odpovědí. Tento předpoklad se nepotvrdil. 
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 Kde jste se setkal/a s informacemi o Slunečnici? 

V této otázce mohli respondenti odpovědět vícekrát ze všech nabízených moţností, kde se 

setkali s informacemi o Slunečnici. Celkem bylo odpovězeno 672x, z toho 30 respondentů 

se nikde s informacemi nesetkalo. Coţ znamená, ţe propagační materiály byly označeny 

v 642 případech (průměrně kaţdý respondent zaznamenal informace o Slunečnici ve třech 

informačních kanálech). Odpovědi z této otázky budou zkoumány pomocí chí-kvadrát tes-

tu pro kontingenční tabulky, který má zjistit, zda a jaká je souvislost (závislost) mezi dvě-

ma proměnnými. První proměnnou je nástroj PR (propagační tiskovina, média, internet aj.) 

a druhou proměnnou je segmentace osob podle jejich ekonomického zařazení (zaměstna-

nec, student, mateřská dovolená, senior aj.). Údaje z obou otázek budou zapsány do kon-

tingenční tabulky (Tab. 9). Z této tabulky bude zřetelné, z jakých propagačních materiálů 

znají Slunečnici respondenti dle svého zařazení. Pro účely kontingenční tabulky bu-

de kategorie „zaměstnanci“ rozpracována na dílčí skupiny podle věku dotazovaných, coţ 

byla jedna ze segmentačních otázek dotazníku (Graf 1, s. 71). 

Tabulka 9, Kde jste se setkal/a s informacemi o Slunečnici? 

Kategorie → Stu

de

nt  

Zaměstnanec  Pod-

nika-

tel 

Ma-

teřská 

dov. 

Neza-

za-

měst-

naný 

Dů-

chod

ce 

Ji-

ná 

Sou-

čet 
Název nástroje PR ↓ 19-

25 
26-35 36-

45 
46-
55 

>56 

Celkem respondentů 

v dané kategorii 

12 66 20 100 10 31 10 245 

Propagační tiskovina 4 3 11 10 10 3 7 45 4 12 2 111 

Výroční zpráva 0 1 0 1 1 1 0 0 0 2 0 6 

Časopis Slunečnice 2 2 5 6 5 1 3 12 1 7 2 46 

Tisk 6 1 10 10 3 1 4 41 2 20 3 101 

TV 0 0 3 1 1 1 4 5 1 9 0 25 

Rozhlas, rádio 0 1 2 3 3 1 1 8 0 12 1 32 

Billboard 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 2 

MHD 3 0 2 3 0 0 1 12 2 2 0 25 

Výlepové plochy 1 0 1 0 1 0 1 4 0 1 0 9 

Mluvící inform. tabule 1 0 0 2 0 1 1 1 0 2 0 8 

Nástěnky ve Slunečnici 4 0 5 5 5 1 1 28 3 11 2 65 

Nástěnky jinde 0 0 1 0 0 1 0 3 0 3 0 8 

www.slunecnice.us 1 2 11 9 6 2 5 58 1 10 3 108 

Facebook 4 1 7 4 2 1 4 35 2 2 1 63 

Jiné web. stránky 0 0 0 2 1 0 0 3 0 0 0 6 

Informační email 0 0 0 1 2 0 2 4 0 2 0 11 

Jinde 2 0 1 2 1 0 3 4 0 3 0 16 

Nikde  2 1 7 3 0 1 5 7 1 3 0 30 

Součet 30 12 66 62 41 16 42 270 17 102 14 672 
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Tři nejsilnější nástroje PR - z kontingenční tabulky (Tab. 9, s. 74) lze vyčíst, ţe celkem 

101 respondentů z 245 (41%) zaznamenalo informace o Slunečnici na propagační tiskovi-

ně, která vyšla z tohoto průzkumu jako nejsilnější nástroj PR. Nejvíce respondentů zná 

propagační tiskoviny z řad zaměstnanců, kterých odpovědělo celkem 55% (36 odpovědí 

z 66 dotazovaných). Matky na MD zaznamenalo propagační tiskovinu v 45% (45 odpovědí 

ze 100 dotazovaných). Dalším silným nástrojem PR můţeme z kontingenční tabulky vyčíst 

webové stránky Slunečnice, které si prohlíţelo 108 osob z 245 dotazovaných, coţ je 44%. 

Nejvíce webové stránky sledují matky na MD, zaměstnanci a další velmi překvapivou sku-

pinou jsou senioři (10 důchodců z 31 dotázaných). Naproti tomu studenti a lidé nezaměst-

naní webové stránky nesledují. V pořadí třetím nejsilnějším nástrojem dle veřejnosti je 

tisk-press. Coţ ukazuje, ţe média relations mají také svoji silnou pozici v PR organizace. 

Zde jsou nejsilnější skupinou důchodci, kteří informace v tisku viděli v 64,5% . Na druhé 

pozici sledovanosti tisku jsou studenti (50% odpovědí).  

Více sledované nástroje veřejností - nástěnky ve Slunečnici, Facebook, Časopis Slunečni-

ce, Rozhlas – Rádio, TV, plakáty v MHD. 

Kritický bod - z celkového počtu 245 respondentů odpovědělo 30 osob (12%), ţe se 

s informacemi o Slunečnici nikde nesetkali. 

Nejslabší nástroje PR - výlepové plochy, billboard, výroční zprávy, mluvící informační 

tabule, jiné webové stránky. Informační email - pouze 11 respondentů uvedlo, ţe jim při-

chází informační e-mail. Vzhledem k tomu, ţe je to jeden z nejlevnějších PR nástrojů, je 

toto číslo překvapivě velmi nízké. Nástěnky jinde – zde mohli respondenti uvést, kde se 

setkali s informační nástěnkou Slunečnice mimo zařízení. Mezi odpověďmi se nejčastěji 

objevovaly čekárny u lékařů, nástěnky v nákupních centrech u pokladničky a informace na 

nástěnkách v klubech maminek. 

K otázce, kde se respondenti setkali s informacemi o Slunečnici se vztahuje předpoklad č. 

3: Více než 70% dotázaných se setkalo s některými propagačními materiály Slunečnice. 

S informacemi o Slunečnici se nesetkalo 30 respondentů. Kdyţ tyto respondenty vyřadíme, 

zůstane nám vzorek 215 osob, coţ znamená, ţe 88% dotázaných se s informacemi na něja-

ké propagační tiskovině jiţ setkalo. Tento předpoklad se potvrdil. 

Ke zjištění, zda existuje závislost mezi dvěma proměnnými, které jsou uvedeny 

v kontingenční tabulce (Tab. 9, s. 74), byl pouţit chí-kvadrát test. Bylo třeba zjistit, jestli je 

opodstatněné cílit jednotlivé PR nástroje na zákazníky dle ekonomické segmentace. 
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Při chí-kvadrát testu tvrdí hypotéza H0, ţe sledované znaky jsou nezávislé, tzn. ekonomic-

ká segmentace respondentů, nemá vliv na pouţití jednotlivých nástrojů PR.  

Alternativní hypotézou H1 je pak hypotéza o jejich závislosti, tzn. ekonomická segmentace 

respondentů má vliv na pouţití jednotlivých nástrojů PR. Pro zapracování do tabulek pro 

výpočet chí-kvadrátu testu (Tab. 10) bylo nutné z dílčích nástrojů PR vytvořit větší oblasti, 

proto vznikly tři základní oblasti PR (P=propagační tiskoviny, M=média, I=internet). 

K výpočtu byla vyřazena skupina respondentů (30 osob), kteří odpověděli, ţe se 

s propagačními materiály nikdy nesetkali. 

Tabulka 10, Vstupní tabulka pro výpočet chí - kvadrát testu, vlastní zpracování 

  Student Zaměstnanec Podnikatel Mateřská Nezaměstnaný Důchodce Jiná  Součet 

P 17 96 19 113 10 46 6 307 

M 6 41 9 54 3 41 4 158 

I 5 48 9 96 3 12 4 177 

Celkem 28 185 37 263 16 99 14 642 

 

Ze vstupní tabulky byla pro výpočet chí-kvadrát tesu vygenerována tabulka hypotetických 

četností 
 

2

ij ij

ij

ij

n n
n

n
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 
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Tabulka 11, Tabulka hypotetických četností 

  Student Zaměstnanec Podnikatel Mateřská Nezaměstn. Důchodce Jiná Celkem 

P 13,389408 88,4657320 17,6931464 125,764797 7,65109034 47,341121 6,6947040 307 

M 6,89096573 45,5295950 9,10591900 64,725856 3,93769470 24,3644859 3,44548286 158 

I 7,71962616 51,0046729 10,2009345 72,5093457 4,41121495 27,2943925 3,85981308 177 

Celk. 28 185 37 263 16 99 14 642 

 

Z tabulek (Tab. 10 a Tab. 11) byla vytvořena pomocná tabulka, která slouţí k výpočtu 

hodnoty testového kritéria chí-kvadrát. 

Výpočtem testového kritéria (Příloha PV.) bylo zjištěno, ţe hodnota testového kritéria chí-

kvadrát  2 35,76G   . Vypočítaná hodnota testového kritéria se porovná s příslušným 

kvantilem rozdělení 2  s dvanácti stupni volnosti (      1 1 (3 1) 7 1 12r s       ). 

Po vyhledání ve statistických tabulkách pro kvantily 
2

p  rozdělení a pro 5% hladinu vý-

znamnosti se bude jednat o kvantil  2

0,95 12 21,03  .  
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Protoţe vypočítaná hodnota testového kritéria (35,76) překračuje mez vymezující kritický 

obor (21,03), zamítá se nulová hypotéza na 5% hladině významnosti ve prospěch alterna-

tivní hypotézy H1, tzn. ekonomická segmentace respondentů má vliv na pouţití jednotli-

vých nástroje PR. K posouzení zda jde o silnou nebo slabou závislost, slouţí Pearsonův 

kontingenční koeficient: 
2

2
, 0,1P P

n




 


. Pearsonův kontingenční koeficient můţe 

nabývat hodnot v intervalu od nuly do jedné. Hodnoty blíţící se nule naznačují slabou zá-

vislost, naopak hodnoty blíţící se jedné poukazují na silnou statistickou závislost zkouma-

ných proměnných. 

Tento koeficient je 0,23, coţ naznačuje jen slabou statistickou závislost mezi ekonomickou 

segmentací respondentů a zvolenými nástroji PR. 

 

 Zlepšil/a byste něco na komunikaci Slunečnice s veřejností? 

Otázka byla polootevřená. Respondenti, kteří odpověděli „ano“, mohli uvést příklady, co 

by změnili na komunikaci s veřejností. 

 

Graf 4, Zlepšil/a byste něco na komunikaci Slunečnice s veřejností (vlastní zpracování) 

To ţe Slunečnice komunikuje dostatečně, si myslí 54 respondentů. Tyto osoby by nic na 

komunikaci nezlepšovali. Jednoznačně nedovedlo odpovědět 147 osob, zvolili moţnost 

„nevím“. Pro 44 respondentů je komunikace nedostačující a domnívají se, ţe by se komu-

nikace měla zlepšit. Tito respondenti uvedli návrhy, v čem by se komunikace měla posu-

nout. Nejvíce bylo uváděno více propagace a více letáků. Někteří respondenti by uvítali 

větší informovanost v médiích, v čekárnách u lékařů, ve školách, v MHD. Zazněl dokonce 

názor propagovat se mimo region Zlín, nebo zaloţit vlastní e-shop.  

ano 

18% 

ne 

22% nevím 

60% 
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K otázce, zda by respondenti něco změnili na komunikaci s veřejností, se vztahuje 

předpoklad č. 2: Respondenti by určitě chtěli zlepšit komunikaci Slunečnice s veřejností. 

Vzhledem k tomu, ţe 147 dotázaných neví, zda by něco na komunikaci zlepšili, a jen 44 

osob by určitě něco zlepšila, předpoklad se nepotvrdil. 

 

 Setkal/a jste se na nějaké akci pro veřejnost se Slunečnicí? 

Otázka je jednou ze zásadních otázek PR. Má zjistit, kolik osob navštívilo aktivity pro ve-

řejnost. Respondenti mohli zaznamenat více odpovědí, dle toho, na které akci se setkali se 

Slunečnicí. Celkem bylo odpovězeno 603x, z toho 48 respondentů neví anebo se nikdy na 

akci pro veřejnost se Slunečnicí nesetkali. Coţ znamená, ţe akce pro veřejnost byly ozna-

čeny v 555 případech (kaţdý respondent se v průměru setkal se Slunečnicí na dvou aţ 

třech akcích pro veřejnost). Odpovědi z této otázky budou zaznamenány do kontingenční 

tabulky (Tab. 12), společně s odpověďmi na segmentační otázku ekonomického zařazení. 

Z této tabulky tak bude zřetelné, z jakých akcí pro veřejnost, znají Slunečnici respondenti, 

dle svého zařazení. Pro účely kontingenční tabulky bude kategorie „zaměstnanci“ rozpra-

cována na dílčí skupiny podle věku dotazovaných, coţ byla jedna ze segmentačních otázek  

dotazníku (Graf 1, s. 71). 

Tabulka 12, Setkal/a jste se na nějaké akci pro veřejnost se Slunečnicí, vlastní zpracování 

Kategorie → Stu-

dent 

Zaměstnanec Pod

ni-

katel 

Mateř-

ská 

dov. 

Neza-

měst-

naný 

Dů-

chod

ce 

Jiná Součet 

Název nástroje PR ↓ 19-
25 

26-
35 

36-
45 

46-
55 

>56 

Celkem respondentů 

v dané kategorii 

12 66 20 100 10 31 10 245 

Zlínská akce Cihla 6 2 9 10 5 2 10 56 5 14 3 122 

Veřejná sbírka 4 1 5 7 4 2 2 19 4 11 1 60 

Prodejní akce 4 3 11 17 5 2 6 53 1 20 2 124 

Prezentační akce 0 0 0 1 1 1 1 2 0 2 0 8 

Catering 0 0 1 0 0 1 0 1 1 3 0 7 

Výstavy 0 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 4 

Koncert 1 0 3 2 1 1 1 6 0 6 0 21 

Den otevřených dveří 1 0 1 3 3 0 1 3 0 12 0 24 

Barman roku 3 1 6 1 1 1 3 9 0 3 1 29 

Den s festivalem 2 0 5 4 2 1 2 20 3 7 2 48 

Akce pro rodiny s dětmi 5 2 6 6 2 1 5 28 3 6 0 64 

Přednášky, semináře 1 0 1 5 3 1 1 6 0 6 2 26 

Odpolední dílničky 0 1 1 3 1 0 0 4 0 2 0 12 

Na jiné 0 0 0 0 1 1 1 0 0 2 1 6 

Nevím 0 0 4 1 0 0 1 2 0 1 0 9 

Nesetkal 1 1 7 3 2 1 6 12 1 4 1 39 

Součet 28 11 61 63 32 16 40 221 18 100 13 603 

V kontingenční tabulce (Tab. 12) je zřejmé, které skupiny respondentů navštívili akce pro 

veřejnost.  
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Dva hlavní lídři akcí pro veřejnosti. Prodejní akce chráněných dílen jsou veřejností nejvíce 

navštěvovaným PR nástrojem. Můţeme tvrdit, ţe všechny skupiny respondentů tyto akce 

navštívily. Kdyţ vyřadíme z celkového počtu respondentů osoby, které na ţádné akci ni-

kdy nebyly a osoby, které odpověděly „nevím“, prodejní akci navštívilo 63% respondentů, 

coţ je velmi vysoké číslo návštěvnosti. Rozdílem jen dvou osob následuje Zlínská akce 

Cihla, která je také známá u všech kategorií respondentů, nejvíce však u matek na MD a 

také u podnikatelů, studentů, nezaměstnaných. 

Více navštěvované akce pro veřejnost – akce pro rodiny s dětmi, veřejná sbírka, Den s Fil-

movým festivalem, Den otevřených dveří, soutěţ Barman roku, přednášky a semináře. 

Nejméně navštěvované akce pro veřejnost – odpolední dílničky, výstavy, prezentační akce, 

catering. 

K otázce, zda se respondenti setkali se Slunečnicí na nějaké akci pro veřejnost, se vztahuje 

předpoklad č. 1: Téměř 50% z oslovených lidí se setkalo se Slunečnici na akci pro veřej-

nost. S akcemi pro veřejnost se nesetkalo 39 respondentů a 9 dotazovaných neví. Kdyţ 

tedy těchto 48 respondentů vyřadíme, zbude nám vzorek 197 osob, které se potkalo se Slu-

nečnicí na akci pro veřejnost. Coţ znamená, ţe 80% dotázaných zná Slunečnici z nějaké 

akce pro veřejnost. Tento předpoklad se potvrdil. 

 

 Jaká je činnost organizace? 

Pokud dobře funguje PR, veřejnost je seznámena i s činnostmi organizace. Činností má 

organizace mnoho, ale těmi zásadními jsou: Zaměstnávání lidí s MP, provoz chráněných 

dílen, poskytování sociální sluţby, poskytování základního sociálního poradenství. Re-

spondenti mohli zaznamenat všechny 4 moţnosti.  

 

Graf 5, Činnost organizace, vlastní zpracování 
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Na otázku, jaká je činnost organizace, odpovědělo 12 respondentů moţnost „nevím“. Graf 

(Graf 4, s. 79) je tvořen z celkového počtu 233 respondentů, kteří odpověděli nějakou 

moţnost z uvedených činností. Organizace zaměstnává osoby s MP, toho si je vědomo 212 

respondentů, coţ činí 91% správných odpovědí. Ţe organizace provozuje chráněné dílny, 

zaznamenalo 205 respondentů. Obě otázky jsou si velmi podobné, proto se čísla téměř 

shodují. Zato o poskytování sociální sluţby vědělo jen 45% dotázaných. O základním soci-

álním poradenství se zmínilo pouze 49 respondentů. V moţnost „jiná činnost“ mohli re-

spondenti uvézt činnosti, o kterých si myslí, ţe je organizace provozuje. Tuto moţnost 

uvedlo jen 5 respondentů. Zmiňovali například: volební místnost, poradna zdravého ţivot-

ního stylu, vzdělávání. 

K otázce, jaká je činnost organizace se vztahuje předpoklad č. 6: Činnosti organizace 

bude znát jen 20% dotázaných. Organizace provozuje dvě hlavní činnosti. Poskytování 

sociální sluţby, kterou uvedlo 45% respondentů. Druhou činností je zaměstnávání lidí 

s MP, kterou uvedlo 91% respondentů. Druhá činnost se dala lehce zaměnit za provozová-

ní chráněných dílen, které uvedlo 88% respondentů. Z této otázky je patrné, ţe většina re-

spondentů zná činnosti organizace. Tento předpoklad se nepotvrdil. 
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8.6 Zhodnocení praktické části 

Cílem praktické části bylo zjistit aktuální stav pouţívaných nástrojů public relations v or-

ganizaci IZAP. Formou přehledu pouţívaných nástrojů a komunikačních mříţek byly 

zhodnoceny aktivity interního PR.  Kvalita vnitřní komunikace je na slabší úrovni. Organi-

zace se více věnuje externí komunikaci a na zaměstnance nemá dostatek času. Chybí pře-

dávání informací pomocí intranetu, aktualizovaných nástěnek, zasílání pravidelných ne-

wsletterů, teambuilding. V interní komunikaci lze vyzdvihnout pravidelné pořádání porad, 

nabídka benefitů ve formě bowlingu zdarma, slev na vstupné na koncerty a do divadla, 

moţnost masáţí a oslav narozenin na pracovišti. Také je kvalitně vypracovaná informační 

broţura pro zaměstnance.  

Externí komunikaci bylo v diplomové práci věnováno více času. Byl proveden marketin-

gový výzkum u veřejnosti, která v období dvou týdnů navštívila kavárnu Slunečnici. For-

mou dotazníkového šetření bylo zjišťováno, které propagační materiály veřejnost zná, zda 

se setkala s akcemi pro veřejnost, jaká cílová skupina nejvíce navštěvuje Slunečnici, jestli 

si myslí, ţe se organizace dostatečně prezentuje navenek aj. Dotazník obsahoval celkem 12 

otázek, přičemţ 3 otázky představovaly bliţší charakteristiku respondentů (pohlaví, věk, 

ekonomické zařazení). Bylo vyplněno celkem 247 dotazníků, z toho 2 byly vyřazeny 

z důvodu neúplného vyplnění. Celkový výzkumný vzorek byl 245 respondentů. 

Z výsledků výzkumu vyplynuly zajímavé skutečnosti. Respondenti se poprvé dozvěděli o 

Slunečnici z doporučení od svého známého v 73%. Zde se můţeme vrátit k tématu Corpo-

rate image. Lidé Slunečnici sami doporučují, coţ znamená, ţe její image je ve společnosti 

dobře vnímána. U tématu propagačních tiskovin bylo zjišťováno, jakou souvislost mají 

jednotlivé nástroje propagačních materiálů k jednotlivým segmentům respondentů. Pro 

vizuální rozdělení dvou proměnných bylo pouţito kontingenční tabulky. Pomocí chí-

kvadrát testu byla vypočítána závislost mezi proměnnými. Výsledek vyvrátil předem sta-

novenou nulovou hypotézu o jejich nezávislosti a potvrdil alternativní hypotézu H1 

s výsledkem, ţe ekonomická segmentace respondentů má vliv na pouţití jednotlivých ná-

strojů PR. Jak silný vliv má, bylo vypočítáno Pearsonovým kontingenčním koeficientem 

s výsledkem, ţe závislost mezi dvěma proměnnými je 0,23, coţ naznačilo jen slabou statis-

tickou závislost. U propagačních tiskovin vyšel najevo další zajímavý výsledek, ţe 45% 

respondentů zná Slunečnici z informačního letáku, přitom informační leták nemá organiza-
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ce jiţ půl roku k dispozici. Je to velmi silný komunikační kanál a tisk informačních materi-

álů by měl být co nejdříve zrealizován.  

Z výsledku výzkumu lze vyčíst, ţe akce pro veřejnost jsou rozšířeným nástrojem. Kaţdý 

respondent uvedl, ţe zná průměrně 3 veřejné akce. Naopak 48 lidí se s veřejnou akcí nikdy 

nesetkalo, nebo odpověděli, ţe neví.  

V přípravné fázi výzkumu byly také sestaveny otázky – předpoklady, které se po vyhodno-

cení dílčích otázek potvrdily či vyvrátily.  

Na otázku, zda by respondenti něco změnili na komunikaci organizace s veřejností, odpo-

vědělo 60% nevím a 18% ano změnili. Lze tedy předpokládat, ţe obě skupiny změnu na 

zefektivnění nástrojů komunikace přivítají.  

Většina respondentů byly ţeny. Teď záleţí na organizaci, zda bude posilovat komunikační 

nástroje pro muţskou část, nebo je pro ni ţenská část dostačující a zaměří se na ni hlouběji. 

Hlavní otázkou praktické části bylo: Vyuţívá občanské sdruţení IZAP všech nástrojů PR? 

Odpověď zní: nevyuţívá. Public relations je mnohem rozmanitější a nabízí daleko víc ná-

strojů, o kterých bylo řečeno v teoretické části. Návrhy a doporučení na pouţívání neaktiv-

ních nástrojů PR autorka uvede v projektové části. 

Obecná hypotéza uvedená v teoretické části se na základě zjištěných výsledků potvrzuje: 

Neziskové organizace v rámci své komunikační strategie nevyuţívají všech nástrojů PR. 

Autorka upozorňuje, ţe výsledek uvedené hypotézy je stanoven pouze na vyhodnocení 

jedné zkoumané neziskové organizace. 

 

Výsledky marketingového výzkumu jsou podkladem pro navrţení projektové části.  
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III.  PROJEKTOVÁ ČÁST 
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9 NÁVRH KOMUNIKAČNÍCH AKTIVIT PRO OBČANSKÉ 

SDRUŢENÍ IZAP 

Cílem diplomové práce je navrhnout komunikační strategii PR pro danou neziskovou or-

ganizaci. Ze svých zkušeností, znalostí a výsledků praktické části autorka navrhuje organi-

zaci svá doporučení na zlepšení pouţívaných nástrojů PR. Na kaţdou formu PR uvádí ino-

vace, zaznamenává je ve výstupech jednotlivých nástrojů, a označuje ţlutou barvou. Au-

torka při návrhu strategie vychází především z přesvědčení, ţe efektivní komunikace musí 

být stručná, jasná a srozumitelná. 

9.1 Základní cíle 

Hlavním cílem návrhu komunikačních aktivit je zvýšit povědomí veřejnosti o Slunečnici a 

efektivně vyuţívat všech zvolených nástrojů PR. 

9.2 Cílové skupiny 

V kaţdém z uvedených nástrojů je definována cílová skupina, na kterou působí. 

9.3 Corporate design 

Nástroj:  Značka 

Cílová skupina: Široká veřejnost 

Název „Slunečnice“ 

Integrované centrum Slunečnice je u veřejnosti známé pod tímto názvem, nikoliv pod ná-

zvem zřizovatele IZAP, proto je důleţité budovat a posilovat právě značku Slunečnice. Co 

se týče letáků a všech propagačních materiálů - název IZAP nemusí být uveden na přední 

straně. Lidé jsou často zmateni, ţe má organizace dva názvy. Z výzkumu vyplynulo, ţe 

69% vůbec nezná název IZAP (příloha P IV.). Organizace by měla začít u sebe a zdůvodnit 

si, jakým názvem se bude prezentovat. Jakmile bude mít jasno a bude to propagovat na 

svých materiálech a ve své komunikaci, bude pro veřejnost působit jistěji a jméno se tak 

bude posilovat. 

Výstupy:  

 Nepouţívat název IZAP, budovat značku Integrované centrum Slunečnice 
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Nástroj: Rastr, písmo, barva 

Cílová skupina: Personál 

Grafický manuál – novinka  

Organizace má zhotoven hlavičkový papír s jednotnou grafickou úpravou. Je důleţité jej 

pouţívat na všech tiskovinách uvnitř organizace i navenek (faktury, objednávky, dopisy, 

letáky, vnitřní předpisy aj.) Je to „podpis“ organizace, její okamţitá identifikace. Autorka 

doporučuje sjednotit v organizaci barvu a druh písma (na tiskovinách, webové stránce, 

prezentacích aj.). Jako druh písma navrhuje bezpatkové velikosti 12, například: calibri, 

tahoma, arial, verdana. Barvu organizace pouţívá často oranţovou, kterou má i na 

logu. Autorka podporuje oranţovou barvu, popřípadě navrhuje ţlutou. Zaměstnanci, kteří 

elektronicky komunikují s veřejností, by měli mít sjednocenou emailovou adresu ve tvaru 

jméno, příjmení, název firmy nebo serveru: (sylvie.zvonarova@slunecnice.cz, syl-

vie.zvonarova@volny.cz). Momentálně zaměstnanci pouţívají své emailové adresy a na-

venek to působí neprofesionálně. Písmo, barva, hlavičkový papír, pouţívání e-mailu je 

nutné zpracovat do grafického manuálu, aby kaţdý zaměstnanec věděl, jak tyto nástroje 

corporate designu pouţívat. 

Výstupy: 

 Vytvořit grafický manuál 

 

Nástroj: Architektura a design 

Cílová skupina: Různé, dle dílčích nástrojů 

Vnější prostory 

Cílová skupina: hosté, zákazníci, sousedé. 

Vnější okolí Slunečnice je první vizitkou pro všechny příchozí návštěvníky. Je třeba udr-

ţovat čisté prostředí a upravenou zahradu, která je dominantou kavárny. V současné době 

má Slunečnice minimální označení z obou příchodových cest. Většina osob prochází okolo 

a nevšimne si poutačů, jelikoţ jsou velmi malé, nezajímavé a se starým logem. Ve fotogra-

fiích můţete vidět, jak vypadá příchod v současnosti (Obr. 17, s. 86) a vizualizace, jak by 

nové poutače mohli vypadat v budoucnu (Obr. 18, s. 86). 

mailto:sylvie.zvonarova@slunecnice.cz
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Obrázek 17, Současný příchod do Slunečnice  Obrázek 18, vizualizace  

Vizualizaci poutačů navrhla autorka společně s externím grafikem, který mnoho let spolu-

pracuje s organizací. Vizualizaci ve větším rozlišení je vloţena v příloze (PVI.) 

Výstupy:  

 Vytvořit 2x reklamní cedule k označení vstupů 

 

Orientační systém 

Cílová skupina: hosté, zákazníci, uţivatelé. 

Vnější okolí organizace postrádá označení a směrovky, jaký vchod má pouţít veřejnost při 

vstupu do zařízení. Aby se zamezilo ve zmatku, navrhuje autorka reklamní polepy oken a 

dveří speciální fólií, na které bude šipkami znázorněn přístup do Slunečnice a také infor-

mace o organizaci. Na obrázku (Obr. 19) je současný stav příchodu bez ukazatelů. Dveře 

na fotografii slouţí pouze personálu a jsou zamčeny, proto je třeba vyznačit směrovky 

vstupu pro veřejnost, viz druhý obrázek (Obr. 20). 

   

Obrázek 19, Současný stav bez ukazatelů       Obrázek 20, vizualizace 
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Vizualizaci směrovek navrhla autorka společně s externím grafikem, který spolupracuje 

s organizací. Folie, která by byla na realizaci pouţita, zanechá v místnostech 80% světel-

nosti. Tato folie jiţ v organizaci v minulosti pouţita byla, na reklamní označení oken ka-

deřnictví a kosmetiky Slunečnice. Větší formát vizualizace je přiloţen v příloze (P VII.). 

Výstupy: 

 Vytvořit reklamní polepy oken se směrovkami 

 

Vnitřní prostory 

Cílová skupina: hosté, zákazníci, zaměstnanci, uţivatelé, praktikanti, dobrovolníci. 

Jak jiţ bylo řečeno v praktické části diplomové práce, vnitřní prostory působí příjemně, 

domácky. Jediné co by autorka doporučila ke zlepšení je vymalování společných prostor 

(sociální zařízení, chodby). Tyto místnosti působí chladně, nevzhledně. Bylo by vhodné 

vymalovat je barvou firemních odstínů (oranţová, ţlutá). 

Výstupy:  

 Vymalovat sociální zařízení, chodby a natřít dveře 

 

Firemní automobil 

Cílová skupina: široká veřejnost. 

Firemní automobil má umístěné logo firmy nad čelním sklem. Logo je pouţité staré. Je 

třeba samolepku vyměnit za aktuální včetně webových stránek organizace. Vozidlo jezdí 

po celé republice i do zahraničí, je to „jezdící reklama zdarma“, vidí ho ta nejširší veřej-

nost. Aktualizaci samolepky autorka velmi doporučuje. 

Výstupy:  

 Vytvořit samolepku s novým logem a umístit ji na vozidlo 

 

Ošacení personálu 

Cílová skupina: hosté, zákazníci, zaměstnanci. 

Většina barmanů obsluhujících v kavárně je oblečena do černých oděvů. Bylo by vhodné 

sjednocení, aby tak byl oblečen veškerý personál kavárny. Autorka také doporučuje ozna-

čení jmenovkami, nebo alespoň funkcemi. Hosté mnohdy nevědí, zda komunikují 

s člověkem s pomocným personálem, trenérem, vedoucím obsluhy, praktikantem nebo 

dobrovolníkem. 
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Výstupy: 

 Pouţívat jmenovky pro obsluhující personál kavárny 

 Zakoupit jednotné ošacení pro personál kavárny 

 

Logo na produktech 

Cílová skupina: široká veřejnost. 

Ne všechny výrobky k prodeji jsou označeny nálepkou s webovou adresou, tato samolepka 

převáţením a přemísťováním výrobku časem odpadne. Autorka doporučuje na keramické 

výrobky razit nebo vyrývat před vypálením název webových stránek: www.slunecnice.us 

Výstupy:  

 Razit webovou adresu na keramické výrobky 

 

Nástroj: Jiné prostředky corporate design 

Cílová skupina: Široká veřejnost 

Patron organizace – novinka 

Neziskové organizace získávají dobré jméno i díky svému patronu, který pochází z řad 

známých osobností. Autorka navrhuje oslovit filmovou a divadelní herečku Švandova di-

vadla v Praze, dříve Městského divadla ve Zlíně, slečnu Petru Hřebíčkovou. Tato herečka 

podporuje organizaci jiţ několik let a je nadšena z další moţné spolupráce. Pomalu se 

z Petry stává velká hvězda známých filmů a seriálů. Vzhledem k tomu, ţe přijala angaţmá 

v Praze, můţe organizaci propagovat i v hlavním městě ČR, coţ je veliká příleţitost. 

Výstupy:  

 Oslovit a získat patrona 

 

9.4 Vnitřní komunikace 

Organizace má slabiny ve vnitřní komunikaci. Více se věnuje vnější komunikace a na za-

městnance nezbývá tolik času. Je více moţností, jak tento problém vyřešit. Autorka navr-

huje zaloţení intranetu, zasílání zaměstnancům měsíční emaily s programem, který se posí-

lá i médiím a veřejnosti. A zejména představuje novinku, která posílí firemní kulturu „Te-

ambuilding“. 

http://www.slunecnice.us/
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Nástroj: Komunikace 

Cílová skupina: Zaměstnanci, uţivatelé, dobrovolníci, praktikanti 

Intranet – novinka 

Intranet je kvalitní a efektivní řešení interní komunikace. Je to forma webové stránky, kam 

mají přístup pouze zaměstnanci, ti tam smí nahrávat všechny potřebné údaje firmy (vnitřní 

předpisy, směny, zápisy z porad, organizační členění, prostě vše, co by měl zaměstnanec 

vědět ke své práci. Také je moţno nainstalovat program, kde budou zaměstnanci diskuto-

vat na odborné či jiné téma. Kalendář akcí, porad, dovolených, uzavření a odpovědnost za 

dané aktivity. Je to sice finančně náročný program, ale vedení to ušetří čas a do budoucna i 

zmíněné finance. Zejména to posílí firemní kulturu, zaměstnanci budou mít čerstvé infor-

mace, formuláře a potřebné dokumenty v elektronické podobě. 

Výstupy: 

 Zavést intranet 

 

Nástěnky 

Pokud ve firmě nemají zavedený intranet, jsou důleţité alespoň nástěnky s důleţitými do-

kumenty a údaji. I tento nástroj ale v organizaci není plně vyuţíván. Nástěnky nemají aktu-

ální informace a důleţité údaje chybí. Navíc není jasné, které nástěnky jsou pro zaměst-

nance, které pro uţivatele, dobrovolníky, praktikanty a veřejnost. Bylo by vhodné nástěnky 

popsat a přidělit zaměstnancům dle jejich kompetencí, aby nástěnky udrţovali aktualizo-

vané. 

Výstupy: 

 Aktualizovat nástěnky pro zaměstnance, uţivatele, praktikanty, dobro-

volníky 

 

Informační email – novinka 

Vedoucí PR rozesílá médiím a veřejnosti elektronickou poštou měsíční programy akcí, 

novinky a termíny uzavření centra, kavárny. Bylo by vhodné tyto emaily „newslettery“ 

rozesílat i zaměstnancům, uţivatelům a jejich rodinám. Je to jeden z nejlevnějších a nejlé-

pe šiřitelných nástrojů PR. Pro organizaci by bylo velmi efektivní vyuţívat jej naplno. Ro-
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diny zaměstnanců a uţivatelů jsou pro kaţdou organizaci velmi dostupnou a nakloněnou 

veřejností.    

Výstupy: 

 Newsletter pro zaměstnance, uţivatele 

 

Teambuilding – novinka 

Organizace pořádala v minulosti dovolené v zahraničí u moře. Na pobyty ale jezdilo jen 

pár zaměstnanců a uţivatelů. Bylo by vhodné zorganizovat např. víkendový pobyt pro 

všechny zaměstnance a uţivatele. Práce s cílovou skupinou lidí s mentálním postiţením je 

velmi náročná a vysilující. Lidé se potkají pouze v práci a nemají moţnost se poznat více. 

Proto autorka navrhuje víkendový pobyt v přírodě, kde je moţné nastartovat větší dynami-

ku týmu a zlepšit týmovou spolupráci. Organizace spolupracovala v minulosti s firmou 

HP-Tronic, která provozuje v Beskydech tři špičkové hotely a spolupracuje s lektory team-

buildingu. Autorka navrhuje obnovit spolupráci s touto společností a pokusit se navázat 

nové partnerství při navrhovaném víkendovém pobytu, formou ubytování a poskytnutí 

sluţeb instruktora teambuildingu. Vzhledem ke špatné finanční situaci organizace autorka 

doporučuje, aby se kaţdý zaměstnanec i uţivatel finančně spolupodílel ve výši 50% za 

svou osobu. 

Výstupy: 

 Zajistit víkendový pobyt v přírodě pro zaměstnance a uţivatele  

 

9.5 Vnější komunikace 

V externí komunikaci jsou navrhnutá doporučení z výsledků marketingového výzkumu a 

také z přehledu pouţívaných nástrojů PR, jak prostřednictvím tištěných materiálů, tak akcí 

pro veřejnost. 

Nástroj: Tištěné materiály 

Cílová skupina: Široká veřejnost, dle dílčích nástrojů 

Letáky, plakáty 

Cílová skupina: široká veřejnost. 

Propagační leták organizace by měl být tištěn alespoň v jednom světovém jazyce. Vzhle-

dem k tomu, ţe organizace spolupracuje s Angličany, byl by nejvhodnější anglický jazyk. 
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Z letáků zná organizaci 45% respondentů, je to velmi známý nástroj PR u veřejnosti, proto 

bude vhodné do něj investovat finance a mít vţdy letáky k volné distribuci v kavárně a na 

akcích. 

Výstupy:  

 Vytvořit aktuální leták organizace v českém a anglickém jazyce 

 

Časopis Slunečnice 

Cílová skupina: hosté kavárny, zaměstnanci, uţivatelé, sponzoři, státní správa. 

Autorka doporučuje zajistit silnější kupní sílu. Zaměstnanci by se měli více podílet na pro-

deji. Například by časopis mohli prodávat zaměstnanci s postiţením a uţivatelé, za kaţdé 

prodané číslo by dostali odměnu, např. 3 – 5 korun českých. 

Výstupy:  

 Zvýšit prodej časopisu 

 

Broţura pro individuální a firemní dárce 

Cílová skupina: individuální a firemní dárci. 

Broţura je připravena k tisku. Je třeba si uvědomit, ţe kaţdý den prodlení je ztráta peněz. 

Broţura je jasný a stručný návod pro podnikatele i individuální dárce, jak mají organizaci 

podpořit i s vysvětlením, jaký z toho budou mít uţitek. Je to skvělá metodika pro dárce. 

Výstupy:  

 Vytisknout broţuru pro individuální a firemní dárce a dát do oběhu 

 

Jubilejní publikace – novinka 

Cílová skupina: účastníci oslav 10. narozenin Slunečnice. 

Organizace slaví na podzim v roce 2011 desáté výročí zahájení provozu Integrovaného 

centra Slunečnice. Při této příleţitosti by bylo vhodné uspořádat event jako poděkování 

všem zainteresovaným skupinám (viz eventy, s. 95). Na oslavě narozenin by bylo vhodné 

kaţdému příchozímu darovat propagační materiály organizace včetně jubilejní publikace, 

kde bude zajímavou formou přestaveno deset let provozu Slunečnice (fotografie, všichni 

zaměstnanci a uţivatelé, výrobky, chráněné dílny, sociální sluţby aj.). V roce 2012 čeká 

velké výročí také organizaci IZAP. Občanské sdruţení bude oslavovat 20. let od svého 
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zaloţení. Jubilejní publikace a event by rozhodně byly také vhodnou formou poděkování i 

při této události. 

Výstup:  

 Vytvořit jubilejní publikaci k 10. výročí Slunečnice 

 

Katalog výrobků a sluţeb – novinka 

Katalog má organizace vypracovaný, je přístupný i na webových stránkách. Autorka dopo-

ručuje doplnit katalog i o své suţby, které nabízí: catering, kadeřnictví, zapůjčení kavárny 

na semináře, přednášky, eventy aj. Katalog by mohl být komplexní nabídkou výrobků a 

sluţeb, které Slunečnice veřejnosti nabízí. 

Výstupy:  

 Vytvořit komplexní katalog výrobků včetně sluţeb 

 

Nápojový lístek 

Nápojový lístek je veřejnosti přístupný jen v kavárně. Nevýhodu, kterou autorka shledala, 

je absence nápojového lístku na webových stránkách organizace.  

Výstupy:  

 Nápojový lístek umístit na webové stránky organizace 

 

Drobné předměty propagace 

Hosté Slunečnice si nemohou odnést ţádný drobný propagační předmět, jelikoţ organizace 

nemá ţádný k dispozici. Autorka navrhuje vyrobit pohlednice „Pozdrav ze Slunečnice“, 

které budou obsahovat fotografii kavárny, mapu, kontaktní údaje, číslo účtu. V červnu se 

Slunečnice rozšíří o novou chráněnou dílnu: Výrobu reklamních butonů. Butony jsou skvě-

lý předmět propagace a Slunečnice tak můţe vyrábět odznáčky se svým logem pro veřej-

nost. 

Výstupy:  

 Vytvořit propagační pohlednice 
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Nástroj: Internet 

Cílová skupina: Široká veřejnost 

Informační e-maily 

Jak jiţ bylo zmíněno u interní komunikace, rozesílání informačního emailu je jeden 

z nejlevnějších a nejlépe šiřitelných nástrojů PR. Pro organizaci by bylo efektivní vyuţívat 

jej naplno. Z výzkumu vyplynulo, ţe informační email dostává pouze 11 osob, coţ je pou-

hých 4,5% ze všech respondentů. Proto autorka doporučuje připevnit na nástěnku 

v kavárně, kterou čte 26,5% respondentů, formulář, kam si hosté sami napíší svou emailo-

vou adresu, pokud budou mít zájem o pravidelné newslettery. 

Výstup:  

 Zvýšit počet emailových adres pro zasílání newsletterů 

 

Webové stránky 

Webové stránky organizace navštěvuje 44% respondentů. Tento informační kanál je tedy 

často veřejností pouţíván. Autorka navrhuje zařadit nové sekce, které na webu chybí: Dis-

kuze, Barman roku, Pro média, Příběhy zaměstnanců a uţivatelů, umístit na stránky nápo-

jový lístek 

Výstup:  

 Zařazení nových sekcí na webové stránky 

 

Nástroj: Akce pro veřejnost 

Cílová skupina: Široká veřejnost 

Akce pro veřejnost jsou v organizaci pořádány. Většina akcí má jiţ svůj plán, dlouholetou 

zkušenost, svůj tým. Proto v této kategorii zmíní autorka jen ty akce, kde je rychlá změna 

nevyhnutelná. 

Prezentace 

Akce pořádané jen ojediněle, ale s vysokou zpětnou vazbou. Účastníci prezentací často 

osloví organizaci ve formě spolupráce, partnerství, sponzorství či dárcovství.  
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Výstup:  

 Vytvoření jednotné prezentace organizace v Power pointu 

 

Dny otevřených dveří 

Akce, které jsou pořádány nahodile, bez přípravy a nepravidelně. Autorka navrhuje stano-

vit si jedno roční období a pravidelně pořádat v tomto čase den otevřených dveří. Je dosta-

čující provozovat jej jednou ročně, ale důleţitá je příprava a propagace.  

Výstup:  

 Určit si jedno období v roce a pořádat je pravidelně 

 

Zlínská akce cihla 

Benefiční sbírka je velmi známá u veřejnosti, označilo ji 62% respondentů. I přes časovou 

a organizační náročnost, autorka doporučuje pokračovat v akci. 

Výstup:  

 Pokračovat v organizování Zlínské akce Cihla, oslovit nové umělce na 

Aukci cihel 

 

Celorepubliková soutěţ Barman roku 

Velmi úspěšná soutěţ jediná svého druhu v České republice. Tento nástroj PR působí na 

nejširší veřejnost, celou republiku. Vzhledem k nedostačujícímu prostoru konání, autorka 

doporučuje přesunutí soutěţe z kavárny Slunečnice do větších prostor.  

Výstup:  

 Přesunout soutěţ do větších, lukrativnějších prostor 

 

Prodejní akce 

Prodávání výrobků na různých jarmarcích a trzích se velmi osvědčuje. Respondenti znají 

organizaci nejvíce z těchto prodejních akcí, setkalo se s nimi 63% respondentů. Účastnit se 

akcí není pro Slunečnici finančně ani organizačně náročné. Bylo by vhodné rozšířit prodej 

i mimo Zlínský kraj. Slunečnice nemá svůj prodejní stánek, ani banner s označením chrá-

něných dílen.  

Výstup:  

 Rozšířit prodejní akce mimo Zlínský kraj 

 Zakoupit vlastní prodejní stánek 

 Vytvořit reklamní banner chráněných dílen 
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Akce pro děti 

Organizace pořádá akce pro rodiny s dětmi 6x za rok. Spolupracuje s agenturou Marty, 

která má s aktivitami pro děti velké zkušenosti. Agentura má tyto akce ve své reţii, Slu-

nečnice ji propůjčuje prostory. Z výzkumu vyplynulo, ţe 26% respondentů tyto akce na-

vštěvuje, z toho 63% je matek na mateřské dovolené. Autorka doporučuje pokračovat 

v pořádání akcí se soukromou agenturou, organizačně ani finančně to firmu nezatěţuje. 

Výstup:  

 Pokračovat v pořádání akcí pro děti společně se soukromou agenturou 

 

Catering 

Nejnovější chráněná dílna připravuje občerstvení na různé akce. Organizace by ráda rozší-

řila tuto dílnu a nabídla její sluţby široké veřejnosti. Bohuţel ji chybí speciální boxy pro 

převoz a nabídkový lístek pro zájemce. 

Výstupy:  

 Vytvoření cateringového nabídkové lístku a jeho propagace 

 Zakoupení speciálních boxů na převoz potravin 

 

Nástroj: Eventy 

Cílová skupina: Dle akce 

Všechny akce, které organizace pořádá, jsou zaměřeny pro širokou veřejnost. Bylo by 

vhodné naplánovat akci pro blízké lidi Slunečnice ve formě eventu. Autorka navrhuje dva 

typy eventů. Jedna akce je zaměřena na dlouholeté podporovatele, druhá na sousedy.  

Ples k 10. výročí zaloţení Slunečnice – novinka 

Cílová skupina: zaměstnanci, uţivatelé, rodiny, přátelé, sponzoři, podporovatelé, firemní a 

individuální dárci, bývalí zaměstnanci, státní správa, dobrovolníci, praktikanti, média. 

V říjnu 2011 Slunečnice slaví 10 let výročí od svého zaloţení. U této příleţitosti autorka 

navrhuje uspořádat „Ples k desátým narozeninám Slunečnice“.   

Výstup:  

 Organizace eventu: Ples k 10. výročí Slunečnice 
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Vánoční koledování - novinka 

Cílová skupina: Sousedé, veřejnost z blízkého okolí, zaměstnanci, uţivatelé, rodiny, přáte-

lé, dobrovolníci, praktikanti, média. 

Vzhledem ke špatným sousedským vztahům, autorka navrhuje uspořádat akci pro sousedy 

v domě a v blízkém okolí. Ve Slunečnici se všechny akce pořádají v jarních a letních měsí-

cích. Pro navázání sousedských dobrých vztahů by bylo vhodné zorganizovat event, ze 

kterého by sousedé měli příjemný pocit a zároveň i uţitek. Proto autorka navrhuje akci 

s názvem „Vánoční sousedské koledování“. Event je vhodné pořádat v předvánočním po-

ţehnaném čase, nejlépe některý adventní víkend. Na akci se můţe nabízet vánoční punč, 

výrobky z chráněných dílen a zejména ţivé vánoční stromečky. Sousedé by mohli uvítat 

moţnost zakoupení stromku na zahradě Slunečnice. Mohl by to být první krok k navázání 

dobrých vztahů se sousedy. 

Výstupy:  

 Organizace eventu: Vánoční sousedské koledování 

 

9.6 Komunikace s médii 

Nástroj: Novinářský kit - novinka 

Cílová skupina: Média 

Novinářský kit je moţno sestavit ve fyzické podobě, elektronické na CD-ROM, nebo ke 

stáhnutí na webových stránkách organizace. 

Balíčky pro novináře obsahují: 

1. Kontaktní informace pro novináře, vizitky na kontaktní osoby 

2. Informace o společnosti, její historii 

3. Informace o managementu, jeho ţivotopisy 

4. Popis výrobků a sluţeb (stačí běţné propagační materiály) 

5. Fotografie lidí a výrobků 

6. Nejčerstvější tiskové zprávy 

Výstup:  

 Vytvořit novinářský kit 
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Nástroj: Webové stránky - novinka 

Cílová skupina: Média, široká veřejnost 

Na webové stránce autorka doporučuje vytvořit záloţku „Pro média“, kde bude ke staţení 

novinářský kit, aktuální tiskové zprávy, akce, logo, ale zejména kontakt na vedoucího PR. 

Výstup:  

 Vytvořit na webových stránkách sekci „Pro média“ 

 

9.7 Organizační zajištění, finanční náklady, harmonogram 

Autorka vypracovala následující čtyři tabulky, kde shrnula výstupy jednotlivých nástrojů 

PR. Časový harmonogram sestavila tak, aby to nebylo pro personál zatěţující a zároveň 

aby všechny formy PR nezůstaly stát a stále se zefektivňovaly. Organizační zajištění je 

sestaveno dle kompetencí jednotlivých zaměstnanců. Náklady autorka vypočítala na zákla-

dě své dlouholeté praxe v PR, z cen tiskáren, se kterými organizace spolupracuje a z cen 

spolupracujícího externího grafika a webmastera. 

Tab. 1. 

Nástro-

je 

Corpo-

rate  

design 

Harmonogram 

Organi-

zační 

zajištění 

Náklady 

Č
er

ve
n
 2

0
11
 

Č
er

ve
n
ec

0
11
 

Sr
p
en

 2
0
11
 

Z
ář

í 
20

11
 

Ř
íje

n
 2

0
11
 

Li
st

op
ad

 2
0
11
 

P
ro

si
n
ec

 2
0
11
 

Le
d
en

 2
0
12

 

Ú
n
or

 2
0
12

 

B
ře

ze
n
 2

0
12

 

D
u
b
en

 2
0
12

 

K
vě

te
n
 2

0
12

 

Graf. 

manuál  

pří-

prava 

reali-

zace 

          Vedoucí PR 

Int. grafik 

0,-  

elektronicky 

Řekl. 

cedule 

   pří-

prava 

reali-

zace 

       Vedoucí PR 

Ext. grafik 

2500/ks x2 

5000,- 

Polepy 

oken 

 pří-

prava 

reali-

zace 

         Vedoucí PR 

Ext. grafik 

 

8000,- 

Vyma-

lování 

   realiza-

ce 

        Vedoucí 

údržby 

Barva darem 

0,- 

Logo 

na auto 

    pří-

prava 

reali-

zace 

      Vedoucí PR 

Int. grafik 

1 nálepka 

400,- 

Ošacení  reali-

zace 

          Vedoucí 

kavárny 

150/ksx20 

3000,- 

Jme-

novky 

reali-

zace 

           Vedoucí 

kavárny 

10,-/ks x20 

200,- 

Razidlo reali-

zace 

           Vedoucí 

keramiky 

50/ks x2 

100,- 

Patron oslo-

vení 

           Vedoucí PR 0,- 

Celkem za nástroje Corporate design 16700,- 
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V první tabulce (s. 97) jsou zaznamenány nástroje Corporate design. Všechny nástroje 

z důvodu svého menšího zatíţení organizace lze zpracovat do šesti měsíců. Finanční ná-

klady i organizační zajištění komunikačních kanálů nejsou zatěţující pro organizaci a zá-

roveň mají vysokou účinnost pro zvyšování dobrého jména. V tabulkách není zaznamenán 

hlavní nástroj korporátního designu „značka“. Slunečnice je značkou organizace a měla by 

se propagovat ve všech formách komunikace. 

Tab. 2 

Nástro-

je 

Vnější 

komu-

nikace 

Harmonogram 

Organi-

zační 

zajištění 

Náklady 

Č
er

ve
n
 2

0
11
 

Č
er

ve
n
ec

0
11
 

Sr
p
en

 2
0
11
 

Z
ář

í 
20

11
 

Ř
íje

n
 2

0
11
 

Li
st

op
ad

 2
0
11
 

P
ro

si
n
ec

 2
0
11
 

Le
d
en

 2
0
12

 

Ú
n
or

 2
0
12

 

B
ře

ze
n
 2

0
12

 

D
u
b
en

 2
0
12

 

K
vě

te
n
 2

0
12

 

Leták  pří-

prava 

reali-

zace 

         Vedoucí PR 

Int. grafik 

2500ks/5,- 

12500,- 

Brožu-

ra dárci 

reali-

zace 

           Fundraiser 

Int. grafik 

200ks/70,- 

14000,- 

Jubilej-

ní pub. 

  pří-

prava 

pří-

prava 

reali-

zace 

       Tým 

Int. grafik 

500ks/40,- 

20000,- 

Katalog      pří-

prava 

pří-

prava 

reali-

zace 

     Tým 

Int. grafik 

0,-  

elektronický 

Nápo-

jový lís. 

 reali-

zace 

          Vedoucí 

kavárny 

0,-  

elektronicky 

Pohledy             Vedoucí PR 

Int. grafik 

2500ks/2,50 

6250,- 

Newslet

wslet-

ter 

zasí-

lání 

zasí-

lání 

zasí-

lání 

zasí-

lání 

zasí-

lání 

zasí-

lání 

zasí-

lání 

zasí-

lání 

zasí-

lání 

zasí-

lání 

zasí-

lání 

zasí-

lání 

Vedoucí PR 0,-  

elektronicky 

Web-

sekce 

 pří-

prava 

reali-

zace 

         Tým 

Webmaster 

200/hx5hod 

1000,- 

Prezen-

tace 

      pří-

prava 

reali-

zace 

    Vedení 

 

0,-

elektronicky 

Den o. 

dveří 

        pří-

prava 

přípra-

va 

realiza-

ce 

hodno-

cení 

Tým 

 

0,-média a 

elektronicky  

Prod. 

stánek 

         realiza-

ce 

  Vedoucí 

prodeje 

1ks 

25000,- 

Řekl. 

banner 

   pří-

prava 

reali-

zace 

       Vedoucí PR 

Ext. grafik 

750,- 

Cate-

ring list 

     pří-

prava 

reali-

zace 

     Vedoucí 

cateringu 

Int. grafik 

0,- elektro-

nicky 

Ples pří-

prava 

pří-

prava 

pří-

prava 

pří-

prava 

pří-

prava 

reali-

zace 

hod-

nocen 

     Tým 

Int. grafik 

 

300.000,- 

Kole-

dování 

    pří-

prava 

pří-

prava 

reali-

zace 

Hod-

nocen 

    Tým 

Int. grafik 

 

20.000 

Celkem za nástroje vnější komunikace 377000,- 

 

Nástroje vnější komunikace jsou organizací pouţívány nejvíce a nejpropracovaněji. Často 

na nich spolupracuje celý tým a míra účinnosti je vysoká. V druhé tabulce jsou uvedeny 
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pouze vybrané nástroje, na kterých by se mělo co nejvíc zapracovat a komunikaci tak na-

venek více zefektivnit. Náklady jsou vyšší z důvodu pořádání eventu „Ples“, kde je třeba 

zajisti ozvučení, program, občerstvení, dárky, propagační materiály. Tyto náklady budou 

sníţeny o cenu za vstupné a o finanční příspěvky od sponzorů. Spolupráce s tiskárnou ga-

rantuje Slunečnici levný tisk všech propagačních tiskovin. Ceny jsou sestaveny dle ceníku. 

Komunikační kanály s veřejností jsou náročnější na čas, proto jsou rozděleny do celého 

roku. 

Tab. 3 

Nástro-

je 

Vnitřní 

komu-

nikace 

Harmonogram 

Organi-

zační 

zajištění 

Náklady 

Č
er

ve
n
 2

0
11
 

Č
er

ve
n
ec

0
11
 

Sr
p
en

 2
0
11
 

Z
ář

í 
20

11
 

Ř
íje

n
 2

0
11
 

Li
st

op
ad

 2
0
11
 

P
ro

si
n
ec

 2
0
11
 

Le
d
en

 2
0
12

 

Ú
n
or

 2
0
12

 

B
ře

ze
n
 2

0
12

 

D
u
b
en

 2
0
12

 

K
vě

te
n
 2

0
12

 

Intra-

net 

   pří-

prava 

pří-

prava 

reali-

zace 

zaškol

ško-

lování 

zaško-

lování 

zaškol

ško-

lování 

   Vedení 

Ext. firma 60.000,- 

Ná-

stěnky 

přípra-

va 

reali-

zace 

Nové 

info 

Nové 

info 

Nové 

info 

Nové 

info 

Nové 

info 

Nové 

info 

Nové 

info 

Nové 

info 

Nové 

info 

Nové 

info 

Ředitelka, 

zástupce 
100/měsíc 

1200,- 

Ne-

wsletter 

Zasí-

lání 

Zasí-

lání 

Zasí-

lání 

Zasí-

lání 

Zasí-

lání 

Zasí-

lání 

Zasí-

lání 

Zasí-

lání 

Zasí-

lání 

Zasí-

lání 

Zasí-

lání 

Zasí-

lání 

Vedoucí 

PR 
0,- 

elektronicky 

Team-

buil-

ding 

 pří-

prava 

reali-

zace 

         Tým 
Instruktor 

10.000,- 

Celkem za nástroje vnitřní komunikace 71200,- 

 

Tabulka nástrojů interní komunikace je rozdělena do čtyř zásadních oblastí, které organi-

zace musí posilovat. V budoucnu se to společnosti vrátí ve formě spokojených zaměstnan-

ců, posílí se tak firemní kultura a jméno organizace bude silnější. 

Tab. 4 

Nástroje 

komunikace 

s médii 

Harmonogram 

Organi-

zační 

zajištění 

Náklady 

Č
er

ve
n
 2

0
11
 

Č
er

ve
n
ec

0
11
 

Sr
p
en

 2
0
11
 

Z
ář

í 
20

11
 

Ř
íje

n
 2

0
11
 

Li
st

op
ad

 2
0
11
 

P
ro

si
n
ec

 2
0
11
 

Le
d
en

 2
0
12

 

Ú
n
or

 2
0
12

 

B
ře

ze
n
 2

0
12

 

D
u
b
en

 2
0
12

 

K
vě

te
n
 2

0
12

 

Novinářský kit   pří-

prava 

reali-

zace 

        Vedoucí PR 0,- elektro-

nicky 

Web-média     pří-

prava 

reali-

zace 

      Vedoucí PR 

Webmaster 

200,-/hod x 

5 = 1000,- 

Celkem za nástroje média relations 1000,- 

V komunikaci s médii je třeba posílit zejména obraz organizace formou novinářského kitu, 

který bude umístěn na stránkách organizace, volně ke staţení. Proto je nutné vytvořit na 

webové stránce novou záloţku „Pro média“. 
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9.8 Následná kontrola a hodnocení účinnosti 

Následná kontrola, hodnocení a zpětná vazba je pro všechny uvedené nástroje velmi důle-

ţitá. Je moţné pouţít například následující moţnosti kontroly a hodnocení účinnosti. 

 Analýzy účinnosti nástrojů pomocí průzkumu 

Je třeba v pravidelných intervalech zjišťovat, jak který nástroj na veřejnost působí. Je 

vhodné pouţívat například metodu dotazníkového šetření. Výsledky můţou pomoci odhalit 

kladné i záporné stránky. Dotazníkové šetření autorka doporučuje provést v nejbliţší době 

mezi zaměstnanci, uţivateli a sousedy. 

 Pravidelný monitoring tisku 

Vedoucí PR by měl v pravidelných intervalech zaznamenávat do předem vygenerovaných 

tabulek přehled článků v tisku, reportáţe v TV a rozhovory v rozhlasech. 

 Hodnocení 

Aktivity pro veřejnost musí projít po konání hodnocením v týmu. Zde vyplynou negativa i 

pozitiva, na základě kterých se tým bude řídit při přípravě další akce.  

 Zaznamenávání zpětných vazeb 

Jakákoliv zpětná vazba je pro organizaci důleţitá. Bylo by vhodné vytvořit tabulku, kde se 

zpětné vazby budou zaznamenávat. Výsledek můţe organizaci slouţit ke kvalitnějšímu 

plánování dalších aktivit. 
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ZÁVĚR 

Cílem diplomové práce bylo navrhnout plán komunikačních aktivit PR v neziskové orga-

nizaci IZAP. V teoretické části byla tato problematika značně rozebrána, aby bylo zjištěno, 

co vše do oblasti public relations patří a co se skrývá pod názvem občanské sdruţení. I přes 

mou praxi v oboru mě samotnou překvapilo, jak široká oblast PR je. Jak je důleţité vytvo-

řit kvalitní identitu organizace, poněvadţ bez ní by public relations nefungovalo. Tato prá-

ce mně také ukázala, kolik nástrojů PR organizace pouţívá. Můţu konstatovat, ţe je jich 

mnoho. I kdyţ některé nejsou kvalitně propracované a nevěnuje se jim náleţitá pozornost, 

jiné naopak fungují skvěle a mají vysokou odezvu od veřejnosti. Věřím, ţe přehled všech 

pouţívaných nástrojů PR bude překvapivý i pro vedení a zaměstnance organizace, a budou 

z mých poznatků a výsledků výzkumu vycházet při plánování především finančního zajiš-

tění organizace. 

Praktická část diplomové práce shrnula všechny pouţívané nástroje PR v organizaci za rok 

2010. Obsahuje marketingový výzkum, který měl ukázat, zda je veřejnost spokojená 

s komunikací organizace navenek, zda se setkala s nástroji PR v tištěné podobě, či veřej-

ných akcí. Mediální analýza ukázala, ţe se médiím nevěnuje patřičná pozornost. Článků 

v novinách je málo, a jistě by stálo za to, komunikaci s médii rozšířit. Z výzkumu vyplynu-

lo, ţe tisk sleduje 41% respondentů, coţ je vysoký vzorek. Několik respondentů uvedlo 

v návrzích, ţe by uvítali více mediální prezentace jak v tisku, rozhlase, v TV. 

Hlavní otázka práce zněla: vyuţívá občanské sdruţení IZAP všech nástrojů PR? Na hlavní 

otázku musím odpovědět, ţe nevyuţívá. Z teoretické části, která pochází z výčtu literárních 

zdrojů, jsme mohli vyčíst nástroje, které nejsou v praktické části popsány, jelikoţ je orga-

nizace nevyuţívá. Některé z nich v minulosti pouţívala, ale byly neúspěšné, zejména kvůli 

neprofesionální přípravě (tiskové konference). Další nepouţívané nástroje jsem zahrnula 

do projektové části a navrhuji organizaci s nimi začít pracovat.  

Výstupem diplomové práce je návrh projektu na zefektivnění komunikace občanského 

sdruţení IZAP. Podnětem pro návrh projektu byl současný stav komunikačních nástrojů 

PR, výsledek marketingového výzkumu, který ukázal, ţe 20% respondentů se nikdy nese-

tkalo s ţádnou akcí pro veřejnost a 12% respondentů nikdy nevidělo propagační materiál 

organizace. V neposlední řadě byl podnět ze zájmu organizace, která chtěla zefektivnit 

komunikaci s veřejností. Projekt je navrţen spíše orientačně, stejně jako ceny u jednotli-
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vých pouţitých nástrojů komunikace. Záleţí jen na organizaci, zda bude s návrhem souhla-

sit a zda zajistí finanční zdroje na navrhnuté komunikační nástroje od sponzorů, dárců, 

státní správy, či Evropského sociálního fondu.  

Doporučuji zejména vytvořit databáze emailových adres zainteresovaných skupin, zpraco-

vat databázi médií a provádět pravidelný monitoring tisku.  Dále je nutné zaměřit se na 

hodnocení komunikačních nástrojů, ať uţ formou průzkumu, analýz, jakékoliv zpětné vaz-

by, kterou je třeba zaznamenat. 

Studium na Fakultě marketingových komunikací a tvůrčí psaní diplomové práce mne vel-

mi obohatilo. Zejména v získání vědomostí v zajímavých oborech a v profesionálním po-

hledu na podnikání v neziskovém sektoru. Největším přínosem pro mne je tyto nově získa-

né znalosti začít pouţívat v praxi. 

Přála bych si, aby má diplomová práce byla pro organizaci přínosem, ukázala jí, jaké jsou 

moţnosti v komunikaci a v posilování jména společnosti. Na závěr si dovoluji si po-

dotknout, ţe Slunečnice je ve svém oboru fenoménem a vizitkou úspěšně fungující občan-

ské společnosti. Dobré jméno organizace se doposud šířilo zejména spokojenými zákazní-

ky, je třeba ho začít posilovat i zevnitř. 
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Jak často navštěvujete Slunečnici?  

Jedna moţnost odpovědi Absolutní četnost Relativní četnost v % 

Párkrát do roka 94 38% 

Jsem zde poprvé 48 20% 

Jednou za měsíc 40 16% 

Vícekrát za měsíc 29 12% 

Vícekrát za týden 21 9% 

Jednou týdně 13 5% 

Tabulka, vlastní zpracování 

 

 

Graf, Jak často navštěvujete Slunečnici, vlastní zpracování 
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Graf, Znáte jméno organizace, která provozuje chráněné dílny Slunečnice, vlastní zpracování 
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Jste členem klubu Slunečnice? 

 

Graf, jste členem klubu Slunečnice, vlastní zpracování 

 

Zdá se vám, ţe se Slunečnice dostatečně prezentuje navenek? 

 

Graf 5. Zdá se vám, že se Slunečnice dostatečně prezentuje navenek, vlastní zpracování 
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Tabulka se vstupními daty, vlastní zpracování 

 

Tabulka hypotetických četností, vlastní zpracování 

 

Pomocná tabulka pro výpočet chíkvadrátu, vlastní zpracování 

 

Výsledek chí-kvadrátu, vlastní zpracování 

 

Student Zaměstnanec Podnikatel Mateřská Nezaměstnaný Důchodce Jiná

P 17 96 19 113 10 46 6 307

M 6 41 9 54 3 41 4 158

I 5 48 9 96 3 12 4 177

Celkem 28 185 37 263 16 99 14 642

Student Zaměstnanec Podnikatel Mateřská Nezaměstnaný Důchodce Jiná

P 13,3894081 88,46573209 17,69314642 125,7647975 7,651090343 47,3411215 6,69470405 307

M 6,890965732 45,52959502 9,105919003 64,7258567 3,937694704 24,36448598 3,445482866 158

I 7,719626168 51,0046729 10,20093458 72,50934579 4,411214953 27,29439252 3,859813084 177

Celkem 28 185 37 263 16 99 14 642

nij nij* (nij-nij*)2/nij*

17 13,3894081 0,973633321

96 88,46573209 0,641663067

19 17,69314642 0,096526997

113 125,7647975 1,29559351

10 7,651090343 0,721122916

46 47,3411215 0,037992485

6 6,69470405 0,07208888

6 6,890965732 0,115197197

41 45,52959502 0,450635043

9 9,105919003 0,001232038

54 64,7258567 1,777404082

3 3,937694704 0,22329597

41 24,36448598 11,35834866

4 3,445482866 0,089244168

5 7,719626168 0,958124958

48 51,0046729 0,177004551

9 10,20093458 0,141383503

96 72,50934579 7,610202919

3 4,411214953 0,451469191

12 27,29439252 8,57020146

4 3,859813084 0,005091534

35,76745645

Chí kvadrát je 21,03

35,76 je větší než 21,03 proto zamítáme nulovou hypotézu



 

 

PŘÍLOHA VI: VIZAUALIZACE POUTAČŮ KE VSTUPŮM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P VII: VIZUALIZACE ORIENTAČNÍHO SYSTÉMU 

 

 


