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ABSTRAKT

Cilem diplomov¢ prace je navrhnout plan komunikacnich aktivit PR v neziskové organiza-
ci IZAP. Prace je rozdélena na teoretickou, praktickou a projektovou. Teoreticka ¢ast di-
plomové prace obsahuje zakladni rozdé€leni neziskového sektoru, ivod do problematiky
corporate identity, public relations a marketingového vyzkumu. Prakticka ¢ast je vénovana
predstaveni organizace IZAP, dale je popsan pichled vSech pouzivanych nastroju PR
V organizaci, provedena medialni analyza, sestaveny komunika¢ni miizky vnitini i vnéjsi
vetejnosti a nedilnou soucasti je marketingovy vyzkum v oblasti komunikace organizace
s vetejnosti. Na zaklad¢ vysledkt teoretické a praktické ¢asti je zpracovana projektova cast

na zefektivnéni komunikac¢nich aktivit obéanského sdruzeni IZAP.

Kli¢ova slova: Public relations, neziskovy sektor, obfanské sdruzeni, corporate identity,

chranéné dilny, socialni sluzby, vetejnost, interni a externi komunikace, média relations.

ABSTRACT

This thesis has the ambition to present an outline of communication activities of the PR
section in 1ZAP, 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 1ZAP 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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UvVOD

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout plan efektivnich komunikacnich aktivit PR

V neziskové organizaci IZAP.

Neziskovou organizaci jsem si pro diplomovou praci vybrala z diivodu dlouholeté praxe
Vv obCanském sdruzeni. Zajima mne moznost vyuzivani nastrojii PR pro aktivni komunikaci

zab¢hlé organizace.

V neziskovém sektoru je stale vétSi boj o preziti. Neziskové organizace vyclenuji mi-
nimum finan¢nich zdroja na svoji propagaci. Reklama je drahou formou a public relations
neziskové organizace nevyuzivaji, neznaji. Pfitom public relations jsou levnou cestou, kte-
ra by neziskovym organizacim mohla pomoci posilit jejich jméno na vefejnosti. Mit kva-
litné zpracovanou identitu organizace, efektivné komunikovat se zaméstnanci, byt trans-
parentni, navazat spolupraci s médii, zapojit do spoluprace vetejnost, to vse jsou kroky

Kk posileni jména organizace a k jeji propagaci.

V teoretické ¢asti budou vysvétleny zakladni pojmy spojené s problematikou public relati-

ons, rozdéleni neziskového sektoru a popsan marketingovy vyzkum.

P4

V uvodu praktické ¢asti piedstavim obcanské sdruzeni IZAP, pro které bude diplomova
prace zpracovavana. Popisi zakladni organiza¢ni udaje, nastroje PR, které organizace pou-
ziva v interni i externi komunikaci. Medialni analyza bude provedena za rok 2009 a 2010.
Velmi dulezitou soucasti bude marketingovy vyzkum v oblasti komunikace organizace
S vetejnosti, ktery vyhodnotim pomoci stanovenych hypotéz, predpokladl, analyz, grafi,

tabulek, kontingen¢nich tabulek, vypoctu Chi-kvadrat testu.

Hlavni otazka praktické ¢asti zni: VyuZiva obCanské sdruZzeni IZAP vSech néstroji PR?
Odpovéd’ na danou otazku budu vyhodnocovat pomoci dotaznikového Setfeni a zpracova-

ného piehledu pouZzivanych néstroji PR za rok 2010.

Vystupem diplomové prace bude projekt na zefektivnéni komunikacnich ndastrojti, ktery

bude sestaven na zaklad€ vysledki praktické ¢asti a marketingového vyzkumu.
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. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Neziskovy sektor byva oznacovan i jako sektor netrzni.

Narodni hospodaistvi se rozd€luje na ziskovy a neziskovy sektor.

Rektotik definuje ziskovy sektor jako tu ¢ast hospodafstvi, ktera je financovana z prodeje
svych statkii. Naproti tomu neziskovy sektor ziskava prostiedky pro svou ¢innost pterozde-
lovacim procesem. Cilem neziskového sektoru neni zisk finan¢ni, ale dosazeni uzitku.
V této skuteCnosti spoCiva dle Rektotika zakladni ekonomické specifikum neziskovych
organizaci, které s sebou nese fadu prednosti, ale i fadu problémd. (Rektotik, 2001, s. 14)
Jelikoz je obsah této diplomové prace zamétfen na obCanské sdruzeni, bude blize specifiko-
van neziskovy sektor, do kterého obcanska sdruzeni spadaji.

Dle Hannagana neziskovy sektor neni dulezity jen diky své velikosti, ale zejména ve sku-
tecnosti, ze ovliviiuje zivot kazdého jedince. Lidé se nevyhnou pouzivéani neziskovych slu-
zeb, at’ uz je poskytuje ministerstvo, ¢i jind vefejnd instituce. Tyto organizace jsou vy-
znamnymi zaméstnavateli a také se zabyvaji riznorodymi ¢innostmi. (Hannagan, 1996, s.

18)

., Na ideologické urovni existuji v kazdém typu statniho uspordddani silné brzdy rozvoje
sdruzovani. Proto si kazdy moderni stat musel projit svoji vilastni cestou za svobodou
sdruzovani, za svym negiskovym sektorem. Tyka se to bez omezeni i Ceské republiky, kterd
na cestu za svobodou sdruzovani vykrocila a ceka ji jesté dlouhd cesta, nez dojde k mete,

ktera bude mit uroven stati Evropské unie . (Rektotik, 2001, s. 23)

Neziskovy sektor

Obrazek 1, Clenéni neziskového netrzniho sektoru (Rektorik, 2001, s. 8), viastni zpracovini
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1.1 Neziskovy verejny sektor

Tento sektor je financovan z vetejnych financi, fizen a spravovan veifejnou spravou. Roz-
hoduje se v ném vefejnou volbou a podléha vetejné kontrole. Cilem je poskytovani vefejné
sluzby. Patfi sem napt. obce, kraje, soudy, Ceska televize, vysoké skoly, vézeniska sluzba

aj. (Rektotik, 2001, s. 14)

1.2 Neziskovy sektor domacnosti

Sektor domacnosti mé vyznamnou roli svym zaclenénim do kolob&hu finan¢nich toki a
vstupem na trh produktu, faktorti a kapitalu. Tento sektor ma z ekonomického pohledu
fizeni neziskovych organizaci vyznam pro formovani ob¢anské spole¢nosti. Ma neformalni
charakter bez legislativniho upevnéni. Patii sem rodiny, domacnosti, sousedské a obCanské

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

1.3 Neziskovy soukromy sektor

Neziskovy soukromy sektor je ozna¢ovan i jako sektor nevladnich neziskovych organizaci,
nebo tieti sektor (prvni sektor je ziskovy - trzni, druhy sektor je vefejny — netrzni).
,»Cilovou funkci soukromého sektoru neni zisk, ale primy uzitek. Je financovana ze soukro-
mych financi, (ale prispevek z verejnych financi se nevylucuje) tedy financi soukromych
fyzickych a pravnickych osob, které se rozhodly vioZit své soukromé finance do konkrétni,
predem vymezené produkce nebo distribuce statkii, aniz by ocekavaly, Ze jim tento vklad
prinese financné vyjadreny zisk. *“ (Rektotik, 2001, s. 14)

Nestatni neziskové organizace byvaji zakladany zejména pro tcely spolecnosti. Lidé, kteti
je zakladaji, spojuje nad3eni v &innost organizace, dale v jeji poslani a vize. Casto se jedna
0 ,,zalepeni diry ¢innosti trzniho ¢i vefejného sektoru. Tyto organizace plsobi v riznych
oblastech napft. zivotni prostiedi, socialni oblast, kultura, sport, vzdélavani, pomoc tyranym
zvifatim aj. Déle podporuji lidi v socidlnim zac¢lefiovani, v cesté¢ k samostatnému Zivotu,
ale i v cesté k distojnému umirani a pomoci jejich rodinam. Nékteré organizace se fidi
zasadami kiest'anstvi (Charita, Diakonie). IZAP podporuje na cesté k samostatnému zivotu

osoby s mentalnim znevyhodnénim.

Vztahy ostatnich sektori k neziskovému soukromému sektoru

= Vztah ziskového — trzniho sektoru mize mit napt. formu ,,sponzorstvi®. Oba typy or-

ganizaci ale mohou byt vzajemnymi konkurenty, coz znamena, ze k sobé mohou byt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

také méné pratelské (zejména v hlavni ¢innosti, ale také naptiklad pti ziskdvani zdroji
zZ vetejnych rozpoctl).

= Vztahy mezi neziskovym soukromym sektorem a statem se daji nejsnaze charakterizo-
vat a maji také pfimy vztah k problematice filantropie a postoji statu k filantropickému
chovani. Vztahy mezi témito sektory maji napi. formu piesunu financnich zdroja
(formou dotaci, grantti, nepiimou cestou v podob¢ napt. danovych tulev). Stat tento
sektor ovliviiuje regula¢nimi opatfenimi.

= Sektor domdcnosti je pro tieti sektor zivotné dulezitym zdrojem. Je zasobnikem pe-
néznich prostiedktl a zejména dobrovolnikii. Také je sektor domacnosti ,klientem®,
ktery nakupuje a spotiebovava sluzby poskytované tretim sektorem, dale plati clenské,
popft. uzivatelské poplatky a hlavné ptispiva na tento sektor svymi danémi. (Rektofik,

2001, s. 17 - 18)

Rozdéleni neziskovych soukromych organizaci
Pro lepsi piehlednost rozd€leni neziskovych soukromych organizaci je uveden obrazek
(Obr. 2). Lze z ng&j vycist jasné rozdé€leni na vetejné prospésné a vzajemné prospésné orga-

nizace.

Obrazek 2, Rozdéleni neziskovych soukromych organizaci (Rektorik, 2001, s. 44), vilastni

zpracovani
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131

Neziskové organizace vzajemné prospésné

Pravni formou organizace IZAP je obcanské sdruzeni. Proto se tato kapitola bude blize

vénovat charakteristice obCanskych sdruzeni.

a)

Obcanska sdruzeni — dle zdkona €. 83/90 Sb. ve znéni pozd¢jSich predpist o
sdruzovani obcanti. Ob¢ané maji pravo se svobodné sdruzovat bez povoleni statni-
ho organu. Obcanské sdruzeni vznika registraci na Ministerstvu vnitra. Obcanské
sdruZeni je samostatnou pravnickou osobou s pfidélenym identifika¢nim Cislem od
Ceského statistického ufadu. (Rektotik, 2001, s. 48)

Sidlo, nazev, organy a ¢innost obCanského sdruzeni jsou vymezeny stanovami, na-
vrh na registraci mohou podavat nejméné ti'i obcané, alespon jeden z nich musi byt
starS$i osmndcti let. Obcanska sdruzeni se mohou sdruzovat k dosaZeni urcitého uce-
lu. (Razickova, 2006, s. 11)

Obcanské iniciativy jsou specifickym fenoménem neziskovych organizaci. Vznikaji
jako vyraz svobodné demokratické spolecnosti, v niz obfan nabyl vysokého stupné
sebevédomi. Obcanské iniciativy vypliuji volné oblasti Zivota, které se oteviraji
mezi politikou, spolecnosti nebo hospodafstvim a nejsou dostatecné pokryty stava-

jicimi organizacemi.

Dle Rizickové mezi obcanska sdruzeni naptiklad patfi:

b)

d)

» odborové organizace,

» zahradkari,

» télovychovné jednoty,

> Cesky Gerveny kiiz,

» Rada statnich galerii ad. (Riazickova, 2006, s. 12)
Zijmova sdruZeni pravnickych osob — sdruZeni zakladaji pravnické osoby
k ochrané svych zajmu, nebo k dosazeni jiného ucelu. Tento typ mlze byt ustano-
ven i jako ziskova organizace, zalezi na poslani, které se zpracovava do zakladatel-
ské smlouvy.
SdruZeni bez pravni subjektivity — nejde o typickou soukromopravni neziskovou
organizaci. Tato sdruZeni nemaji zptisobilost k praviim a povinnostem, nikde se ne-
registruji a zanikaji z vlastni vile u€astniku smlouvy. Mohou se sdruZovat i za uce-
lem dosaZeni zisku na zakladé¢ vlozené¢ho majetku.
Profesni komory — jsou organizace, které maji vétSinou povinné ¢lenstvi. Napf.:

Komora datiovych poradcii, Ceska lékatska komora. (Rektotik, s. 49 — 52)
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1.3.2 Neziskové organizace veiejné prospésné

a) Obecné prospésna spolecnost — je pravnickou osobou poskytujici vefejnosti obec-
né prospésné sluzby za pfedem danych podminek, které musi byt pro vSechny stej-
né.

b) Nadace a nadaéni fondy — Gcelové zfizena sdruzeni pro dosahovani obecné pro-
spésnych cili (rozvoj duchovnich hodnot, humanitarnich hodnot, kulturnich pama-
tek aj.)

c) Politické strany a politicka hnuti — jsou dobrovolna sdruzeni ¢lend, starSich osm-
nécti let. Zakon dava ob&anim CR pravo se sdruzovat (bez povoleni statniho orgé-
nu) v politickych hnutich a stranach, aby tak realizovali svoji ti¢ast na politickém

zivot¢ spolecnosti.

d) Registrované cirkve a naboZenské spole¢nosti — jsou pravnickymi osobami, které
podléhaji registraci na Ministerstvu kultury. Zakon dava obanim CR pravo svo-

bodného rozhodnuti ohledné nabozenstvi.

e) Organizace s cizim prvkem — jde 0 organizace s mezinarodni Gi¢asti ¢i organizace

cizich statnich ptislusniki na izemi CR. (Rektotik, s. 52 — 56)

1.4 Swot analyza v neziskovém sektoru

Dle Rektofika nelze zacit s planovanim organizace, aniZ jsou dokonale prozkoumény
vnitini 1 vné&j$i faktory pusobici na ¢innost neziskové organizace. Nastrojem k takovému
zkoumani slouzi jednoznatné SWOT analyza (zkratka pro Strenghts — silné stranky,
Weaknesses — slabé stranky, Oppurtunitis — piilezitosti, Threats — hrozby). Silné a slabé
stranky jsou vnitinimi faktory efektivnosti organizace. Pfilezitosti a hrozby vymezuji vnéj-
$i prostredi, vné&jsi faktory efektivnosti organizace.

Pii tvorbé SWOT analyzy je tfeba umét zhodnotit ¢innosti, které neziskova organizace
realizuje. Jde o hodnoceni portfolia organizace, které by mélo byt ¢lenéno na projekty
uspesné, které velkou mérou piispivaji k zajisténi poslani organizace a na projekty, které
by se mohly uspéSnymi stat. Dale na projekty beznadéjné, na jejichzZ realizaci se doslova
plytva finan¢nimi prostfedky a také projekty, které jsou ¢aste¢né mimo poslani, ale jsou

finanéné velmi Gspésné. (Rektotik, s. 74 — 76)
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2 PUBLIC RELATIONS

Public relations - jinymi slovy vztahy s vefejnosti. Casto je pouZivana zkratka PR.

Definice public relations miZeme v literatufe najit spousty. Nize bude uvedena jedna vy-
brana definice dle Vaclava Svobody, ktery je odbornikem v oboru PR.

., Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi orga-
nizace na vnitrni i vnejsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozumeéni a dirvéry. Public relations organizace

se také uplatnuji jako ndstroj jejiho managementu . (Svoboda, 2009, s. 17)

Svoboda ve své knize Public relations z roku 2006, uvedl: , Public relations jsou zejména
V dnesni dobé trvale aktualni tématikou. Vyvoj spolecnosti prodélava v zapadni civilizaci a
také ve stiedoevropskych pomeérech zmeny, pri nichz hraje verejnost klicovou roli. Stale
vice zdlezi na tom, jak dalece je ochotna verejnost prijmout nové myslenky, trzni produkty
a spolecenskeé trendy. Civilizace tietiho tisicileti se zacina vyvijet do zcela jinych poloh,
V nichZ rozhoduji postoje verejnosti a jeji minéni. Spolecenské, politické a hospodarské
elity musi daleko intenzivnéji prosazovat své predstavy o budoucnosti. Prikazovdani a ma-
nipulovani s verejnosti v demokratickych spolecnostech je spis na ustupu. Je nutné ziskavat
jeji souhlas, dosahnout priznivého prijeti ideji a produktu verejnosti, sblizovat postoje lidi
V mnoha aspektech. To je situace vyzadujici optimalni oboustrannou komunikaci mezi or-
ganizacemi a verejnosti, Cili pracovat s ni a vytvaret s ni dobré vztahy. To také tvori pod-
statu a smysl public relations — komunikacni cinnosti utvarejici vztahy s verejnosti.* (Svo-
boda, 2006, s. 14)

2.1 Cile public relations

Zékladnim cilem PR dle Novotné je vytvaret si stabilni, harmonické prostiedi, aby se or-

ganizace rozvijela a prosperovala na daném uzemi i ve spolecnosti.

Jednotlivé cile:
®  utvafeni a rozSifovani povédomi o organizaci,
® ytvareni, upevinovani, udrzovani a rozvijeni dobrych vztahii se zainteresovanymi
osobami a skupinami,
®  posilovani diveéryhodnosti organizace a zlepSovani jeji image,

®  ziskdvani podpory a akceptace vefejnosti pro zaméry organizace,
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®  harmonizovani zajmul organizace se zajmy vetejnosti,

®  redukovani rizik moznych konfliktd a napéti se zainteresovanymi skupinami,
®  ovliviiovani postoje zainteresovanych skupin vefejnosti a jejich zména,

®m  piedchdzeni nenadalym udalostem a krizim,

®  zmirnovani nasledki piipadnych nenadéalych udalosti a krizi.

Aby mohli byt cile PR napliioviny, musi organizace:

®  monitorovat a analyzovat stavy a trendy ve spolecnosti,

®  monitorovat a analyzovat postoje, minéni a jednani zainteresovanych skupin veiej-
nosti,

®  npavazovat, udrzovat a rozvijet kultivovanou komunikaci organizace se zaintereso-
vanymi skupinami,

®  vyhodnocovat a korigovat svou vlastni politiku a nastroje jejiho uplatiiovani,

B ato vSe systematicky a cilevédomé planovat a fidit. (Novotna, 2006, s. 58 — 59)

2.2 Integrované public relations a jeho zdroje

Pro vytvofeni jednotného obrazu organizace, je nutné sjednocovat komunikaci organizace
jak smérem dovnitf, tak 1 navenek. Cilem této integrace je dlouhodobé cilené¢ budovani a
formovani postoje vetejnosti, se snahou ziskat si jeji divéru, respekt a uznani. Ke splnéni
tohoto cile a k ziskani ptiznivého image v o€ich vefejnosti je tieba disledné, efektivné,
systematicky a dlouhodobé plianovat, organizovat, realizovat, Fidit a koordinovat
v§echny komunikaéni aktivity organizace. (Cerna, 2006, s. 35)

Podle Svobody vychazi public relations ze tfech fenoménd, bez jejichz podstaty by nebylo
mozné proniknout do hloubky problematiky public relations: verejné minéni, image a cor-
porate identity.

Verejné minéni

Podle Svobody souvisi public relations s vefejnym minénim zasadné. PR usiluji o pfizen
vefejného minéni, pti¢emz vyuzivaji vSech moznych informaci o jeho plisobeni ve skupi-
nach vefejnosti. K tomu, aby PR byli na vefejnosti uspésSné, snazi se subjekty vytvaret o
sob¢ pozitivni obraz a piedstavu ¢ili image. (Svoboda, 2006, s. 15)

Foret definuje vefejné minéni, jako: ,,odraz nazort (systemizovanych i1 nesystematizova-
nych) na nejriznéjsi jevy okolniho i vnitiniho svéta ve védomi lidi a souhrnné potom celé

spolecnosti®. (Foret 1994, str. 103)
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Image

Svoboda definuje image takto. ,,/mage spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny
verejnosti o urcitéem predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napriklad
osoby (osobnostni image, image politika, image podnikatele atp.), zemé nebo mésta (image
zemé, ndaroda ¢i mésta), instituce nebo organizace (napr. méstské a obecni urady, spolky a
svazy, politické strany) a firmy s jejich pro verejnost urcenymi aktivitami (podnikovy, pro-
duktovy image, image znacky, obalovy image, propagacni image). “ (Svoboda, 2004, s. 13)
Némec zdiraznuje, ze pokud neexistuje soulad mezi zaméstnanci a vedenim organizace,
neni mozné o cileném formovani image vibec uvazovat. (Némec, 1999, s. 79)

Podle Svobody je image vychodiskem pro public relations piedev§im v tom, Ze image se
chape jako cilova funkce public relations. Kazda ¢innost PR usiluje o ziskani pozitivni-
ho image, pii¢emz je naprosto jasné, ze takova image se nevytvoii sama. Pozitivni image
se stava vysledkem cilevédomého a dlouhodobého piisobeni systému planovitych opatieni
organizace. Cim vice informaci ma vefejnost o uréitém predmétu minéni k dispozici, tim

spolehlivéji se mize jeho image formovat. (Svoboda, 2006, s. 23)

2.3 Corporate identity

Firemni identita je strategicky naplanovana piedstava vychazejici z vize podniku, dlouho-
dobého cile, ale i z historie a tradic. Musi byt stvrzovana chovanim firmy a veskerou vniti-
ni 1 vnéjsi komunikaci.

., Vnejsi okolnosti vyvoje spolecnosti, trvale se ménici hospodarské, ekologické a dalsi
podminky nutné vedou organizace ke koncipovani viastni dlouhodobéjsi filozofie a vizi
— image organizace a snahy koncipovat a realizovat jeho vlastni vizi. Takovou predstavu je
mozné realizovat promyslenym, ucinnym a jednotnym vystupovanim a chovanim organiza-
ce na verejnosti. Corporate ldentity dokaze pozadavky dlouhodobé politiky organizaci re-
spektovat a nabizi nastroje K jejich reseni. “* (Svoboda, 2006, s. 26)

Cilem corporate identity je vytvofit jednoznanou prezentaci spolecnosti, a to v procesu
vnitini 1 vnéj§i komunikace. Ve vnitini komunikaci dat zamé&stnanciim pocit soudruZznosti
k podniku, a tim zlepsit produktivitu prace. Ve vnéjsi komunikaci jasné odlisit podnik od

ostatnich a tak posilit jeho konkurenceschopnost. (Svoboda, 2009, s. 28)
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Nasledujici schéma (Obr. 3) ukazuje, jak je vytvafeni image zavislé na dalSich fenoménech
struktury organizace. Jak je zfejmé, nemohou byt public relations jedinymi Ciniteli, které

vytvafeji image organizace.

Corporate identity

Filozofie organizace

Corporate Corporate Corporate Produkt

Desing Communications Culture organizace

Corporate image

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

Svoboda uvadi: ,,Jestlize jsou public relations soucasti rizené corporate identity, maji da-
leko vetsi vyhlidky na uspéch, nez v pripade, ze budou povéreny, aby usilovali o vytvareni

nebo zmeénu samy. *“ (Svoboda, 2006, s. 28)

2.3.1 Corporate philosophy

Filozofie organizace je vychozim momentem pro nastaveni a realizaci korporatni identity.
Podle Svobody se ve filozofii organizaci nevyskytuje jen erna a bila orientace. VétSina
organizaci se musi v dnesni dobé vyrovnat se slozitymi problémy soudobého svéta, musi
na né reagovat a ptrizpuisobovat se vyvoji. Pro organizaci je stale slozitéj$im a naro¢néjsim
procesem nalézt optimalni filozofii. (Svoboda 2009, s. 30)

. , . o s . 1
Neziskové organizace maji svoji korporatni filozofii pfedem nastavenou".

! Neziskové organizace zakladaji lidé se spole¢nou vizi. Na zakladé této vize si stanovi poslani organizace,
kterym se pak tidi v praxi. Z osobni zkuSenosti mohu doporudit ob¢as si filozofii organizace zopakovat, ¢lo-

veéka to vrati zpét na cestu, kterou se vydal.
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2.3.2 Corporate design

Svoboda definuje korporatni design takto:,,Prvnim praktickym krokem pri vytvareni korpo-
ratni identity je corporate design - vizudlni zvyraznéni firmy, jehoZz zdakladem je logotyp
pouzivany ve vsech projevech firemni prezentace (tiskové materialy, markantilie, budovy,
odevy, promo predmety). Oznacujeme jim jednotny vizuadlni styl organizace a chapeme ho
Jjako vizualni vyjadieni viastni reflexe organizace. Corporate design musi jasne odrazet a
vyzarovat podnikovou identitu a vytvaret image organizace. Corporate design zahrnuje
znacku, rastr, pismo a typografii, barvu, design, architekturu a jiné prostredky. “ (Svoboda,
2009, s. 34)

Znacka (logotyp) 2

Svoboda vnima znacku jako celek slou€eny z nazvu, slov, symbolil a obrazi. Znacka dle
néj piedstavuje lehce zapamatovatelné oznaceni, které odliSuje produkt od piibuzné skupi-
ny jinych produktl a zaroven jej propaguje. Logotyp (znacku) je tieba registrovat jako
ochrannou znamku, aby znacku nemohl pouzivat jiny subjekt. Tak se firma stava jedinec-
nou. (Svoboda, 2009, s. 32)

Logo je graficky symbol, ktery ma podobu piktogramu, kratkého textu nebo kombinaci
grafického symbolu a textu. Logo slouzi k okamZité a jednozna¢né identifikaci organizace,
proto by mélo byt nezaménitelné a mélo by znazoriiovat danou organizaci. Logo je vytvar-
nou zkratkou ndzvu a poslani organizace. Dle Novotné je ndzev organizace jeji prvni vizit-

kou. Jméno by mélo byt dobie zapamatovatelné a vyslovitelné. (Novotna, 2006, s. 87, 144)

Rastr

Rastr® je jednotny graficky format, ktery je neoddélitelnd spojen s komunikaci organizace.

Jiny vyraz pro rastr je pouzivan graficky manual. Rastr je dilezitym prvkem pro podnikové

? Dle mého nazoru spousta neziskovych organizaci nedbé na designovou kulturu. Loga a znacky svych orga-
nizaci maji neprofesionalné fesena — nedaji se elektronicky pouzivat, jsou zastarala, nevzhledna. Doporucuji
oslovit odbornika, ten pomiZze nejen s grafickou podobou, ale i s uvédoménim si, ze logo a znacka jsou vizit-

kou kazdé organizace.

¥V neziskovém sektoru maji vypracovany graficky format jen ty nejvétsi organizace: Clovék v tisni, Charita,

Paraple atd. Mensi organizace vétSinou nemaji stanoveno jaky pouzivat graficky format.
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pisemnosti, prezentacni materialny publikace a tiskoviny, internetové webové stranky aj.
Diky jasn¢ stanovenému formatu jejich pfijemce ihned identifikuje odesilatele. (Svoboda,

2009 s. 32)

Pismo (font) a typografie

Pismo by me¢lo pusobit jasnég, Citelné, prehledné a vyvéazené. Pismo slouzi piedevsim ke
zprostiedkovani sdéleni. Kazda organizace by se méla rozhodnout pro urcity druh pisma,
ten by méla uzivat stale, aby si vytvofila jednotnost tiskovych materiali. (Svoboda, 2009,
s. 33)

Barva

,Barvy piisobi na prijemce sdéleni intenzivnéji nez formy a tvary. Predstavuji
V komunikaci signaly, které slouzi k primarni orientaci a opétovnému poznani sdeéleni jeho
prijemcem. Firemni barva podtrhuje charakter podniku, jeho filozofii a druh produktu.

Barvy vyvolavaji rizné asociace. “ (Svoboda, 2009, s. 34)

Design a architektura

Obraz organizace spoluvytvareji podnikové prostory a budovy. Prostfedi ma na zamést-
nance 1 vefejnost piisobit svoji urcitou specifikou. Patii sem napiiklad i firemni dopravni
prostiedky, odivani zaméstnancti, ale i design podnikovych vyrobkt (ten je viibec nejdule-

vvvvv

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

Jiné prostiedky corporate designu’

Zahrnujeme sem zejména aktivity, které vystupuji v komunikacich organizace samostatné
nebo kumulované v souborech. Patii sem naptiklad rizné udalosti ,,events®, spoleCenské
akce organizace, vystavy, veletrhy, sponzoring apod. Také zde fadime znélky a slogany.

(Svoboda, 2009, s. 34)

* Tyto prostredky neziskové organizace velmi vyuzivaji. Spousta zatizeni potada riizné druhy eventd, spole-
¢enskych akei a kulturnich akei. Vefejnost tyto akce rada navstévuje a pro organizaci je to skvéla propagace.
Nejvic vyuzivany prostfedek korporatniho designu je pravdépodobné sponzoring, ktery je dilezitym financ-

nim zdrojem pro neziskové organizace.
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2.3.3 Corporate communications

,, K oblastem, které management organizace zanedbdva, patii zpravidla nejvice komunika-
ce, ktera postihuje vice vrstev verejnosti. Kazdou vrstvu verejnosti spojuje s organizaci jiny
druh zajmi. Vrealité to vede Ktomu, Ze cilové skupiny reaguji na rizné informace
S riiznou citlivosti. Korporatni komunikace maji proto na zreteli diferencovany pristup
K nim, pricemz musi udrzet jednotu zdakladni filozofie a argumentace podniku. “ (Svoboda,
2009, s. 36)

Ovliviiovani nazort vefejnosti je velmi komplikované a efektivné nejisté. Jednotné komu-
nikacni postoje musi proto pusobit dlouhodobé¢ a nemohou usilovat jen o kratkodoby

uspéch.

Druhy komunikace organizace podle Svobody:

m  Corporate design — vizualni komunikace.

= Public relations — komunikace s vefejnosti.

m  Corporate advertising — komunikace reklamy organizace.

®  Propagace stanovisek — vyjadfovani se k vefejnym otazkam.

®  Vefejnd vystoupeni — reprezentativni vystoupeni piedstavitelil organizace.

= Human relations — komunikace se zaméstnanci, uzivateli sluzeb a

S potencionalnimi zameéstnanci a uZivateli sluzeb.

= |nvestor relations — komunikace s akcionafi.

= Employee relations — komunikace se zameéstnanci.

®  Government relations — komunikace s vladou, statni spravou.

®  University relations — komunikace s vysokymi §kolami.

®  |ndustry relations — komunikace s prumyslem.

= Minority relations — komunikace s mensinami. (Svoboda, 2009, s. 37 - 40)
Public relations jsou soucasti corporate communications dané firmy ¢i organizace. Svobo-
da chépe corporate communications jako jednotné komunikace, které sleduji dlouhodoby
zamér a strategicky cil — tedy budovani pozitivniho postoje k organizaci i mimo ni a spo-
lecné s corporate designem, corporate culture a s produktem organizace vytvareji firmé

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

Corporate culture jsou souborem duchovnich a materialnich hodnot uznavanych a respek-
tovanych danou organizaci. Tyto hodnoty nemusi byt vzdy sepsany a veiejn¢ deklarovany,
ale poznaji se podle zplisobu, jakym organizace jedna se svou vnitini 1 vnéjsi vefejnosti.
Cilem organiza¢ni kultury je vytvofit takové prostfedi v organizaci, ve kterém si kazdy
jedinec je védom své dulezitosti a jeho prace je vSemi cténa a respektovana. Kazdy vi, ze je
nezbytnou soucasti organizace, je maximalné ztotoznén s jejimi cili a je na to patfi¢né hr-
dy. (Svoboda, 2006, s. 40 - 43)
Podle Cerné se kultura organizace sklada z nékolika tirovni, které jsou rozdilné z hlediska
jejich odlisné rozpoznatelnosti. Mezi tii zakladni irovné patii:

v’ Artefakty a vnimatelé atributy (vybaveni pracovist, psany a mluveny jazyk, zvyk-

losti, legendy aj.)
v Hodnoty (seridznost, spolehlivost, poctivost, odpovédnost aj.)
v’ Zdkladni Zivotni predstavy a presvédcéovani (u kazdého jsou odlisné, napt. vék, vy-

chova, vzdélani aj.). (Cerna, 2006, s. 42, 43)

2.3.5 Produkt organizace

Kompletni portfolio spole¢nosti.

Nabidka produktt a sluzeb je v corporate identity podstatou existence organizace. Spolec-
né s corporate culture, corporate design a corporate comunications tvoii produkt organiza-
ce jednotny celek. Jednim ze zakladnich cild je identifikovatelny vyrobek, pochéazejici od

jednozna¢né rozpoznatelného vyrobce. (Svoboda, 2009, s. 45)

2.3.6 Corporate image

Celkovy obraz firmy vnimany jejim okolim.
Corporate image je vysledkem, k némuzZ corporate identity smétuje prostiednictvim filozo-
fie organizace, corporate designu, corporate communications, corporate culture a produktu

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

2.4 Komunikaéni proces PR a jeho prvky

,, Komunikacni proces je tok logicky navazujicich dilc¢ich krokii, které prochazeji od pocat-
ku az do konce celou PR aktivitou.* (Svoboda, 2009, s. 19)
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Dle Svobody ma komunikaéni proces nasledujici kroky:

1
2
3.
4

Subjekt PR — iniciator komunika¢nich vztaht (firma, spole¢nost).
Predmét PR — organizace nebo jeji produkty.
Cile PR — stanoveni cilli v komunika¢nim procesu PR je zasadni véci.
Plan PR — pfesné vymezeni formy, ktera stanovi na ur€ity ¢asovy horizont (ob-
vykle jednoho roku nebo Casovy usek kampang) cile PR, rozpocet, média, cilové
skupiny a zptisoby vyhodnocovani komunikace i celého procesu public relations.
Realizator PR — v praxi realizuje PR organizace k této ¢innosti uréeny vnitini sub-
jekt (pracovnik, utvar). V kazdém piipadé jsou PR vnitini a do ur¢ité miry také du-
vérnou zalezitosti organizace. Vlastni realizace v organizaci se déje bud’ formou in
house (vnitfnimi pracovnimi silami), nebo outsourcing (zaddnim préci extern¢).
Prostredky a formy PR — prostfedky a formy nesou vypovéd’ a informace smérem
k cilovym osobam a skupinam. Ne vzdy se musi distribuce prostfedkti a forem
V PR, realizovat prostfednictvim masovych médii.
Komunikac¢ni kanaly PR — komunikaéni proces public relations si mize dle po-
tteby vybrat nejrozmanitéjs$i mix sestaveny z:

®  kanalt osobni komunikace — komunikuje jedna osoba s druhou nebo s vice

osobami navzijem;
®  kanall neosobni komunikace — vkladaji mezi subjekty a cilovou skupinu
médium, a neumoziuji tak ptfimou zpétnou vazbu.

Cilova skupina PR — vychazi pfimo z koncepce (planu) PR. Konkretizuje pied-
métné téma, je zpracovana do urcité¢ formy nebo prostfedku a sd€luje se pfimymi
nebo neptimymi komunika¢nimi kanaly. Cilové skupiny v marketingovych komu-
nikacich jsou jiZz obvykle stanoveny segmentaci a positioning. V marketingové stra-
tegii. V neziskovém sektoru je cilova skupina dana zamétenim subjektu (napt. poli-
tické strany na volice, vladni organy a samospravni organy, na ob¢any a instituce,
nadace na obCany a subjekty, odbory na pracujici atp.)
Zpétna vazba — u¢innost PR — umoznuje poznat komunika¢ni u¢innost realizace a
provést pfipadnou korekci v budoucnosti. Kone¢nym efektem PR je planované vy-

tvofeni, zména nebo udrzeni pozitivniho vztahu a divéry mezi subjektem a veiej-

nosti. (Svoboda, 2009, s. 20 — 23)

Pii vyhodnocovani G¢innosti PR organizace miizeme vytvofit naptiklad nasledujici miizku

(Tab. 1, s. 25), ktera jasn¢ definuje cilové skupiny. Organizaci ukaze naptiklad, pro¢ se o
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danou cilovou skupinu ma zajimat, jaky prostiedek ke sdéleni ma pouzivat, nebo kdo zod-

povida za realizaci.

Tabulka 1, Komunikacni mrizka (Novotnd, 2006, s. 56)

2.4.1 Formy komunikace

Jednotlivé formy komunikace se dle Cerné vyznaduji odlisnym mnozstvim vyhod, ale také
nevyhod, coz je také divod pro€ jsou casto kombinovany, aby se piipadné nedostatky co
nejvice odstranily. Mezi tii zakladni formy komunikace patfi:

1. pisemna komunikace

2. ustni komunikace

3. neverbélni komunikace (Cerna, 2006, s. 30)
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3 FORMY PUBLIC RELATIONS

Kapitola se zabyva tfemi hlavnimi formami public relations. Aktivitami, které sméfuji do-
vniti organizace, tzv. interni public relations. Dale aktivitami, které sméfuji navenek or-
ganizace — externi public relations (propagaci organizace prostiednictvim akci pro vetej-
nost a prostfednictvim tisténych materialti). A v posledni fadé¢ velikou a velmi silnou oblas-

ti Media relations, jejimi druhy a nastroji.

3.1 Interni public relations

., Interni public relations - oznacovdn téz jako human relations, labour internal relations,
employee relations nebo kratce internals — JSOU V evropském chdpdni provazovaina za pev-
nou soucdst vseobecnych public relations. Obecné se pri definici internich PR zduraziuje,
Ze pro uspeésné PR je naprostou nutnosti zasadni pozitivni soulad s organizaci. K takovému
Sfungujicimu souladu lze dojit je tehdy, kdyz funguje vnitropodnikova komunikace.“ (Svo-
boda, 2009, s. 88)

Z pohledu interniho PR je dilezité zajistit funk¢ni interni komunikaci a se zaméstnanci
aktivné pracovat. (Sedivy, 2009, s. 51)

Nastroje interni komunikace: intranet, firemni Casopis, direct mail, eventy, porady, nastén-

Ky aj.

3.2 Externi public relations

., Zjednodusené vyjadreno, externi PR prevazuje v public relations témer vzdy nad internim

vvvvvv

vvvvvv

novinari a médii jsou pro trvaly vzestup podniku nebo organizace nezbytné dalsi cetné
skupiny verejnosti. Staci pripomenout jen ty hlavni: zakazniky, dodavatele, sousedy, urady,
politickeé strany, volice, svazy, banky, komory, politiky, ochranadre prirody, ale i skoly vcet-

né univerzit nebo potencidalni pracovniky podniku ¢i organizace. “ (Svoboda, 2009, s. 90)

3.2.1 Propagace organizace prostiednictvim tisténych materiali

Propagacni média jsou veskeré média, kterd vyuzivaime nebo mliZzeme vyuzit pro zvySeni
informovanosti vetfejnosti o organizace a jeji praci. Veskeré informacni materialy by méli

mit jednotnou zakladni formu, ktera je v souladu s komunika¢ni strategii organizace.
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Plakaty a letaky - plakaty se obvykle tisknou v mensim nédkladu a vétSich rozmérech nez
napt. letdky. Plakat musi byt fesen tak, aby upoutal pozornost na vétsi dalku a povzbudil
zajemce k precCteni. Letak je tiskovinou periodickou, kterd na malé ploSe informuje o aktu-
alni akci ¢i projektu, o nabizenych sluzbach nebo poslani organizace. Je tiskovinou nea-

dresnou — pfedem nevite, komu se dostane ¢i nedostane na oci, a kde se objevi.

Hromadné dopisy - jsou zasilany vice adresatim, aniz by se ménil jejich obsah. Hromad-
né dopisy jsou zakladem tzv. direkt mailingu. Nemusi vSak obsahovat jen nabidku zbozi,
sluzeb €1 zadost o prispévek, mizeme jimi podékovat ucastnikiim posledni akce, pozvat je

na akci dal$i nebo je informovat o projektu, na ktery ptispéli.

Vizitky jsou velice rozsifenou formou propagace a mozna bychom mohli fici i formou
povinnou. Casto potiebujeme na sebe nechat n&jaky kontakt, a k tomuto uéelu slouzi pravé

vizitky.

Vyroéni zpravy, jubilejni publikace. Ugelem vyroénich zprav a jubilejnich publikaci je
hlavné reprezentovat organizaci a ukazat, s jakymi vysledky pracuje. Tomu musi odpovi-
dat uprava i vzhled. Zatimco jubilejni publikace mtze byt uméleckym dilem, vyro¢ni zpra-

va je spiSe dilem ,,védeckym®.

BroZury a ¢asopisy. Pod pojmem brozura si pfedstavme tiskovinu o vice nez dvou listech,
které drzi jakymkoliv typem vazby pohromad¢. Dilezitéjs$i nez vazba je zde obsah, kterym
muze byt podrobné osvétleni ¢innosti organizace, vyznamna udalost, ¢i tisténé rady pro
klienty. Na rozdil od brozur byvaji bulletiny, zpravodaje a ¢asopisy periodickymi, pravi-

delné nebo opakované vydavanymi tiskovinami.

Drobné prredméty propagace. Mezi drobné prostfedky komunikace, na néz by organizace
nemély zapominat, mizeme zahrnout faktury a dopisni obélky s logem ¢i sloganem orga-
nizace, samolepky s nazvem a opét logem ¢i sloganem organizace, tzv. ,,pééfka“, nasténné
a stolni kalendate s potiskem, pohlednice, pozvanky, a také vyvésky a informaéni tabule.

(Novotna, 2006, s. 146 — 149)

3.2.2 Propagace organizace prostiednictvim veirejnych akci

vvvvvv

produkty a sluzby jsou si ve velké mife stdle podobnéjsi. Spotiebitelé potiebuji pro sva

rozhodnuti stale vice informaci.
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Workshopy — jsou pracovni setkani, ve kterych se lidé (v pomérné uzaviené atmosféte)
vénuji zvolenému tématu. Workshop, se oproti klasické formé komunikace ve skupiné jako

je diskuze, 1i8i v jedné zasadni véci, a sice: kazdy ucastnik workshopu by se mél vyjadfit.

Dny otevienych dveri, vystavy, veletrhy. Dny otevienych dveti slouzi k prezentaci orga-
nizace a pouceni vetfejnosti. Cilem byva zvysit znalosti vefejnosti o organizaci a jejim zafi-
zeni a zajistit si tak vét$i pochopeni vefejnosti pro praci organizace. DalSim cilem miize
byt nabor novych klienti nebo pracovnikl. Vystavy a veletrhy jsou pfilezitosti, jak se pre-
zentovat pomoci prostfedkl PR a reklamy. Nemusite je pfimo poiadat (to je velice naklad-
né), ale je dobré se jich ucastnit, byt tfebas pod kiidly jiného vystavovatele. Velkou roli

hraji vystavy a veletrhy zejména pti pronikéni do novych teritorii.

Happeningy a demonstrace — jsou doménou organizaci, které za néco nebo proti nééemu
bojuji. Hlavnim uc¢elem je upoutat pozornosti médii, a tim 1 vefejnosti. Happeningem se
rozumi akce pod Sirym nebem, kdy ucastnici maji projevit urcitou aktivitu, ne pouze pri-

hlizet. Miize mit povahu protestu i oslavy.

Dalsi spolecenské akce, eventy — fadime sem rtizné spolecenskd setkédni, vernisaze, vece-
fe, pikniky, rauty ¢i recepce. Dlivodem potadani je ,,pracovat™ na tom, co se neda vyfidit
v pracovni dobé v kancelafi (dlivérnéjsi obchodni, sponzorské a jiné vztahy). Uspofadanim
plest, festivalil, koncertli ¢i soutézi mame moznost pokusit se zajistit si dalsi ptijem, dale-
zitd je zde publicita s akci spojend. Pokud se akce vydati, mize prispét ke zlepSeni image
organizace. Vytézky z dobrocinnych benefi¢nich akei patii mezi piijmy z vlastni ¢innosti a
jedna se o dilezity zdroj financovani. (Novotna, 2006, s. 138 — 142), (Pospisil 2002, s. 14
—18)

3.3 Media relations

Média relations byvaji oznacovany i jako Press relations, vztahy s médii ¢i publicitou.

,, Press relations jsou souborem opatreni PR, ktera maji za cil udrzovat optimalni vztahy
subjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je
dosazeni priznivé medialni publicity o subjektu PR.* (Svoboda, 2006, s. 153)

Pro efektivni plnohodnotnou komunikaci s médii je tfeba mit v organizaci tiskové oddéle-

ni, tiskového mluvciho nebo alespon mit zvoleného zastupce pro komunikaci s médii.
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vvvvv

V poctu vychazejicich titult, které postihuji nejriznéjsi skupiny obyvatelstva. Touto pied-
nosti nedisponuje televize ani rozhlas. V soucasnosti vychazi v Cesku pies 3000 periodik,

coz je veliky medialni soubor, pro nejriznéjsi druhy informaci. (Svoboda, 2006, s. 175)

Rozhlas - rozhlasovy trh nabizi v Ceské republice zhruba osmdesat vysilacich stanic. Tyto
stanice pokryvaji pozadované lokality a maji odliSnou programovou strukturu. Jakou vyu-
zijeme rozhlasovou stanici k press relations zalezi zejména na charakteru daného média.
Vyznamnymi znaky rozhlasovych médii jsou:

® poslechovost béhem celého dne,

® vniméni média pii ostatnich ¢innostech (jizda autem, doméaci prace, zaméstnani),

® aktualnost,

® cenova dostupnost reklamnich cCasi.
MnozZstvi rozhlasovych stanic je v CR ve srovnani s ostatnimi evropskymi zemé&mi nad-
pramérnd. K novinkam rozhlasovych médii patii internetové radio. Jeho piednosti je, ze
nepodléha zadné licenci, mize vysilat, kdy chce, co chece a komu chce. (Svoboda, 2006, s.
177)

Televize - je masmédiem a ma v Ceské populaci nejveétsi pokryti. Primérna sledovanost
v populaci nad 15 let je v Evropé 75%. Ceska republika je v této skuping na tietim misté a
predstavuje 73%. Nejvétsi reklamni investice smétuji pravé do televizniho média. Pro fi-
nancni narocnost je ale televizni reklama vyuzivana zejména firmami, které kazdorocné
vykazuji nejvetsi vydaje na reklamu - finanéni sektor, telekomunikace, rychloobratkové

zbozi apod. (Svoboda, 2006, s. 176)

Internet - disponuje velkou potfebou témat. Na zatazeni ¢lanku nejsou kladeny tak piisné
naroky jako Vv klasickych médiich, zejména diky dostatku mista. Organizace tak miize pu-
blikovat své ¢lanky bez vétSiho nebezpeci zkresleni ¢i vytrzeni z kontextu, ale musi v za-

péti pocitat s moznosti zasadni vymény nazort. (Novotna, 2006, s. 130)

O internetu se casto mluvi jako 0 konkurenci televize, radia a kdo vi ¢eho jeste. Tento
pohled mnohdy zabavny je vSak zasadnim zpiisobem zjednodusujici a mylny. Internet neni
konkurentem televize, neni dokonce ani jejim nastupcem. Internet je prostor, ktery umozinu-

je televizi a dalsim médiim se ddle vyvijet a dostat se k uzZivateli jinym zpusobem. Média se
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prizpiisobuji novym moznostem internetu. At uz se podivame na méreni zasahu reklamy
nebo zpiisob a rychlost distribuce, tlak trhu si vzdy vybere tu modernéjsi variantu.

Internet tedy neni médiem, ale prostorem v kterém jsou mimo jiné média. Diky tomu ma
jako jediny kuprikladu mozZnost obsahnout cely cyklus komunikace se zakaznikem od prv-
niho kontaktu s informaci, pres rozhodovaci fazi az k nakupu. Jenze nakupem to nekonci a
internet zprostredkuje vztah s klientem pri dodani (nékdy i samotné dodani), pres nakupni
servis, projevi se na ném postoje uzZivatelii a diky rozvoji nastroju pro sdileni informaci
Jjako jsou socidlni sité, se dostavame na zacatek. Novy potencialni zdakaznik se opét setkava
s informaci, tentokrat jiz neoficialni.

Zdroj: ¢lanek Je internet médium? Nebo iibermédium?, 2. Prosinec 2009, Ratibor Libal,

dostupné na internetu: http://www.itbiz.cz/internet-role-marketing-medium
3.3.1 Nastroje media relations

Tiskové zpravy — jsou jednim ze zékladnich néstroji komunikace s médii. Tiskovou zpra-
vu piSeme v okamziku, kdy mame pocit, ze by se o nas (nasi ¢innosti) mélo védet. Tiskové

zpravy davaji novindii tip na novinku, kterou je mozné déle zpracovat.

Internet — je v dne$ni dobé hlavnim zdrojem informaci pro praci novinaii a redaktori. Na
internetu je kdykoli a kdekoli dosazitelny kontakt, v§eobecné informace, tiskové zpravy
apod. Na webové stranky organizace je mozné vyveésit novinaiské kity, fotografie, katalo-

gy, vlastn¢ Upln¢ vSe co potiebujeme.

Tiskové konference — potadaji se jen v tom ptipadé€, jsou — li skute¢né natolik zajimavé
informace, Ze je nesta&i sdélit napf. tiskovou zpravou nebo jinym zptisobem. Uspéch tisko-
vé konference zavisi na piiprave, vybéru dostateéné zajimavého tématu, vybéru mista a

¢asu a také na rec¢nicich.

Novinarské kity — se také nazyvaji ,,balickem pro novinare“. Jedna se o soubor informaci
0 organizaci nebo o jejim produktu. Mohou byt ke stazeni v elektronické podob¢ na webo-
vych strankach organizace, ve fyzické podobé na CD-ROM nebo v tisténé podobé

k pfedani na tiskové konferenci ¢i akci.

Informacni e-maily — jsou nejsnadnéjsi a nejlevnéjsi formou jak dat o sob& védét. Velké

firmy pfipravuji kvalitné zpracované bulletiny, které je mozno kromé svych zakaznika


http://www.itbiz.cz/internet-role-marketing-medium
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rozesilat 1 novinaftim, aby tak pfipominaly svoji existenci a udrzovaly vzajemny vztah a

povédomi o firmé¢.

Pracovni snidané, briefingy. Pracovni snidan¢ je neformalni setkéni s nékolika vybrany-
mi novinafi. Vybranymi v tom smyslu, ze jde o novinaie, ktefi pravidelné informuji o ob-
lasti, jiz se vénujete 1 vy, a jsou v této problematice hloubéji vzdelani. Briefing ma o stupi-
nek silnéjsi vypovidaci hodnotu nez pracovni snidan€. Rozdil je ptedevsim Vv tom, ze jde o
setkani formalnéjsi a predpokladd se zn¢j medidlni vystup. Briefing se Casto kona
V kuloarech nebo na chodbé, a zpravidla vestoje. Briefing je také typickym néstrojem pfi
informovani o zivelnych udalostech ¢i katastrofach, kdy je tfeba prabézné informovat o
postupu apod. (Novotna, 2006, s. 138 — 142), (Pospisil, 2002, s. 14 — 18), (Cerna, 2006, s.
80 —82)
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4 PUBLIC RELATIONS V NEZISKOVEM SEKTORU

Nejsnaze muze neziskova organizace ziskat diivéru prostiednictvim nezavislého subj ektu®,
kterého spotiebitel za divéryhodného jiz povazuje. Takovym subjektem muize byt napfi-
klad medialn¢ znama a popularni osobnost (napf. znamy zpévak, herec), uznavany odbor-
kacni agentura. Formou sdéleni mize byt: vystoupeni na vyznamné akci nebo v médiich,
odborny ¢lanek, odborny posudek, reference a doporuceni od byvalych klientii, novinovy
¢lanek, vyrok auditora, certifikat. (Novotna, 2006, s. 81)

Neziskové organizace jsou pod neustalym tlakem trvalého nedostatku finanénich prostied-
kt, proto se vice vénuji péci o své darce a sponzory. Dobré jméno na vefejnosti jim muize

ptivézt nové darce a sponzory.

Podle Sedivého se PR aktivity daji zahrnout do esti oblasti:
1. Posilovani firemni kultury a image organizace.

Provoz webovych stranek.

Vydavani ti§ténych materiald.

Potéadani akci.

Komunikace s dulezitymi partnery a subjekty.

Komunikace s médii. (Sedivy, 2009, s. 51)

o o~ w N

Public relations obsahuje aktivity sméfujici dovnitt organizace, tzv. interni PR, a aktivity
sméfujici navenek — externi PR. Oba tyto sméry vSak nelze odd€lovat, prolinaji se navza-
jem vSemi Sesti zvedenymi oblastmi. PR tak pfimo ovliviiuje manaZzery a feditele, a mana-
zefi a feditelé zpétné ovliviiuji PR. Zasadni v PR je, Ze kazdy zaméstnanec nebo dobrovol-

nik je reprezentantem neziskové organizace. Je tedy tfeba s nim interné pracovat tak, aby

> Neziskové organizace se snazi vyuzivat nezavislého subjektu pii budovani svého jména. Mnoho ,,nezisko-
vek® ma svého patrona, svoji osobnost z fad znamych osobnosti (hercti, zpévakl, sportoveit). Tento patron
upeviiuje na vetejnosti jejich jméno, diky nému se organizace stava znaméjsi, oblibenéjsi. Mnoho lidi si
vybira organizaci, kterou podpoii pravé dle znamé osobnosti, které diivéiuje, ktera je jim sympaticka. Samo-
ziejmé se najdou i odptrci, ktefi praveé kvili osobnosti, kterou nemaji radi, organizaci nepodpoii. Proto je
velmi dualezité vybirat patrona, ktery je na vetfejnosti co nejvic oblibeny. Pro ptiklad uvadim Jana Svérdka —

patron Centra Paraple, Aneta Langerova — patronka projektu Svétluska.
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jeho chovani navenek (extern¢) posilovalo dobré jméno organizace a jeji znacku. To plati
rovnéz pro Cleny statutarnich organti. Z pohledu interniho PR je dilezité zajistit funkéni

interni komunikaci a se zaméstnanci aktivné pracovat. (Sedivy, 2009, s. 51)

Podle Hannagena publicita a vztahy s vefejnosti nejsou bezplatné, jelikoz nékdo musi byt
odpovédny za komunikaci, at’ je to ufednik pro vztahy S vefejnosti zaméstnany organizaci
nebo novinat, kterého ptijaly noviny pro pohovory se zaméstnanci organizace. Mnoho or-
ganizaci ma v rozpoCtu vymezené prostiedky na vztahy k VefejnostiG, ale ve srovnani
s rozpoc¢tem na reklamu nebo podporu prodeje byva ¢astka vénovana na publicitu mala.
Public relations Ize chéapat jako umyslné, planované a trvalé usili organizace o zajisténi a
sledovani porozuméni mezi organizaci a vetejnosti, aby se zlepsil jeji image. Jednim
Z ptistupl organizace je neustalé informovéani tisku o vyznamnych novinkdch. Mnoho ne-
ziskovych instituci ma tiskové mluveéi nebo pracovniky pro vztahy s vefejnosti, jejichz
ukolem je sledovat a zajiStovat staly tok novinaiskych informaci a odpovidat na otazky
polozené tiskem nebo vetejnosti, které se mohou stat pfedmétem tiskové zpravy. Takova
zprava nejen organizaci predstavi vetejnosti z dobré stranky, muze i posilit hrdost zamést-

nancu na vlastni firmu. (Hannagan, 1996, s. 172)

,, Ve vétsiné pripadu v neziskovém sektoru plati rovnice: znacka = nazev organizace*. (Se-

divy, 2009, s. 50)

® Neziskové organizace vzhledem ke své sloZité finanéni situaci vét§inou nevyélefiuji 74dné finanéni pro-
stfedky na reklamu. SnaZzi se proto propagovat své organizace pomoci public relations. Maji navazany vztah
S novinafi, sponzory, ufady. Potadaji vefejné akce, vydavaji letaky. V internim PR pecuji o své zaméstnance,
vice s nimi komunikuji, davaji jim moznost seberealizace, jelikoz si uvédomuji, ze spokojeny zamestnanec

déla dobré jméno organizaci.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum ma za ukol systematicky specifikovat, shromazdovat, analyzovat a

interpretovat informace, které se dale vyuzivaji v marketingovém rizeni . (Kozel, s. 114)

5.1 Proces marketingového vyzkumu

Pripravna etapa:

krokem celého procesu marketingového vyzkumu. Vyzkumny problém vzdy vy-
chézi z marketingovych problému. Definovani problému vysvétluje ucel vyzkumu
a vymezuje jeho cile. Pokud bude dobfte definovan cil vyzkumu, usnadni to spous-
tu prace a urci dalsi smér. Pokud je spravné pojmenovan problém a stanoveny cil
vyzkumu, muze se zacit s formulaci hypotéz. Hypotéza neni otazka, ale tvrzeni,
které vyhdzi z diivéjSich zkuSenosti, znalosti. Hlavni vyznam hypotéz spociva
V ovétovani souvislosti mezi proménnymi.

2. Orienta¢ni analyza situace — neformalni zjistovani, jaké informace jsou dostupné
pro feSeni problému.

3. Plan vyzkumného projektu — zakonceni piipravné faze. Specifikuje se zde metoda
sbéru udajt, vybérovy vzorek, vybér analyz, ¢asovy harmonogram aj. (Kozel, s.
70-84)

Realiza¢ni etapa:

4. Sbér udajii — ptiprava a kontrola sbéru udaja.

5. Zpracovani shromazdénych udaji — kontrola, uprava, klasifikace, kodovani, tech-
nické zpracovani a analyza tidaji (méfeni zavislosti, testovani zavislosti)

6. Interpretace vysledkli vyzkumu — nez ptedlozime zavérecna doporuceni, méli by-
chom ptedevsim zkontrolovat, pfipadn¢ znovu vyhodnotit, jakym zptisobem do-
padly naSe hypotézy stanovené v prvnich fazich vyzkumného procesu. Tato oce-
kavani se zpravidla nevztahuji pouze k jedné otazce v dotazniku, ale k celému
souboru ucelenych dotazi.

7. Zavéretna zprava a jeji prezentace. (Kozel, s. 85 - 110.)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

5.2 Zakladni statistické postupy

Analyzu udaji provadime, abychom se dostali ke kvalitnim zavérim a vyuzitelnym dopo-
ruéenim pro dal$i marketingova rozhodnuti. Zpravidla se za¢ina analyzovanim vysledkt
kazdé otazky (proménné). Teprve na zaklade€ téchto vysledkl se pokracuje v hlubsich ana-
lyzach, které zkoumaji odpovédi ne€kolika otazek dohromady, ¢i jednotlivych skupin re-
spondent.
Postupné zjistujeme:

v' Cetnost (vyskyt) zjisténych odpovédi,

v’ Aroven (polohu), variabilitu (proménlivost) a rozloZeni (pribéh) zkoumanych zna-

ka,

v’ zavislosti mezi proménnymi.
Cetnost znamena pocet vyskytu jednotlivych variant odpovédi. Absolutni Eetnost predsta-
vuje sumu jednotlivych variant odpovédi. Zpravidla také uréujeme relativni Cetnost, ktera
vyjadiuje pomér absolutni ¢etnosti k rozsahu souboru (skupiny). Proto byvaji relativni Cet-
nosti vyjadfovany v procentech a mivaji zpravidla vétsi vypovidajici aroven pii hlubsi ana-

lyze Gdaji. (Kozel, s. 95-96)
Analyzy

Hlavnim divodem analyz je nalezeni a definovani téch segmentd respondentt, u jejichz
odpovédi jsme zjistili zavislosti, to znamena, ze se ve svych odpovédich lisili od ostatnich
nebo od celku. Tim ziskdme zéklad pro segmentaci, jejimz vyusténim je navrzeni odlis-
nych marketingovych nabidek témto odlisnym segmentim. (Kozel, s. 100)

., Smyslem hledani zavislosti je napr. zjisténi, ze muzi maji jiné preference nez zeny, nebo
studenti si vybiraji zbozi podle jinych kritérii nez duchodci apod. Kdyz dokdzeme rozlisit,
V ¢em se jednotlivé skupiny odlisuji (jak je vybér varianty odpovédi na otazku zavisly na
Clenstvi v této skupiné), potom jim snadnéji pripravime vhodny marketingovy mix, ktery
bude prizpiisoben jejich potirebam. Proto pri analyzovani vyuzivame pri trideni prvni stup-
né frekvencni tabulky, které poskytuji pouze informaci o celkovych absolutnich a relativ-
nich cetnostech celku a pri trideni druhého stupné kontingencni tabulky, které zachycuji
odpoveédi jednotlivych skupin respondentii. U tiideni druhého stupné analyzujeme odpovédi
V zavislosti na rozdeéleni do skupin napr. podle demografickych znakii, jakymi jsou pohlavi,

vek, vzdelani atd. * (Kozel, s. 101)
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5.3 Kvantitativni vyzkum

., Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli udaje vypovidaji-
cl o kvalite merit, kvantifikovat, prevézt na kvantitu. Pri tomto procesu se predevsim roz-
hodujeme, které kvantifikované udaje a pomoci kterych vyzkumnych pristupi, analyz je
muizeme ziskat. Kvantitativni — meritelny. © (Kozel, s. 119)
Shromazdéni udaju v kvantitativnim vyzkumu by mélo probihat za nasledujicich podmi-
nek:
®  Shroméazdéné tdaje musi byt srovnatelné (shromézdény ve stejném obdobi, ve
stejné strukture, stejnym zptisobem sbéru).
m  Kvili sledovani vzéjemné zavislosti musi byt shromazdény soubor udajii dostatec-
né veliky.
®  Zjisténé udaje musi byt nezavislé na ndzorech druhych (rodiny, znami, spolupra-
covnici).
Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim 0dajii o ¢etnosti vyskytu néceho, co jiz pro-
b&hlo nebo se d&je pravé ted’. Uéelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné &iselné
udaje. Aby byly naplnény podminky shromazd’ovani tdaji a byly ziskany statisticky spo-
lehlivé vysledky, pracuje se s velkymi soubory respondentd v procesu formalniho dotazo-
vani, pfip. Gdaje se ziskavaji pozorovanim frekvenci urcitych jevii nebo analyzou sekun-

darnich udaju (Kozel, s. 120)

Pro marketingovy vyzkum diplomové prace autorka stanovila obecnou hypotézu.

Obecna hypotéza:

Neziskové organizace v ramci své komunikacni strategie nevyuzivaji vSech néstroji PR.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL OBCANSKEHO SDRUZENI IZAP

Diplomova prace je zpracovavana v neziskové organizaci 1ZAP, proto bude nejprve tato
spolecnost predstavena vcetné stru¢né historie, organizacni struktury, financovani, ¢innos-
ti, swot analyzy. Dale bude podrobn¢ charakterizovano, jak organizace komunikuje
S vnitini a vnéj$i vefejnosti, analyzovany nastroje PR. Velmi dulezitou ¢asti bude marke-
tingovy vyzkum v oblasti komunikace s vné&jsi vefejnosti.

JelikoZ vétsinu informaci 0 organizaci v praktické Easti zpracovala osobn& autorka’ diplo-
mové prace, ktera v organizaci pracuje deset let, nebudou zde uvedeny zdroje literatury.

Autorka Cerpala z materialti organizace nebo z vlastniho zpracovani.

6.1 Udaje o organizaci

Nazev organizace:

IZAP - sdruzeni pro integraci zdravych a postiZenych déti a mladeze ,,Chceme zit s vami*

Zkraceny nazev: IZAP

Pravni forma: Obcanské sdruzeni
Provozovna: Integrované centrum Slunec¢nice
Adresa: Tt. T. Bati 1276, 760 01 Zlin
1CO: 48472042

DIC: CZ 48472042

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

Web organizace: www.slunecnice.us

E-mail: izap@volny.cz

" Ma pozice v organizaci - V roce 2001 jsem pomahala Slunecnici otevirat jako dobrovolnik. Od roku 2002
jsem zaméstnanec a prosla jsem riznymi funkcemi, které se rozvojem organizace nabizely (napt.: trenérka
V chranéné kavarné, pracovnice v chranénych dilnach, marketing a komunikace s odbérateli, fundraising a
komunikace s darci, personalistika a vedeni lidskych zdroji, socialni pracovnik, socialni pedagog v Centru
dennich sluzeb). Diky témto zkuSenostem pracuji momentalné ve vrcholovém managementu IZAP, jako
zastupce feditele, provozni deseti chranénych dilen a také jako vedouci public relations. M4 silna stranka je

kreativita a nasledné realizace novych napadd, strategii, stalé vzd€lavani se a otevienost inovacim.


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

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

6.2 Historie IZAP

Rok 1992 — zaloZeni IZAP

Obcanskeé sdruzeni IZAP, ptsobi ve Zlin¢€ jiz od roku 1992. Zalozily ho dvé vychovatelky
pomocné specidlni Skoly ve Zliné¢ (momentalné statutarni zastupkyné IZAP), za Gcelem
plnohodnotného a smysluplného traveni volného Casu déti, které zily v péci socidlnich us-
tavll, détskych domovil a rodin. Nejprve se zaméfily na pofddani riznych poznévacich,
ozdravnych a pobytovych zdjezdl. Déti z ustavl se tak mohly podivat napiiklad na Ibizu,
Mallorcu, do Italie, Chorvatska a dalSich zemi. Nasledovalo hrani divadelnich pfedstaveni,
muzikal, zabavnych scének. Divadelni piedstaveni v podani hercti s mentalnim postize-
nim se ¢asem piesunula ze Zlinska do Prahy, do divadel Semafor, Divadla Komedie, Kar-
linku, Velkého sdlu prazské Lucerny. Zrodil se dnes jiz tradi¢ni koncert pod nazvem
,»Chceme zit s vami“. Diky velkému rozvoji spolecnosti v devadesatych letech se zacala

rodit nova pratelstvi, budovaly se ,,nové mosty poznani“.

Béhem deseti let cestovani, zkousSeni a hrani divadla vétSina déti odrostla, ukoncila povin-
nou Skolni dochdzku a ocitla se zpitky doma nebo v novych domovech, tentokrat
Vv Gstavech socialni péce pro dospélé osoby. Neméli moznost dal se vzdélavat, neméli
moznost jit pracovat. Jejich dalsi zivot se zuzil na sledovani televize. Kdyz v roce 2000
oslovil organizaci Magistrat mésta Zlina s nabidkou vyuziti volnych prostor pro neziskovy
sektor, organizace IZAP se do vybé&rového fizeni piihlasila s projektem ,,Netradi¢ni cen-
trum Slunecnice® a vyhradla. Do vybérového fizeni se hlasila s projektem zaméstnavani a
vzdélavani lidi s mentalnim postizenim. Organizace tedy navdzala na dosavadni ¢innost a
zacala pracovat na své nové vizi: nabidnout absolventiim z pomocnych specialnich §kol
podporu pfi jejich cesté k samostatnému Zivotu formou celozZivotniho vzdélavani a zamést-

navani.
Rok 2001 — vznik Sluneénice

V roce 2001 tedy rozsifila organizace IZAP své aktivity o moderni typ chranénych a tera-
peutickych dilen. Prostory pro svou ¢innost byly organizaci zapijceny zdarma od Magis-
tratu meésta Zlina. Projekt ma nazvev ,,Netradi¢ni centrum Slune¢nice®. Pro zlinské obCany
se oteviela kavarna s barem a velkou zahradou, zaméfena zejména na rodiny s détmi a se-
niory — s netradi¢ni obsluhou lidi s mentalnim postizenim. Velkou podporou pro sdruzeni

se stala finan¢ni dotace z MPSV, dale prostiedky ESF a SROP EU, diky nimz [ZAP posilil
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budovani kapacity zafizeni, dovzdélal zaméstnance a rozsifil své sluzby vefejnosti o ka-

deftnictvi, kosmetiku a pedikuru.

Rok 2007 — poskytovani socialnich sluzeb

Rok 2007 se stal dilezitym meznikem. Byl schvalen Zakon o socialnich sluzbach, ktery
vSem poskytovatelim socialnich sluzeb nastavil pravidla a povinnosti, kterymi se poskyto-
vatelé sluzeb museji fidit. Jako prvni bylo nutné zaregistrovat poskytované socialni sluzby.
IZAP zaregistroval tii socialni sluzby:

®  Centrum dennich sluzeb

®  Socidlné terapeutické dilny

®  Socidlni rehabilitace.
Dalsi zménou, kterd probéhla z ditvodu registrace, bylo pfejmenovani zatizeni z ptivodniho
nazvu ,,Netradi¢ni centrum Slunecnice® na ,,Integrované centrum Slunecnice®. Tento nazev
daleko lépe vystihuje cil organizace - integraci.
Béhem tfiletého provozu tii socialnich sluzeb se organizace snazila ptizplisobit novému
zakonu, zejména zavést do praxe Standardy kvality socialnich sluZzeb. Plnéni standarda
kvality je pro poskytovatele ze zakona povinné a velmi naro¢né na piipravu i nasledné za-
vadéni do praxe. Jejich zavedeni je zatézi pro personal (velkd byrokracie, hodné vzdélava-
ni), 1 pro uzivatele, ktefi vnimaji, Ze na né personal nema tolik Casu, a také velmi zatizi
finan¢ni stranku organizace (je tfeba personal dovzdélat na specidlnich kurzech, navysit
kapacitu zamé&stnanct). Tym si ale uvédomoval, Ze kvalitni vypracovani Standardu a jejich
zavedeni do praxe je do budoucna velikym ziskem pro organizaci, ta diky nim ziska vyraz-
néjsi upevnéni na trhu a zlepsi si jméno. V IZAP dosli k zavéru, ze budou poskytovat jen
jednu socialni sluzbu v nejvyssi kvalité a dvéma sluzbam zrusili registraci. Od 1. ledna

2010 ma IZAP registrovanou pouze jednu socialni sluzbu Centra dennich sluzeb.

6.3 Soucasnost

= Hlavni ¢innosti organizace: Poskytovani socialni sluzby Centra dennich sluzeb.
®  VedlejSi cCinnosti organizace: Zameéstnavani lidi se zdravotnim postizenim

Vv chranénych dilnach Slunecnice.
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Nejvyssi organy IZAP

Nejvyssim organem o. s. IZAP je valnd hromada, které se ucastni vSichni ¢lenové sdruzeni.

Na obrazku (Obr. 4) jsou znazornény nejvyssi organy organizace a jejich propojenost.

Valna hromada

uk

Rada sdruZeni <:> 2 statutarni zastupci <:> Revizni komise

Obrazek 4, Organy sdruzeni (Interni materialy organizace)

Valna hromada

Je slozena ze vSech zaméstnanci, uzivateli a dobrovolnikii obCanského sdruzeni IZAP.
Lidé se stavaji ¢leny sdruZeni pii podpisu zaméstnanecké, uzivatelské a dobrovolnické
smlouvy. Jednou ro¢né je svolana schiize valné hromady, kde se voli rada organizace,
schvaluje se rozpocet a vedeni. Ze schlize je napsan zapis, ktery je k dispozici vsem cle-

nim sdruzeni a je zafazen ke stanovam o. s. IZAP.
Rada sdruZeni
Rada mezi sebou voli feditele organizace a jeho zéstupce.

Statutarni zastupci

Organizace ma dva statutarni zastupce. Tito zastupci v roce 1992 zakladali obCanské sdru-
zeni IZAP. Jeden z téchto zastupci je zarovenl zaméstnan v organizaci jako feditel, druhy
statutarni zastupce v organizaci nepracuje, ale podporuje organizaci celych 19 let fungova-

ni, zejména z odborného hlediska (specialni pedagogika, supervize, odborny garant).

Revizni komise

Na kazdé schlizi valné hromady se voli revizni komise v poctu tii osob. Tato komise na
schiizi valné hromady seznamuje pfitomné s revizni zpravou, jejimi zavéry a doporuceni-

mi.
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Organizacni struktura
Organizaéni struktura je ptilozena v ptiloze (P II).

Financovani

IZAP je nestatni neziskovou organizaci, ktera ma vice zdrojové financovani. Finan¢ni ¢in-
nosti se v organizaci zabyvaji tito zaméstnanci:
®  Projektovy manazer pro zdroje v EU (organizace Cerpa financni prostiedky jiz
zZ ¢tvrtého a patého uspésného projektu EU).
®  Projektovy manaZer pro zdroje v CR (ministerstva, Zlinsky Kraj, Magistrat mésta
Zlina, Utad prace, Obce).
®m  Fundraiser — nadace, firemni a individualni darci.
®  Ekonom — vyuétovani vSech dotaci a grantu.
®  Ostatni zamé&stnanci — pfijem z vlastni ¢innosti se V roce 2010 ¢inil 24%.
®  Pfijmy z ¢lenstvi (Centrum dennich sluzeb).

Rozpocet roku 2010 byl 6.230.000,- a jeho zdroje mizete vidét na obrazku (Obr. 5).

Dotace Dary (firemni a
Ministerstvo individudlni
Kultury darci, vefejna
1% sbirka)

6%

Dotace EU
26%

Piijem z vlastni
¢innosti
24%

Clenské
Dotace Mésto prispévky
Zlin 3%
4% Dotace MPSV

Dotace UP 19%

16%

Dotace Zlinsky
Kraj
1%

Obrazek 5, Financovani IZAP roku 2010, viastni zpracovani
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6.4 Swot analyza

Tato analyza byla vytvofena z aktualnich informaci o organizaci. Jedna se o analyzu kom-

plexni — kde je zmapovana cela ¢innost organizace [ZAP.

Tabulka 2, Swot analyza organizace \ZAP, viastni zpracovani

Silné stranky
Sdruzeni ma jasny profil v oblasti
poskytovani sluzeb a v oblasti aktivni
politiky zaméstnanosti.
Sdruzeni je organizaci s vysokou urov-
ni vnitini kultury.

Sdruzeni ma velky potencial v lidskych
zdrojich.

Sdruzeni je podporovano tucelnou
strukturou fizeni.

Sdruzeni je zapojeno do sité profesni
spoluprace.

Sdruzeni je Sirokou vefejnosti pozitiv-
né vnimano.

Slabé stranky

a)

a)
b)
c)

Sdruzeni postrada dlouhodobé a systema-

tické budovani finan¢ni podpory.

Sdruzeni chybi supervize.

Sdruzeni potiebuje posilit komunikaci se

zaméstnanci i vetejnosti

Sdruzeni postrada kvalitn€jsi organizacni
zdzemi a planovani pro vyuziti svého po-

tencionalu k rozvoji.

Sdruzeni ma jasné definované cile a poslani.

Sdruzeni je budovano na zakladé plnéni standardt kvality socialnich
sluzeb.

Sdruzeni podporuje dobré vztahy na pracovisti, iniciativu, komunikaci.
Sdruzeni podporuje tymovou préci.

Sdruzeni podporuje spolupraci lidi zdravych a znevyhodnénych. Podpo-
ruje socialni za¢lefiovani a dava $anci uplatnéni na volném trhu prace li-
dem s mentalnim postizenim.

Sdruzeni zaméstnava lidi se zdjmem o socialni praci a se zajmem o
doplnéni kvalifikace.

Sdruzend investuje do profesniho ristu svych zaméstnanci.

Pracovnici maji vnitini motivaci délat praci dobfte, a chut’ délat ji 1épe.
Sdruzeni ma jasné organiza¢ni schéma.

Sdruzeni ma funkéni projektové fizeni.

Clenové sdruzeni se pravideln& Gi¢astni porad tymového managementu.
Podili se na komunitnim planovani.

Je ¢lenem Psychopedické spolecnosti, Praha.

Je ¢lenem ANNOZK.

Je ¢lenem APSSCR.

Spolupracuje s podobnymi zai{zenimi a odborniky.

Je velmi aktivni v budovani své pozice V dnes jiz konkurenénim pro-
stiedi.

Zabyva se PR aktivitami.

a) Neni vypracovana strategie oslovovani potencionalnich donatoru.

b)  Organizace do konce roku 2010 nezaméstnavala fundraisera.

c) Nevyuziva se dostate¢né grantovych nabidek.

d) Neni dostatek finanénich zdroju na pokryti odpovidajiciho ohodno-
ceni zaméstnanctl.

a)  Spatné zkugenosti s n&kolika supervizory nabouraly divéru vedeni.

b) Neni dostatek finan¢nich zdroji na pokryti kvalitniho supervizora
Vv pravidelnych intervalech.

c) Neni dostatek ¢asu na vSechny druhy supervize.

a) Chybi systém na kvalitni systematické pfedavani informaci uvnitf
firmy, naptiklad intranet

b) Nedostatek ¢asu vedouciho PR na informovani vefejnosti o vSech
aktivitach.

c) chybi databaze médii, PR plan.

a)  Chybi pfesné rozdéleni kompetenci pracovnikd.

b)  Chybi propracovana metodika pedagogické prace s klienty.

c)  Piili§ domaci prostiedi narusuje profesionalni praci organizace.

d) Chybi vypracovana metodika pro zkvalitnéni informovanosti a
komunikace na pracovisti, mezi vedoucimi pracovniky a vedenim.

e)  Chybi pravidelngjsi kontakt s pravnikem.

f)  Chybi ro¢ni plan prace.

g) Chybi zpétna vazba smérem k vedeni, hodnoceni prace vedeni.

h)  Akce a aktivity je tfeba planovat s pfedstihem, Casto se organizuje
na posledni chvili, nahodile, bez hlubsiho planovani.

i)  Siroké, ne vysoké naroky na pracovniky.

j)  Chybi systematické planovani a kontrolovani prace a ¢innosti.

Sdruzeni potiebuje prohloubit systém monitorovani poteb klientt, nastavit a zkvalitnit individualni planovani a hodno-
ceni potieb a cill uzivateli a zaméstnanct. Déle potfebuje vytvorit plany: strategicky, fundraisingovy, marketingovy, PR.
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Prilezitosti

Vyuzit nabizené spoluprace se zahrani¢nimi partnery (Némecko, Slovensko, Anglie, Rakousko).
Vyuzit dal$i moznost ziskani finan¢nich zdroji z EU.

Ziskat zdroje a moznosti dalsiho vzd€lavani a akreditovanych kurzi v ramci zdroji z EU.
Vyuzit vice nabidek ke spolupraci v CR.

Vyuzit zajmu a chuté vSech ucastnénych pro zkvalitnéni prace.

Vice spolupracovat s Krajskym ufadem a odborem pro neziskovy sektor.

Vice spolupracovat s vlastniky bytti v domé, navazat spolupraci se Spolecenstvim vlastnika.

Rizika, hrozby

Neexistuje profesionalni podpora statu, ufedniki.

Nesplnéni norem pro inspekci kvality.

Neexistujici uspokojiva pravidla pro pokryti financovani naklada sdruzeni (socialnich sluzeb).
Nejasna a nedostate¢na podpora MPSV, Zlinského kraje, mésta Zlin.

Velka odborna odpoveédnost.

Syndrom vyhoteni, psychické vycerpani.

Neptiznivé danové zatizeni — platci DPH.

Silna konkurence.

Nesplnéni vysokych pozadavki na monitoring a administrativu projekttl, nedodrzeni podminek nebo neudr-
zeni projektt z EU.

Neprodlouzeni vyptjcky od Magistratu mésta Zlina na prostory.

Nartst administrativy ohroZuje praci s klienty.

Odchod pracovniki za lepSim finanénim ohodnocenim.

Vyuziti prostor Morysova domu k jinym G¢eliim (po zakoupeni byt do osobniho vlastnictvi).
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7 PUBLIC RELATIONS O. S. IZAP

Komunikace s vefejnosti je pro organizaci jeden z hlavnich nastroju propagace. Organizace
posledni dva roky zaméstnava vedouciho PR, ale tato osoba ma dalsi tii dilezité funkce v
organizaci a nemuze se tak plné€ vénovat propagaci prostfednictvim PR nastroji. VétSina
¢innosti je tak délana na posledni chvili, bez planovani a nasledného hodnoceni. Pro aktiv-
ni PR a jeho efektivitu, je dulezité se tomuto oboru vice vénovat. Je tfeba brat na védomi,
ze aktivnim vyuzivanim nastroju PR zvySujeme u vefejnosti povédomi o organizaci a posi-

lujeme jeji znacku.

7.1 Corporate identity

Organizace ma vypracovany vnitini metodiky, smérnice, dle kterych se v§ichni zaméstnan-

ci fidi. Dale ma vypracovanou organizacni strukturu, cile, vize, poslani.

7.1.1 Corporate philosophy

Organizace ma stanoveno poslani spoleénosti a poslani socialni sluzby. Dale ma zpracova-

ny vize, kam smétuje.

Poslanim o. s. IZAP je vytvaret mladym dospélym lidem s mentdlnim postizenim, popfi-
pad¢ s pfidruzenym znevyhodnénim zrakovym, sluchovym télesnym, psychiatrickym,
podminky pro dal§i vzdélavani, zaméstnadvani a socidlni zaclefiovéni, s cilem zit bézny
zivot ve stejnych podminkach, jaké maji jejich zdravi vrstevnici. (zdroj: interni materialy

organizace)

Vize:
1. Poskytovat socidlni sluzbu, kterd povede ke vzdélavani a naslednému zameéstnani
uzivatele socialni sluZzby na chranéném, nebo volném trhu prace.
2. Z chranénych dilen vytvofit (transformovat) socialni podnik, ktery je schopen kon-

kurovat na trhu prace.
7.1.2 Corporate design
K vizualnimu zvyraznéni firmy, organizace pouziva zejména své logo.

Znacka
Nazev obCanského sdruzeni zni: IZAP — sdruZeni pro integraci zdravych a postizenych déti

a mladeze ,,Chceme zit s vami*. Nazev je velmi dlouhy a nezapamatovatelny, proto se po-
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uziva jeho zkratka IZAP. Vedeni jiz n¢kolikrat zvazovalo zménu ndzvu, ktera vznikla jiz
v roce 1992. Sdruzeni neintegruje do spolecnosti déti, ale dospélé osoby. Bohuzel zména
nazvu vzhledem k legislativé neni vhodna. Organizaci bylo ministerstvem doporuceno
zachovani vSech nalezitosti, které jsou schvaleny ve stanovach. Pokud by na jakékoliv
zmeéné stanov organizace trvala, mohlo by to dopadnout ,,neschvalenim novych stanov* a

obcanské sdruzeni by tak mohlo zaniknout.

Nazev zarizeni: Integrované centrum SluneCnice. Vefejnost zna organizaci pravé pod jmé-
nem Slune¢nice, timto nazvem se organizace propaguje na veiejnosti. Proto bude do bu-

doucna vhodné posilovat znacku ,,Slunecnice®.

Logo - od zaloZeni organizace roku 1992 do roku 2006 méla organizace logo jednoduché,
které vyzatovalo usmév (Obr. 6.). Toto logo ale neoznacovalo nazev organizace ve vizual-
ni podobé, ani textem. Také nebylo vytvoieno v elektronické verzi. Proto se vedeni v roce
2006 rozhodlo pro zménu a oslovilo uméleckého malife a studenta animované tvorby na
UTB, Vojtécha Fisera. Vzniklo logo moderni, pfijemné, oznacujici nazev organizace jak
vizualné, tak v textu. Logo je povinné uvadét na vSech materidlech o organizaci (hlavicko-
vy papir, vizitky, letaky, cedulky se jmény, tricka na akcich, brozury, webové stranky,

vstup do zafizeni, zapisy, ¢asopis a dalsi).

v

Obrdzek 6, Prechod na nové logo IZAP (interni materialy organizace)

Rastr

Organizace jako jednotny graficky format pouziva ,,zdpati“ na tiSténych materidlech. Na
veskerych tiskovinach a webovych strankach musi organizace uvadét loga partnerd, ktefi
IZAP finan¢né podporuji formou grantti (ufady, ministerstva). Zapati pfipravuje vedouci
PR dle ptesnych pozadavk instituci. Tuto povinnou publicitu nafizuje smlouva o publicité

z prijatého grantu. Kazda instituce ma jiné podminky a jiné pozadavky na publicitu.
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V zapati (Obr. 7) organizace uvadi své logo ve vétsi velikosti, informace o organizaci, dale

jsou uvedena loga partnerd v mensi velikosti.

LZAP

Obéanskeé sdrufeni pro integraci zdravich a postizenych déti a middeie Choeme 26t s vimi®,
Integrovane centrum Stuneénice Zlin
1C0: 43472042 Tod: 577 434 602 e-mail: zapavoloycz
€0, 1400088 309/0800 Fax: 577 019913 web: www.slunecnice,us

‘ NP
Podporujinds:  ZMIN E/ B Ziinskjkra] (DY,

Obrazek 7, Rastr do zdpati na veskeré propagacni materialy (interni materidly organizace)

Pismo

Organizace nema stanoveno, jaké pismo smi na svych materidlech pouzivat.

Barva

Organizace nema stanoveno, jakou barvu smi na svych materidlech pouzivat. Vétsinou ale

vedouci PR i reklamni grafik zachovavaji barvy ,,slunecnice* — odstiny oranzové a zluté.

Design a architektura

Prostredi pred firmou je zejména v letnich mésicich velmi pfijemné. Slune¢nice je umisté-
na v prizemi bytového domu, je obklopena velkou rozkvetlou zahradou. Je soucasti kavar-
ny Slunec¢nice. Pfichod do arealu je mozny dvéma vchody, které nejsou oznaceny. Chybi

oznaceni vchodovych dvefi, vefejnosti to stézuje orientaci.

Uvniti firmy je tzv. domaci prostiedi. Vybaveni je spiSe levnéjsi, dle toho, co si organizace
muze dovolit. Pusobi vkusné, nikoliv lacing. Pfijemné barevné vymalovani v kavarng,
spousta kvétin, néstének Sinformacemi, Cistota. Organizace je tvofena 15ti mistnostmi
(chranéné dilny, kancelate, u¢ebny). Spolecné chodby jsou prostorné, Siroké, socidlni zafi-

zeni piisobi chladné, nevzhledné.

Dopravni firemni prostredek ma organizace jeden. Jedna se o sponzorsky dar, auto je
oznaceno samolepkami sponzori, ktefi auto zakoupili. Je udrzovano v Cistoté. Nad ¢elnim

sklem je umisténo logo a nazev organizace. Logo je zde pouzito bohuzel staré.

Orientacni systéemy pred budovou nejsou témeét zadné. Chybi ukazatele, informacni tabule,

piktogramy, rozcestnik. Uvnitf budovy jsou oznaceny vSechny mistnosti i inikové vycho-

dy.
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Osaceni pracovnikii natizuje nékterym chranénym dilndm vyhlaSka krajské hygienické
stanice (kuchyn, mydlarna). V kavarné¢ ma vétSina barmanti ¢erné obleCeni, bez jmenovek.
Host nevi, kdo je pomocny personal, praktikant ¢i trenér. Na sportovni akce, beneficni
sbirky, a nékteré dalsi akce ma organizace vyrobena stejna tri¢ka, s logem organizace. Za-

meéstnanci pracujici na akcich maji na klopé ptipnuty jmenovky.

Design podnikovych vyrobkii — kazdy vyrobek z chranénych dilen Slunecnice je oznacen
nalepkou s logem a webovou strankou organizace. Pfirodni mydla (Obr. 8) maji originalni

design baleni s ¢eskym i anglickym textem.

Obrdazek 8, Design obalii prirodniho mydla (webové stranky organizace)

Jiné prostir‘edky corporate designu

Slogan ,,Chceme Zit s vami“ organizace pouziva jiz od svého vzniku. Je uveden v nazvu
obcanského sdruZeni. Slogan je pouZivan i jako nézev koncertu pro lidi se zdravotnim po-
stizenim, ktery kazdym rokem potfdda Nadace TV Nova. Tradici koncertli v Praze zalozili

statutarni zastupkyné 1ZAP.

Znélku organizace nema. Ma pouze svijj ,,hlas* pro benefi¢ni sbirku, kterou porada: Zlin-
ska akce Cihla. VSechny reklamni rozhlasové spoty K této akci namlouva herec Dejvického

divadla, diive Méstského divadla Zlin pan DuSan Sitek.

Events, spolecenské akce, vystavy — viz kapitola 7.2.2.2. (s. 60), propagace prostiednictvim

vefejnych akei.

7.1.3 Corporate comunnications

m  Corporate design — vizualni komunikace viz kapitola 7.1.2. (s. 45).
®  Public relations — komunikace s vefejnosti viz kapitola 7 (s. 45).
m  Corporate advertising — reklamu organizace zafizuje zejména pii organizovani vel-

kych akci dle finan¢nich mozZnosti.
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7.1.4

Propagace stanovisek — k vefejnym otazkam se za organizaci vyjadiuje pouze fedi-
telka nebo vedouci PR.

Vefejna vystoupeni — reprezentativni vystoupeni piedstavitelti organizace se konaji
u prilezitosti prezentace grantli a projektii z EU. Dale jsou bézné prezentace ve fir-
mach, které organizaci podporuji.

Human relations — komunikaci se zaméstnanci, uzivateli sluzeb a s potencionalnimi
zamestnanci a uzivateli sluzeb ma ve své kompetenci feditelka, jeji zastupce, ve-
douci chranénych dilen a vedouci socialnich sluzeb.

Investor relations — komunikaci a pé¢i o podnikatele v organizaci ma na starosti
fundraiser a projektovy manazer.

Employee relations — komunikaci se zaméstnanci formou individualniho hodnoceni
a pravidelnych porad vykonéva feditelka.

Government relations — komunikaci s vladou a statni spravou ma ve své kompeten-
ci reditelka.

University relations — s vysokymi $kolami spolupracuje organizace formou zpro-
sttedkovani praxi a stazi v zatizeni IZAP. Také nabizi Skoldm moznost exkurzi a
workshopti. Organizace ma ur¢enou osobu na komunikaci se skolami.

Industry relations — s primyslem spolupracuje technicka dilna, ktera pfijima zakaz-
ky od firem na kompletaci zakazek, napt. skladani obuvnickych klenku, ¢isténi
membran do plynoméri atd.

Minority relations — s mensinami komunikuje vedouci socialni sluzby. Socialni

sluzba nabizi lidem zakladni socidlni poradenstvi.

Corporate culture

Cilem organizacni kultury 0. s. IZAP je vytvofit takové prostfedi v organizaci, ve kterém si

je kazdy jedinec védom své dilezitosti a jeho prace je vSemi cténa a respektovana. Kazdy

vi, ze je nezbytnou soucasti organizace, mél by byt maximalné ztotoznén s jejimi cili a na

to patficn¢ hrdy. BohuZzel se tak v organizaci u vSech zaméstnanci nedéje. Muze to byt

zpusobeno skutecnosti, ze firma je ,,rodinnd* a ve svém vedeni ma 3 Cleny rodiny. Déle to

muze byt zpusobeno zaméstnanci, ktefi do organizace nastoupili a neztotoziuji se S jeji

vizi, s jejim poslanim, nebo nemaji vytvoren kladny vztah k praci, k zafizeni. Urcit€é ma

svij vliv i naro¢na prace s lidmi s mentalnim postizenim. P¥ijemné prostiedi také narusuje

mnozstvi byrokratické prace, kterou ndm nafizuji instituce poskytujici dotace. Pro vSechny

zaméstnance je to frustrujici a vysilujici. Organizace se snazi nové piichozim zaméstnan-
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cum zjednodusit orientaci ve spolecnosti a ve firemni kultufe vypracovanou brozurou pro
nové prichozi zaméstnance. Stavajicim zaméstnancim jsou nabizeny benefity ve formé
eventu: 4x ro¢né zdarma bowling pro zaméstnance, oslavy narozenin, 1x tydné hodina jo-
gy, vstupenky nebo slevy na vstupné na koncerty, do divadla, masaze, stravovani na pra-

covisti aj.
7.1.5 Produkt organizace

Produktem organizace je prodej poskytované socialni sluzby lidem s mentalnim postiZzenim

a dale vyroba a nésledny prodej vyrobku a sluzeb z chranénych dilen Siroké vetejnosti.

a) Poskytovani socialni sluzby Centrum dennich sluzeb®.

Poslani socialni sluzby - Centrum dennich sluzeb nabizi lidem s mentalnim postizenim
moznost dosdhnout co nejvyssi samostatnosti tim, ze si mohou zdokonalovat manuélni
dovednosti, ziskavat nové zkuSenosti pii pracovnich ¢innostech a osvojit si nové poznatky
formou vzdélavani. Dava jim piilezitost zit bézny zivot ve spolecnosti a rozhodovat o

vlastni osobé.

Cilova skupina - Uzivateli Centra dennich sluzeb jsou dospéli 1idé (19 — 40 let) s lehkym az
sttedné tézkym mentalnim postizenim, popi. s pfidruzenym znevyhodnénim zrakovym,
sluchovym, télesnym, psychiatrickym, ktefi se nachézi v neptiznivé socialni situaci z di-
vodu sniZzené sobéstacnosti a sebeobsluhy v zékladnich Zivotnich dovednostech (sniZzena

schopnost pouzivani vefejnych mist a sluzeb vcéetné ziskani a udrZeni prace, ¢i vzdélavani).

Kapacita socialni sluzby je 30 osob. (zdroj: interni materialy, letak o socialni sluzbé, ptilo-
ha Pl.)

b) Vyroba a nasledny prodej vyrobku a sluzeb chranénych dilen Slune¢nice

8 Zéakon nafizuje poskytovateliim socialnich sluzeb uvadét na viech vefejnych letacich a publikacich o soci-
alni sluzbé tzv. vetejny zavazek. Tento zavazek je velmi dlouhy a je problematické vSechny jeho nalezitosti
vlozit do letdku pro vefejnost. Dale musi byt pochopitelny i pro danou cilovou skupinu, coz je u skupiny lidi
s mentalnim postizenim velmi obtizné vytvofit. Je tfeba uvézt i tzv. piktogramy, které mohou byt na obtiz
lidem bez mentalniho postizeni. Pro pfedstavu, jak ma vypadat informacni letdk o socialni sluzbé, vkladam

ptilohu PI.
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V deseti chranénych dilnach je zaméstnano 32 osob, z toho 18 0sob s lehkym az stfedné
tézkym mentdlnim postizenim. Kazdy zaméstnanec méd podepsanou pracovni smlouvu,
platovy vymér, stanovenou napli pracovni ¢innosti, za svou praci pobira plat.
Organizace zaméstnava vice nez 50% lidi s mentalnim postiZzenim, proto spliiuje statut
chranéné dilny. Firmdm nabizi moznost ndhradniho plnéni pti zakoupeni vyrobkii a sluzeb.
0. s. IZAP provozuje tyto chranéné dilny Slunecnice:

o Netradi¢ni tréninkova kavarna

o) Tréninkové kadetnictvi, kosmetika, pediktra

o Vyroba ptirodniho mydla

o Gastro dilna a catering

o Zahradnicka dilna

o Uklidova dilna

o Keramicka dilna

o Kreativni dilna

o Technicka dilna

o Prodejni galerie a prodejni akce

7.1.6 Corporate image
Celkovy obraz firmy vnimany jejim okolim. Jak organizaci vnima vefejnost, bude zjist'o-

vano marketingovym vyzkumem Vv dals$i ¢asti prace.

7.2 Formy public relations

Organizace vyuziva vSechny tii formy komunikace. Nejvice se vénuje komunikaci vnéjsi.

7.2.1 Interni public relations

Obcanské sdruZzeni IZAP ma vypracovan vnitini pfedpis na pfedavani informaci. Piehled

pouzivanych nastroju interni komunikace:

Systém porad

Porady tymového managementu se Konaji pravidelné 1x tydné pro vedouci pracovniky.
Z porady je napsan zapis, ktery kazdy vedouci po precteni podepiSe. Zapis je verejné pii-
stupny V mistnosti na porady a je odeslan na firemni e-mail. Na poradach jsou zaméstnanci

seznamovani S provozem chranénych dilen, informovani o novych akcich, zadanych za-
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kazkach, vyrobé, propagaci. Predstavi se tydenni plan, vyhodnoti se uskute¢néné akce, je

vzdy pod€kovano nejlepSim pracovnikiim za konkrétni vystupy.

Porady Centra dennich sluzeb se uskuteciiuji pravidelné kazdy den v dobé od 9.30 do
10.00 (kdyz maji uzivatelé svacinovou pauzu). Na poradach se jedné o individualnim pla-
novani a pristupech k uzivatelim socidlni sluzby. Pedagogové se radi a ptipravuji plan na

den.

Porady pro vsechny zaméstnance a uzivatele se konaji pravideln¢ 1x mési¢né, prvni stfedu
V mésici. Z porady je napsan zapis, ktery je pfistupny na nasténce centra a zaslan na firem-
ni e-mail. Poradu vede teditelka zafizeni. Jedna se zde napt. o systému dovolenych, uza-
vieni centra, Gpravy cen za stravné, pripravovanych akcich, hodnoti se nejlepsi zaméstnan-

¢l a uzivatelé.

Mimoradna porada je svolana pifi nouzovych potiebach. Z porady je napsan zapis, ktery je

odeslan na firemni e-mail a zatazen do slozky Havarijni a nouzové situace.

Schiize valné hromady se kona se 1x ro¢né. Voli se zde rada organizace, schvaluje se roz-
pocet a vedeni. Ze schlize je napsan zapis, ktery je zaslan e-mailem vSem ¢leniim sdruzeni

a je zafazen ke stanovam o. s. [ZAP.
Elektronicka poSta

®m  [ZAP ma zaloZen sviij firemni mail izap@volny.cz , se kterym pracuji vSichni vedou-
ci, maji to v ndplni prace. E-mail je rozdéleny do slozek podle oddéleni. Vedouci PR
pravidelné e-maily piefazuje do slozek a jako jediny ma pisemné svolené e-maily ma-
zat.

®m  Na strance emailu je vytvofena slozka spole¢na, do které se zatazuji veSkeré zapisy
Z porad a dlilezita hlaSeni, aby si je mohli pfecist vSichni zaméstnanci.

®  Ve-mailové schrance je vytvofena databaze odbératelll, zaméstnanct, médii, Skol a

zafizeni, se kterymi je IZAP v kontaktu.
Zaznamy, hlaseni, dochazka

®  Pfi pfichodu a odchodu do zaméstnani ma kazdy povinnost zapsat se do dochazkové

knihy.
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®  Pfi opusténi organizace z divodu nemoci, ndhradniho volna a dovolené ma kazdy po-
vinnost zazadat o propustku svého vedouciho. Poté svou neptfitomnost musi zapsat do

knihy zaznamii, aby se kazdy dozvéd¢l, Ze je neptitomen.

DalSi zdroje predavani informaci

Vnitrni predpisy. Organizace mé vypracovano 28 vnitinich ptedpisi, které jsou volné

k nahlédnuti v kancelafi personalisty.

Casopis Slunecnice. Casopis si tvoii sami zaméstnanci s mentalnim postizenim s podporou
svych klicovych pracovnikl a vedoucich chranénych dilen, je vydavan 4x ro¢né. Vice in-

formaci v bodu 7.2.2.1. (s.)

Nastenky v zarizeni — organizace ma vnitini fad na upravu nastének v zatizeni. Jsou umis-
tény na chodbach zatizeni, celkem je jich 8 a jsou rozdéleny dle oddéleni. Kazdé oddéleni

zodpovida za aktudlni informace, které uvetejni.

PR manazer informuje vetfejnost o déni v organizaci. Mé na starosti propagaci zafizeni,
komunikaci se zaméstnanci, vefejnosti, médii, dale aktualizaci webovych a facebookovych

stranek.

Informacni brozura pro nové prichozi zaméstnance. Aby byl usnadnén adaptacni proces
novych zaméstnancli, ma organizace vypracovanou brozuru S informacemi, které jim
usnadni orientaci v organizaci. Brozura je rozdélena do osmi kapitol:

1) Poslani a historie IZAP.

2) Organizacni struktura IZAP.

3) Firemni identita.

4) Provozni udaje.

5) Prava a povinnosti zam¢stnavatele a zaméstnanci.

6) Pracovni doba, dovolena, pracovni neschopnost.

7) Péce o zaméstnance a benefity.

8) Bezpecnost prace a pozarni ochrana.

Brozura pro uZivatele socidlnich sluzeb. Diky finan¢ni vypomoci ze Zlinského kraje byla

vypracovana brozura pro uZivatele socialni sluzby a jejich rodiny.
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Intranet

Organizace nema zaveden intranet ani zadny jiny elektronicky systém pro ptredavani in-

formaci uvniti organizace.

Komunikaéni mrizka interniho PR

Pro vyhodnoceni dosavadnich aktivit PR organizace byla zpracovana komunika¢ni mtizka

(Tab. 3). V této tabulce jsou znazornény vSechny zainteresované skupiny osob interniho

PR. Daéle je zde napiiklad vyhodnoceno, co pro organizaci tyto skupiny znamenaji, jaky

prostiedek PR organizace pouziva pro sdélovani informaci t€émto skupinam a;.

Tabulka 3, Komunikacni mrizka interniho PR dle Novotné (2006), viastni zpracovani

Pro¢ organi- | Co pro Co nabizi Jaké ma orga- | Co sdéluje Jaky kanal a Kdo
Druh zaci zajima organizaci organizace nizace ziméry organizace prostiedek Vv organizac
vetej- tato vei‘ejnost | znamena této verej- S touto verej- této verej- pouziva pro i zodpovida
nosti tato verej- nosti nosti nosti sdéleni poselstvi za realizaci
nost
Zamést- | Délaji  jméno| Odbornost, Prici, seberea- | Naplnit jejich | Plnéni cild a | Vnitini predpisy, | Reditel,
nanci organizaci. potencial. lizaci, vzdéla- | pracovni cile. vizi. Potfebu- | porady, e-mail, | zastupce
Pfinasi organi- vani,  zvySeni ji praci pro | brozura pro | feditele,
zaci zisk. kvalifikace. svllj T0ZV0j. zameéstnance, vedouci PR.
web, casopis,
nasténky.
Zamést- | Chranéné dilny| Organizace Praci, seberea- | Dostat je na | - kazdy ma | Vnitini predpisy, | Vedouci
nanci s maji povinnost] ma v poslani | lizaci, vzdéla- | volny trh prace | pravo na, | porady, email, | chranénych
postize- zameéstnavat je vzdélat a | vani, postup | a integrovat do | vzdélani, brozura pro | dilen.
nim min. 50% lidi| datjim praci. | k b&Znému spolecnosti. praci, plat. zaméstnance,
se zdravotnim trhu prace. web, Casopis,
omezenim. nasténky.
Uzivate- | Cilova skupina| Nejdulezitéjsi | Vzdélavani, Vzdélavat, Jak  naplnit | Letaky, web, | Vedouci
1€ soci- poskytované Clanek orga- | individualni | trénovat vlastni cile, | nasténky, brozura | centra
alni soc. sluzby. nizace. Na | planovani, V pracovnich potiebnost pro uzivatele, | dennich
sluzby této skupin€ | rozvoj osob- | &innostech, vést | celoZivotniho | &asopis, standardy | sluZeb,
stoji celé | nosti, vedeni| k sob&staénosti, | vzdélavani. kvality. klicovi
poslani k samostatno | zamé&stnavat, pracovnici.
organizace. sti. integrovat.
Dobro- Vétsinou jsou| Novy pohled, | Zkusenosti, Ziskat pomoc | Potfebu Letaky pro dobro- | Vedouci
volnici velmi zapaleni| nové zkuSe- | poznani svéta | bez finanénich | dobrovolnic- | volniky. Metodika | dobrovolni-
pro pomahani.| nosti, podpo- | lidi se zdr. | naroka. tvi, nabidku | pro praktikanty, | ku.
Znamenaji ra zdarma. postizenim, praxe, pratel. | nasténky, web,
podporu a seberealizaci. Casopis.
pomoc.
Prakti- Moznost Praci navic. | Ziskani praxe, | Ukazat rozdil | Vzdélani je | Metodika pro | Vedouci
kanti potencionalni- | Pfinos. zkuSenosti. mezi studiem a | nutnost, praktikanty, praxi, stazi.
ho zaméstnan- praxi. rozviji osob- | nasténky,  web,
ce. nost, otevird | casopis.
nové  moz-
nosti.

v

Vsechny skupiny osob uvedené v miizce (Tab. 3), jsou pro organizaci dtlezité. Je tieba se

o vSechny skupiny zajimat a komunikovat s nimi. Kdyby jakékoliv skupina pfestala s or-

ganizaci spolupracovat, znamenalo by to pro organizaci ohrozeni.
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7.2.2 Externi public relations

Obcanské sdruzeni IZAP se aktivné vénuje vnéjsi komunikaci s vetejnosti. V této kapitole

bude zpracovan prehled tiSténych materialii a akci pro vetejnost.
7.2.2.1 Propagace organizace prostiednictvim tisténych materialit

Plakaty a letaky

IZAP zaméstnava na Castecny uvazek reklamniho grafika, coz ma vyhody zejména Casové
a finan¢ni. Vedouci PR pfipravi tiSténé materialy, které predd grafikovi na zpracovani.
V zaftizeni je n€kolik druhd tiskaren, na kterych se letaky tisknou v malo vytiscich. Vedou-
ci PR si udélal v roce 2010 analyzu tiskaren na Zlinsku a navazal spolupraci s nejlevngjsi
z nich, v pripad¢, ze je tieba vytiskd vice. Tato tiskdrna pro organizaci tiskne zhruba za
50% ceny, nez tiskarna, se kterou IZAP spolupracoval do roku 2009. V obrazku (Obr. 9)
muzete vidét tii vybrané letdky z akcei za rok 2011. Prvni z nich je pozvanka pro vefejnost
do kavarny Slune¢nice na prednasky o zdravém zivotnim stylu. Druhy plakat je na pravi-
delné workshopy — stfedecni dilny pro vetejnost, kde si kazdy ¢lovék muiize ptijit vyzkouset
rukodélné Cinnosti. Posledni letdk je pozvani na znovuotevieni kavarny Slunecnice, ktera
byla zrekonstruovana diky prispévkim od vetejnosti pfi beneficni kampani Zlinska akce

cihla.

Mili SLUNECNICOWA piitelé,
sedetné Vs zveme

INSTITUT CELOSTNi MEDICil

ke slavnostnimu znovuotevieni
kavarny
mistnosti pro rodiny s détmi.

ZVE $IROKOU

fo]  Tato mistnost byla zrckonsiruovdna diky lidem a fimim,
<! Kt finan¢nim darem prispli pi benefiéni kampani
Zlinski akce Cihla 2009 a 2010°,

KDY:
Stieda 13. fjna, v 19.00 hod

KDE
Netradiéni réninkovs kavima Sluneinice.
1. Morysiv dom. T7, T. Bati 1970, 760 01 Zlin

Obrazek 9, Tistené propagacni materidly (webové stranky organizace)

Hromadné dopisy

Vedouci PR posila elektronickou postou mési¢ni program ¢lentim klubu Sluneénice, piate-

[im a firmam, které ma ulozeny v e-mailové databazi.
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Vizitky
Organizace pouziva vizitky jednotného typu. Vizitky pouzivaji vedouci organizace. Své

vizitky mé k propagaci i kavarna Slunecnice.

Bc. Eva Reznitkova

socidlni pracovnik, vedouci centra dennich sluZeb
koordinator dobrovolnikd, praxi a stéZi

o.s. IZAP
Integrované centrum Slunecnice y
1. T. Bati 1276 Kanceldf: 577 019 914
76001 Zlin Fax: 577 019 913
www.slunecnice.us e-mail: reznickova.eva@email.cz, izap@volny.cz

Obrazek 10, Jednotny rastr pro vizitky (interni materialy organizace)

Vyrocni zpravy, jubilejni publikace

Vyro¢ni zpravy vychazi pravidelné kazdy rok. Vizudl je kazdy rok stejny, méni se pouze
barevnost (Obr. 11). Vyro¢ni zprava je tiSténa ve dvaceti vytiscich, z nich deset vytisku je
odeslano ufadiim a ministerstviim, které nas finan¢n¢ podporuji, a dalSich deset vytiskl
zustava v organizaci pro interni potieby. Vefejnost ma moznost si vyrocni zpravy piecist

na webovych strankach. Jubilejni publikaci IZAP nikdy nevydalo.

IZAP - sdruseni pro integraci zdravych a p 1ZAP - sdruten pro integraci zdravych a po
Integrované. Integrované

Obrazek 11, Titulni strany vyrocnich zprav (webové stranky organizace)

Brozury a ¢asopisy

Casopis: Organizace si sama vydava ¢asopis S nazvem ,,Sluneénice® (Obr. 12, s. 57). Je
vydavan pravidelné 4x ro¢né v nakladu 500ks. Casopis je prodejni za cenu 35,- K¢&. Tento
Casopis si tvofi sami zaméstnanci s mentalnim postizenim s podporou svych klicovych

pracovnikil a vedoucich chranénych dilen. Casopis je mozno zakoupit v Netradi¢ni kavarné
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Slunecnice, dale je propagovan pomoci direct mailingu, Facebooku. Uzivatelé spolecné
s dobrovolniky ¢asopis nabizeji na zlinskych uradech. Dale je mozno Casopis zakoupit na
prodejnich akcich chranénych dilen Sluneénice. Casopis ma zvolenou redakéni radu, ktera
ptipravuje hlavni ¢lanky a ptedava je grafikovi k upravé. V Casopise se Ctenatf muze
dozvédét informace o obCanském sdruzeni IZAP, o pfipravovanych i uplynulych akcich
Slunecnice, nechybi zde fotografie, soutéz o hodnotné ceny, reklamy sponzort, a piedsta-
veni ostatnich zafizeni podobného typu ve Zling€, se kterymi spole¢nost spolupracuje. Ten-
to Casopis se vydava jiz tieti rok a vznikl z potfeby sdélovat vetejnosti, co se ve Slunenici
déje a z potieby dat slovo lidem se znevyhodnénim. Nabidnout jim moznost vydavat si
svij casopis.
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Obrazek 12, Titulni strany casopisu Slunecnice (webové stranky organizace)

Brozura pro individualni a firemni darce

Organizace neméla vypracovanou zadnou prezentaci své firmy pro své darce. Pfed nedav-
nem byla kompletné vypracovana brozura a je pfipravena k predani reklamnimu grafikovi
ze soukromé agentury. Brozura je jasna a je vizitkou organizace. Proto i naklady na tisk
jsou zna¢né vyssi, nez u ostatnich tiskovin. Osloveni profesionalniho grafika doda svézi
napad, skv¢ly design, format i material. Nové vytvofeny manual pro darce ma oslovit velké
firmy a individudlni darce. Brozura obsahuje manual, jak mize organizaci pomoci firma a
jak darce. Déle vysvétluje pojem: filantropie, dobrovolnictvi, CSR, ndhradni plnéni. Na-
zorn¢ ukazuje rozdil mezi sponzorstvim a darcovstvim. Nabizi v§echny rizné druhy pod-

pory a vysvétluje, co komu tato spoluprace muze piinést.
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Katalog vyrobkii

Organizace ma zpracované 2 druhy katalogu vyrobkl. Tyto katalogy si vefejnost miize
prohlédnout i stahnout na webovych strankach Slune¢nice. Jeden typ katalogu je pro veftej-
nost a obsahuje vyrobky ze vSech chranénych dilen (Obr. 13). Druhy typ katalogu je pro
firmy a nabizi moznost podnikatelim odebirat vyrobky pro nahradni plnéni, dale jim nabi-
zi moznost hromadnych slev a vyrobku s logem jejich firmy. Pravé vyroba loga firmy od-
bératelil je pro podnikatele velmi zajimavé a vyuzivané. Loga jsou vyrabéna z keramické
hliny a maji formu ,,pe€eti. Organizace ma také vypracovany katalogy vyrobki s vano¢ni

tématikou a S novoro¢nimi pranicky ,,péétky*.

&‘l"‘ KERAMICKA DILNA VYROBKY MYDLARNY
o ]
® -

Tuto zajimavou A TVORE! CINNOST OCENI T1, KTERI S1 RADI KOUPl Vi KTEROU
{7 BLUNGaMtioE) DEKORATIVN{ KERAMIKU. ZDE VZNIKAY VYROBKY POMOCi ROZNYCH (OBOHACUJEME  PRIRODN] ESENCIALNI A VONNE OLEJE.
vk
rd o

Obrazek 13, Katalog vyrobkii chranénych dilen Slunecnice (webové stranky organizace)

Napojovy a jidelni listek
Propagace Slunec¢nice probiha také formou napojového a jidelniho listku v kavarné. Kromé

obcerstveni je moZnost si v listku precist o ¢innostech organizace, o akcich pro vetejnost 1

0 tom, jak je mozné Slunec¢nici podpofit, prohlédnout si fotogalerii zaméstnanci.

Drobné predméty propagace

® 'V zafizeni je mozno si prohlédnout nasténky, které obsahuji informace o organiza-
ci a také je na nich spousta fotografii z probéhnutych akci. V obou mistnostech ka-
varny je vyveésena informacni tabule. Na dvefich kavarny a na dvetich socidlnich

zafizeni jsou vyveéseny letdky s aktudlnim programem ¢i pfipravovanou akci.

® V centru mésta Zlina jsou umistény dvé mluvici informacni tabule, kde ma organi-

zace umisténu SvVou prezentaci.
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®  V sedmi nakupnich stiediscich (hypermarketech) ve Zlin¢ jsou umistény poklad-

ni¢ky vetejné sbirky spole¢né s nasténkami a informacemi o organizaci.

®  Organizace kazdy rok pred vanocnimi svatky zasila fyzickou formou ,,Pééfka“,

ktera vyrobi zaméstnanci a uzivatelé ve Slunecnici. Tyto novorocenky jsou zasila-

ny individualnim a firemnim darcim, sponzortim, statni sprave, Skolam, lidem a

institucim, které s organizaci spolupracuji.

Piehled tisténych materiald za rok 2010

Béhem psani diplomové byla autorka blize seznamena s nékterymi ndastroji tiSténé propa-

gace. Vybrané nastroje shrnula do tabulky (Tab. 4), kde popsala pozitiva, negativa a vy-

hodnotila, jaky material schazi dle vlastniho nazoru. Da se fici, ze tiSténé materialy jsou

pec¢livé navrhovany, avSak jen nékterym je vénovana vétsi pozornost z pohledu tpravy

textu, kvality papiru, vloZzenych fotografii, grafiky. IZAP disponuje rtiznorodymi propa-

gacnimi tiskovinami, a je velmi obtizné k nim najit cestu. Tyto tiskoviny byvaji tiStény na

zékladé finanénich prosttedkil. Casto se stava, Ze aktualni letak neni k dispozici. Grafickou

stranku tisténych materialli obstarava firemni graficka, ktera soucasné pracuje v organizaci

jako vedouci chranéné keramické dilny.

Tabulka 4, Prehled ndstrojit PR — tisténé materialy, viastni zpracovani

Oznaceni ti§téného materialu

Pozitiva

Negativa

Chybi

Letak o. s. IZAP

fotografie

= jasnd charakteristika

= zastaralé informace — neaktu-
alnost

= mapka
elektronicka verze na webu

organizace = neni pfistupny pro vefejnost, = anglicka verze
nedostatek vytiskl

Letak socialni sluzby = piktogramy = slozité pojmy pro cilovou = mapka

= aktudlnost skupinu: osoby s MP = fotografie

= anglicka verze = ptemira informaci = hrava forma, barevnost
Casopis Slunetnice = fotografie ® finanéni naklady na tisk * mapka

= predstaveni organizace = mala kupni sila = dopisy Ctenait

. = nekvalitni distribuce .

necenzurovan jazyk osob
s MP

aktivni prodej

BroZura pro uZivatele = informovanost = vytisknuto malo vytiskd, pro = elektronicka verze na webu -
= velké pismo nove pichozi uzivatele jiz neni intranetu
= barevnost ve fyzické podobé = zapati (logotyp)
BroZura pro nové prichozi = posiluje firemni kulturu = vytisknuto malo kusu, brozuru = elektronicka verze na webu -
zaméstnance . intranetu

vsechny potfebné infor-
mace

vlastni jen par zameéstnancti

slovo feditele

Vyroéni zprava

kazdy rok stejny format
elektronicka forma na
webu

kazdy rok ¢asovy skluz
S vydanim
malo vytisténych verzi

akce pro vefejnosti s fotkami a
terminy konani

Prezen¢ni materialy Zlinské = Sjednoceny design ® Mnoho riiznych letdki = Drobné pfedméty propagace
akce Cihla = Népaditost = Casova a finanéni naro¢nost (balének, pohled, vlajecka)
= Jasnd charakteristika
Katalog vyrobki = Elektronicka verze na = Neaktualnost = Nabidka sluzeb
webu = Nahradni plnéni
Nasténky ® Okamzitd informovanost = Neaktualnost = Aktualni fotografie
= Fotografie = Neupravenost = Aktualni informace
= Spadané fotografie = Zodpovédné osoby
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Z tabulky (Tab. 4) lze vycist, v ¢em ktery tiskovy material vynikd, v ¢em jsou jeho zapory,
nebo o co by méla organizace material doplnit. Vysledky pfehledu tisténych materialti po-

slouzi ke zpracovani projektové Casti této diplomové prace.

7.2.2.2 Propagace organizace prostiednictvim veiejnych akci

-----

Na ukazku jsou vlozeny zmenSeniny plakati na tii rizné akce (Obr. 14, s. 61).

Prezentace — uskutecnuje se 1x - 2x ro¢né pii predstavovani projekti z EU, ve firméach
darcii nebo na objednavku od jakychkoliv instituci. Prodejni akce vyrobkl chranénych
dilen se poradaji nékolikrat do mésice. ZaleZi na ro¢nim obdobi, svatcich (Vanoce, Veli-
konoce aj). Do prezentace organizace patii i Catering, ktery je vyuzivan zlinskymi institu-
cemi, ptedev§im Zlinskym krajem.

ey e

Workshopy — pravidelné stfede¢ni dilnicky pro vefejnost se ve Sluneénici provozuji jiz
n&kolik let. Sir§i vefejnost si tak miZze vyzkouset rukodéné Ginnosti a pfitom si vyrobit
darecky pro své blizké. Pii nékterych akcich ve Slunec¢nici jsou dilny pro vetejnost

V provozu.

Dny otevienych dveri, vystavy, veletrhy — den otevienych dveii probihd nepravidelné
jedenkrat rocné. Vetejnost si miize prohlédnout prostory zatizeni, vyzkouSet si praci
v dilnach, zakoupit si vyrobky. Vystavu organizace potadala jedenkrat ve spolupraci
s Univerzitou TomasSe Bati, fakultou FMK. Studenti na vystavu pfipravovali své ro¢nikové

prace ve form¢é modeld zahrady Slunecnice.

Happeningy, demonstrace - v roce 2008 se Slunecnici zapojila do celorepublikové stavky
socialnich sluzeb Bed-In. Stavka se uskute¢nila v Den lidskych prav, kdy vSichni zamést-
nanci pracovali v pyzamech. Pyzama vyjadfovala uzkost znevyhodnénych lidi, bez propra-

cované a soustavné podpory statu.

Dalsi spolecenské akce, eventy — organizace pofadd spoustu akci pro vefejnost, jak

v prostorech Slunecnice, tak na vefejnych mistech (namésti Miru, Masters of rock).

Soutéz barman roku — jiz tradini soutéz barmanského femesla pro barmany s postizenim
z celé CR. IZAP akci bude v roce 2011 poradat jiz po étvrté. SoutdZe se ro¢né ucastni ko-

lem Ctyficeti barmant.
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Shirky — benefi¢ni sbirka Zlinska akce cihla je celorepublikova kampan, ve Zliné se v roce
2011 uskuteéni jiz po paté. Smyslem sbirky je zakoupeni a mozné pomalovani cihly za
100,-K¢. Vytézek sbirky musi byt pouzit na vystavbu nebo rekonstrukci chranénych dilen a
chranéného bydleni. Vetejna sbirka je v organizaci pofadana formou pokladnicek, které

jsou umistény ve zlinskych nadkupnich centrech.

Zahradni aukce — porada se pfi slavnostnim zakonceni Zlinské akce cihla. Znami umélci
vytvarné ztvarni cihly, které daruji do drazby. Ta se kona kazdy rok v €ervnu na zahradé

Slunecnice. Vytézek z drazby je pouZit na ucely benefi¢ni sbirky.

Koncerty — organizace kazdy rok potadala koncert zndmych osobnosti pro lidi

s postizenim. Koncert bude v roce 2011 poprvé vynechan z diivodu novych aktivit.

Akce pro deti - v kavarné Slunecnice se uskuteciiuji 6x ro¢né akce pro rodiny s détmi. Or-
ganizace spolupracuje se soukromou agenturou Marty, ktera tyto akce zafizuje sama na

profesionalni Grovni.

Festival — organizace spolupracuje s Mezinarodnim festivalem filmt pro déti a mladez.
Pravideln¢ jednou ro¢né na den déti spolecné poradaji vytvarnou soutéZ pro déti, mladez a
dospélé osoby s postizenim. V ten den Slunec¢nici navstivi znamé osobnosti festivalu, které

predaji vitézim vytvarné soutéze ceny poskytnuté festivalem.

7% SETKANI NEOBYCEINYCH KAVAREN

el | dosple viech vehovych haegont.
Techruka vy o vicchony
mitoch chrwky

Fommat: bty femity 4 safibots

& STAVEBNI
eSI’ORITELNA

o
la s I PRI playbeg

Obrazek 14, Plakaty akci pro verejnost (webové stranky organizace)
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Piehled akci pro vefejnost za rok 2010

Nékteré akce pro vetejnost autorka vybrala pro zpracovani ptehledu ucinnosti PR (Tab. 5).

V tabulce jsou uvedeny nejzajimavéjsi akce pro vefejnost, které organizace porada. Autor-

ka vychazela ze své dlouholeté praxe V organizaci a ze zavére¢nych hodnoceni akci od

celého tymu. Tyto akce podrobila cilovému zaméfeni, ¢asovému harmonogramu za rok,

finan¢ni a ¢asové naro¢nosti. Vysledkem je zhodnoceni u¢innosti téchto nastroji.

Tabulka 5, Prehled ndstrojit PR — verejné akce, viastni zpracovani

Oznaéeni vefejné | Casovost Cilova skupina Finanéni  naroé- | Casova naroénost | Utinnost PR
akce nost
Prezentace 1 - 2x rocné Vefejnost dle | =  Nizka . Stredni =  Vysoka
objednavky pre-
zentace
Workshopy 1x tydné Zlinska  vefej- | =  Nizka = Nizka = Nizka
nost
Dny otevienych | 1x rocné Zlinska  vefej- | =  Nizka . Stredni = Vysoka
dveri nost
Benefi¢ni sbirka | 2tydny v roce Zlinska  vefej- | = Vysoka . Vysoka . Vysoka
Zlinska akce nost
cihla
Veiejna sbirka Cely rok v Zlinska  vefej- | = Stiedni . Stredni L Stredni
sedmi zlinskych nost
hypermarketech
Soutéz Barman | 1xrocné Barmani = Stfedni = Vysoka = Vysoka
roku S postizenim
z celé CR
Celorepubliko-
va vefejnost
Koncert Chceme | 1x ro¢né Lidé = Vysoka = Stfedni = Nizka
Zit s Vami S postizenim
Krajska vefej-
nost
Prodejni  akce | Ixtydné Celorepubliko- = Nizka = Nizka = Vysoka
vyrobku va vefejnost
Akce pro rodiny | 6x zarok Rodiny s détmi = Nizka = Nizka = Vysoka

s détmi

Z ptehledu ucinnosti 1ze vycist, které nastroje jsou finanéné narocné, které ¢asové a jaky to

ma efekt na PR. Na zakladé této tabulky (Tab. 5) miZe organizace zhodnotit, které PR na-

stroje jsou efektivni dale pouzivat, a které nastroje je tfeba pozménit, nebo vynechat. Na-

piiklad Koncert je velmi finan¢né naro¢ny, a zpétnd vazba a ohlasy jsou minimalni. Tako-

vé workshopy nejsou na finance nijak zatézujici a taky maji minimélni G¢innost na budo-

vani dobrého jména organizaci. Nejspis je to tim, Ze nejsou moc navstévovany vetejnosti.

Kdyby se organizaci podaftilo je 1épe propagovat, jist¢ by ucinnost tohoto nastroje byla
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vyssi. Timto tématem se bude dale zabyvat marketingovy vyzkum v dalsi ¢asti této prace.

Veftejnost sama hodnotila, které PR néstroje a verejné akce zna.

Komunikaéni mrizka externiho PR

Pro vyhodnoceni dosavadnich aktivit PR organizace byla zpracovana komunikacni mfizka
(Tab. 6). V tabulce jsou znazornény vybrané skupiny vefejnosti, o které se organizace za-
jima. Dale je zde napiiklad vyhodnoceno, co pro organizaci popisované skupiny znamena-

ji, jaky prostifedek PR organizace pouziva pro sdélovani informaci témto segmentiim aj.

Tabulka 6, Komunikacni mrizka externiho PR dle Novotné (2006), viastni zpracovani

Druh Proé organizaci |Co pro Co nabizi organiza- Jaké ma Co sdéluje aky kandl a prost¥e- Kdo v organizaci
vefejnosti | zajfm4 tato organizaci ce této vefejnosti lorganizace organizace této  dek pouZiva pro zodpovida za realizaci
vefejnost znamend tato zdméry s touto vefejnosti sdéleni poselstvi
vefejnost vefejnosti
Lidé s Nutnost Cilovou Vzdélani, praci, Zaméstnat sme tu pro vas, Spoluprace se edouci centra dennich
postizenfim | podpory skupinu volnodasové pro vase potieby, kolami, s rodi¢i. sluzeb.
rozvoje aktivity, integraci. cile.
Rodiny s Finanéni zdroj. |Hosté. Akce pro rodiny,  Spole¢né Zit. oZnost traveni |Akce pro vefejnost, [Partnefi: Agentura Marty,
démi Nabizi akce, Finanéni vyziti pro déti. Vézt olného &asu. etdky, maily, Filmovy festival, vedouci
h¥igté pro déti. |zdroj. k filantropii. internet, média, dilnylkavarny, vedouci PR.
[pro veiejnost.
Seniofi Jde o vytlagova- | Ohrozena Moznost Zivota ve [Zapojit je do  [Zapojte se. Tvoite. Média. Dilny pro edouci kavarny, vedouci
nou skupinou |skupina, kterd | spole¢nosti, mezi Einnosti. Schazejte se. /efejnost, dny PPR.
na okraji potiebuje mladymi. otevirenych dveti.
spole¢nosti. podpotit ke Dslavy. Dilni¢ky pro
spoledenské- | vefejnost.
mu Zivotu.
Sousedé Z dtivodu Neptijemnos- Zapojeni se do Nastartovat Pottebujeme se  Spoluprace Sichni zaméstnanci,
vytvoreni ti, zlo, vnimaji | spole¢ného Zivota. zménu pratel- vzdjemné. s vedenim spoleen- [Feditelka.
vzajemnych organizaci istvi. stvi vlastnikd
vztaht. jako piiZivni-
ka.
Média Medializaci, Prilezitost Moznost spolupra- Seznamovani  Nové informace. [nformaéni emaily, Vedouci PR.
zviditelnéni. zviditelnéni ce. s &innostmi, tiskové a PR zpravy.
se. zvani na akce.
Konkurenti | Pro zptisob Ohrozeni. Spolupraci Poznavat Spolupracovat,  [Oslovovani, navitévy, Reditelka, vichni vedouci.
prace, cild, Inspiraci. zptisoby prace, neprovozovat dny otevi‘enych dvefi
strategif, Posun dal. prednosti i stejné Einnosti.
inspirace. chyby.
Firemni Finanéni zdroj. |Zivotaschop- Darovaci smlouvy, [Zvani na akce, |Mame silné jméno,Dopisy, emaily, Fundraiser, projektovy
darei nost. CSR. Firemni pecovat o né.  podpotte nas. telefony, osobni imanazer, reditelka.
dobrovolnictvi.  [Zlep$ovat jméno schiizky, brozura pro
donatort dérce, prezentace.
Individudl- | Zdroj finanéni, |Podporu, Byt uZite¢ni, Davat osvétu, [Pomahat je Sbirky, emaily, Fundraiser, veditelka
i dérei hmotny, lidsky. |finanéni poméhat. uéit myslet spravné. osobni schiizky,
vypomoc. filantropicky, broZura pro dérce.
dlouhodobé
darcovstvi.
Prételé, Zlep3ovani Zpétnou Spoleéné traveni  Podporovat Bud'te s nami, Besedy s rodici, VSichni zaméstnanci.
rodiny jména organi- |vazbu, pfizen, |&asu, oslavy, vylety.rodiny, spole¢né déldme spole¢né s prateli. Akce, Reditelka.
uZivatel a zace. Budovéni |podporu pratelstvi.nalézt dobrou véc. broZzura pro rodice,
zamést- znacky kontakty. etdky, ¢asopis.
nancii
Statni Spoluprice na |Byrokracii, SniZovani neza- ice spolupra- [Pot¥ebujeme va3i [Informaéni e-maily, [Reditelka, projektovy
sprava financovani administrati- | méstnanosti, covat. [pomoc. Casopis, dny manager.
vu, finance. socialni sluzbu, otevf‘enych dveri,
posi|nvém’ catering, prezentace.
st.spravy.
Skoly Spoluprace Potenciondlni MozZnost praxi, Prohloubit Diilezitost Webové stranky, dny Vedouci praxi, stazi.
zaméstnance. | staZi, exkurzi, spoluprdci, integrace. otevienych dvet,
spolupraci. zapojit $koly do workshopy.
meziskovych
aktivit
Ostatni Finanéni zdroj. |Finanéni Sluzby, vyrobky,  [Ziskat dérce,  |Pfipravujeme LLetaky, nasténky, edouci PR
vefejnost Prodava ji zdroj, akce, zaméstnani. dobrovolniky, aktivity pro vas. média, akce, internet, Reditelka.
sluzby, vyrobky | doporuéent. spokojené Podpotte nds. ¢asopis, workshopy,
zakazniky. dny otevi‘enych dvet,
catering.
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7.2.3 Meédia relations

Pro komunikaci s médii ma organizace stanoveného kompetentniho ¢lovéka — vedouciho
PR. Ve vnitinich pfedpisech firmy mé organizace jasn€ stanoveno, ze s médii miize komu-
nikovat pouze tato kompetentni osoba. Prvnich osm let provozu to tak ale nebylo. Kdyz se
redaktofi objevili v organizaci, odpovédi na otdzky jim sdélil prvni zaméstnanec, ktery byl
po ruce. Bohuzel se tak organizace nékolikrat dostala do problému, ze zaméstnanci sdélili
mylné informace, které byly nasledné otistény v médiich. Na zakladé¢ téchto skutecnosti se
vedeni firmy rozhodlo, povéfit touto funkci jednoho zaméstnance ,,vedouciho PR*.

Spoluprace s tiskem je pro 0. s. IZAP jedna z nejobtiznéjsich komunikaci na poli média
relations. Stava se, Ze jakmile jsou navazany kontakty s redaktory, které se upeviiuji néko-
lik let, redaktor zméni praci a vSe zacina od zacatku. Je vytvofena databaze redaktori 1
redakci, se kterymi organizace spolupracuje, ale jména lidi se ¢asto méni. A na vedoucim
PR je, aby byl trpélivy a budoval jméno organizace u nového redaktora od zacatku. Jak se
sdruzeni rozristalo, potifeba zaméstnavat ¢loveka, ktery se bude vénovat vztahim k médi-
vSichni zaméstnanci. Ne vSichni redaktofi si zadaji opravu a uptfesnéni svého ¢lanku a na
vetejnost vyjdou informace, které by nemély. Proto se jiz dva roky vztahlim k vefejnosti

vénuje kompetentni osoba — vedouci PR.

Tisk

Vedouci PR méa vytvotenou databazi redaktorti, se kterou spolupracuje, o kterou pecuje a
dale rozsifuje. Do tisku zasild tiskové zpravy, které vetejnost informuji o pfipravovanych
akcich, o jejich pribéhu a o ukonceni akce. Dale do tisku zasila tiskoveé zpravy o dilleZitém
déni v organizaci — napiiklad otevieni nové chranéné dilny, rekonstrukci zahrady pro rodi-
ny s détmi, aspésich i krizich v organizaci. Vedouci PR si vede agendu, kam zatazuje vy-
stfizky z tiskovin, kde byla zminka o organizaci. Ob¢anské sdruzeni IZAP ma navazany
kontakty s redaktory nize uvedenych tiskovin:

m  CTK — Ceska tiskova kancelat, kam posilame informace a tiskové zpravy. Redakto-

f1 sami vyhodnoti, zda je otisknou v novinach, pro které pracuji,

= Mediafax — podobny princip jako u CTK,

= Mladé fronta Dnes,

®  Sedmicka,

®  Pravo,
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Zlinsky denik,

Magazin Zlin,

Magazin In Zlin,
Magazin Okno do kraje.

Rozhlas

Obcanské sdruzeni [IZAP ma navazanu spolupraci s témito rozhlasovymi médii:

Radio CAS — hlavni rozhlasovy partner od roku 2007. Je moznost sdéleni do éteru
veskerych informaci organizaci, pfipravovanych akci. Protiplnénim je uvadéno Ré-
dio CAS jako medialni partner. V kavarné Sluneénice je umistén banner Radia
CAS. V poslednim roce spolupréace s timto médiem téméi nefunguje.

Cesky rozhlas Brno — dlouhodoba spoluprace jiz od zaloZeni organizace. Rozhlas
informuje o novinkach v organizaci, 2x ro¢né je do rozhlasu pozvano vedeni k roz-
hovoru. Cesky rozhlas je hlavni medialni partner Zlinské akce Cihla. N&kolikrat
denn¢ vysila reklamni spot po dobu dvou tydni. S redaktory je navazan profesio-

nalni vztah, kdykoliv pottebuje organizace néco sdélit, je ji vyhovéno.

Televize

Obcanske sdruzeni IZAP spolupracuje s t€mito televiznimi médii:

RTA Zlin — STV je navazand dlouhodoba spoluprace. RTA informuje o zajima-
vych akcich v organizaci, 1x ro¢né je do rozhlasu pozvano vedeni k rozhovoru.
Spoluprace je nepravidelna, nejista.

Ceska televize — spolupracuje s organizaci pii jedineénych udalostech. Je mediél-
nim partnerem Akce Cihla.

Televize Zlinsko (internetova televize) — tato televize informuje vetfejnost o pfipra-

vovanych akcich.

Internet

Obcanské sdruzeni IZAP na internetu:

www.slunecnice.us (webové stranky organizace),
http://www.facebook.com/pages/Zlin-Czech-Republic/Netradicni-kavarna-
Slunecnice/171283199766 (Netradi¢ni kavarna Slunecnice na Facebooku - 762 fa-
nousku 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 (pravidelna spoluprace — zdarma umistovani bannert, akci do kalen-
dare),

www.neziskovky.cz (umisténi piedstaveni o. s. IZAP, burza prace),

www.zlin.eu (pravidelna spoluprace — zdarma umist'ovani banneru, akci do kalen-
dare),

www.mestozlin.com (pravidelna spoluprace — zdarma umistovani bannerd, akci do
kalendate),

http://zIk.neziskovka.cz/ (umisténi pfedstaveni o. s. IZAP, burza prace),
www.rodinavezline.cz (umisténi predstaveni o. s. IZAP, akci do kalendéate),

a jiné napiiklad: kam na Morav¢, kam na Valassku, spolupracujici NNO atd.

Veskera spoluprace s vyjmenovanymi servery je zdarma.

Webové stranky organizace

Webové stranky www.slunecnice.us jsou vysoce navstévované veifejnosti, proto je velmi

dalezité mit je pravidelné aktualizované. Je zde umisténa zalozka ,,Pisi o nas®, kde jsou

umistovany odkazy na tiskova a internetova média, kterd se o organizaci zminila. Webové

stranky vypracoval a aktualizuje profesional, kterého IZAP zaméstnava na smlouvu o do-

hod¢. Vedouci pracovnik PR ma vypracovan vnitini predpis na vkladani prispévkl na web.

Na strankach se vefejnost mize docist vSechny potiebné informace. Internetové stranky

jsou velmi piehledné (Obr. 15), svymi barvami pasobi vesele, nikoliv détinsky.

Obrazek 15, Titulni strana webovych stranek organizace (webové stranky 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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Vroce 2010 byla navstévnost serveru pies Sestnact tisic uzivateld (Obr. 16), coz je

Vv priméru okolo tfinacti set uzivatelit mési¢né.

Www.slunecnice.us 1.1.2010 - 31.12.2010
Panel Srovnani s obdobim: Stranky

@ Navitévy

200 200
100 100
0 0

4. ledna 6. unora 11. bfezna 13. dubna 16. kvétna 18. ¢ervna 21. Cervence  23. srpna 25. zafi 28. fijna 30. listopadu

Pouzivani webu

ke, 16 568 Navatsvy st 54 45 % Mira opusténi
M 44 760 zobrazeni stranek Mﬂu 00:03:10 Pr&im. doba na webu
btrsinartinne 2,70 Stranky/navitéva et 60,40 % Podil novych navitév

Obrazek 16, Sledovanost webovych stranek Slunecnice za rok 2010 (interni materialy of-

ganizace)

Piehled ¢lanki IZAP/Sluneénice na vyhledavaci Google

Autorka zjistovala, jak si stoji Slunecnice na internetovém vyhledavaci Google. Po zadani
terminu ,,Slune¢nice Zlin*“ do zmifovaného vyhledavace, se jako prvni tii odkazy zobrazi
webové stranky zafizeni, hned ¢tvrty se ukaze server www.vychodni-morava.cz, kde ma
kavarna Slunecnice zdarma umisténou reklamu (na tomto serveru muze vetejnost hodnotit
kvalitu poskytovanych gastronomickych sluzeb). Dalsim odkazem je web evropské data-
banky www.edb.cz, kde jsou jen struéné kontaktni tudaje o Sluneénici a server
www.rodinavezline.cz. Zde ma Slune¢nice umisténu reklamu a pravidelné je tu zvefejnén
meésiéni program kavarny. Posledni odkaz na titulni strané je na zlinsky denik, kde si ma-
zete precist rozlehly ¢lanek z roku 2009: Jak se zije v netradi¢ni kavarné Slune¢nice (SOu-

¢asti ¢lanku jsou i fotografie).

Nastroje media relations

®  Tiskové zpravy - posilaji se pfi vyznamnych udalostech a ptipravovanych vétsich
akci organizace. Napf. benefi¢ni kampan Zlinska akce cihla, vyznamenani organi-
zace, vyro¢i organizace, uspechy 1 netuspéchy.

® |nternet — organizace se snazi na internetovém médiu byt co nejvice ,,vidét™, proto

spolupracuje s fadou internetovych serverti (viz s. 65). Co se ty¢e médii, na webu ji


http://www.vychodni-morava.cz/
http://www.edb.cz/
http://www.rodinavezline.cz/
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chybi sekce pro novinare, kde by si mohli stahnout informace o organizaci, novi-
naftské kity, logo atd.

Tiskové konference — tiskové konference byly v minulosti pofadany pied udalostmi
jako: otevirani nové chranéné dilny, Zlinska akce cihla, socialni stavka. Organiza-
ce vV roce 2010 zadnou tiskovou konferenci nepotadala z diivodu malého zajmu ze
strany novinafii, coz mize byt zpisobeno neprofesionalné ptipravenou tiskovou
konferenci ze strany organizace.

Novinarské kity — organizace nema piipraven balicek pro novinaie v tisténé ani
elektronické podobé.

Informacni maily jsou pravideln¢ zasilany do médii formou mési¢nich programt a

novinek.

" Pracovni snidané a briefingy Se V organizaci nepotadaji.

Medialni analyza

Z databaze zalozenych novinovych ¢lanku a z elektronické databaze médii, autorka vytvo-

fila analyzu ¢lanku za rok 2009 a 2010 (Tab. 7).

Tabulka 7, Analyza clanku, vlastni zpracovani

Nazeyv tiskoviny Pocet ¢lanku v roce 2009 Pocet ¢lanki v roce 2010 Témata ¢lanki

Zlinsky denik 11x X Zlinska akce cihla, Barman roku, provoz
Slunecnice

Dnes 1x 2X Zlinska akce cihla, ¢lanek o kavarné

Sedmicka = 1x Slunecnice obdrzela ocenéni za nejlepsi
kavarnu ve Zling pro rodiny s détmi

Magazin Zlin 14x 16x Mési¢ni program Sluneénice, Zlinska
akce Cihla, Barman roku

Magazin In Zlin 2x 2X Zlinsk4 akce Cihla, Barman roku

Magazin Okno do kraje - 1x Zlinska akce cihla

Avonet x 6x Zlinska akce cihla

Cesky rozhlas 2x 1x Zlinska akee cihla, Provoz Slunecnice

Radio Cas - 3x Zlinska akce cihla, akce pro rodiny s
détmi

Tato stru¢nd medialni analyza (Tab. 7) zaznamenava zpétny monitoring tiskovych zprav,

mediélnich vystupl a dalSich mediélnich aktivit zaméfenych smérem k vefejnosti, za minu-

1¢ obdobi.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem diplomové prace je zpracovani navrhu efektivni komunikace s vefejnosti pro obcan-
ské sdruzeni IZAP. Zakladem pro navrh je nejen analyza soucasného stavu vSech nastroji
PR, ktera je uvedena v praktické ¢asti, ale také dotaznikové Setfeni v oblasti komunikace
s vetejnosti. Public relations, jak jsme se dozveédéli z teoretické 1 praktické Casti, existuje
na dvou trovnich. Na urovni vnitiniho prostfedi organizace a na urovni vnéjSiho prostredi.
Aby si budovala organizace lep$i jméno na vefejnosti, a tak ziskavala sponzory, dobrovol-
niky aj. je dalezita funkce vnéjsiho PR. Proto byl zpracovan marketingovy vyzkum, ktery
mél za kol zjistit, z jakych zdroju je vefejnost informovana o ¢innostech 1ZAP, zda se s
organizaci setkali na néjaké akci, co by piipadné posilili v jeji komunikaci s vefejnosti
apod. Vysledky prizkumu budou slouzit jako podklad pro zpracovani projektové ¢asti pra-

ce.

Hlavni vyzkumna otizka prizkumu zni:

®  Vyuziva obCanské sdruzeni IZAP vSechny nastroje PR?

Vstupni hypotézy

Pted zahajenim dotaznikového prizkumu pro ziskani relevantnich informaci pro stanoveni
vysledku v analytické ¢asti byly stanoveny vstupni hypotézy, které se tykaji komunikace 0.
S. IZAP s vefejnosti a také jeji propagace navenek.

Hypotéza Hj tvrdi, Ze sledované znaky jsou nezavislé, tzn. ekonomickd segmentace re-
spondentli, nema vliv na pouziti jednotlivych nastroji PR.

Alternativni hypotézou H; je pak hypotéza o jejich zavislosti, tzn. ekonomicka segmenta-

ce respondentli ma vliv na pouZiti jednotlivych nastroji PR.

Diléi otazky, kterymi se vyzkum zabyva, jsou nazvany ,,piedpoklady*:

Predpoklad ¢. 1

Témer 50% z oslovenych lidi se setkalo se Slunecnici na akci pro verejnost.
Predpoklad ¢. 2

Respondenti by urcité chtéli zlepsit komunikaci Slunecnice s verejnosti.

Predpoklad ¢. 3

Vice nez 710% dotazanych se setkalo s nekterymi propagacnimi materialy Slunecnice.
Predpoklad ¢. 4

Vice nez 50% respondentii bude matek na materské dovolené.
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Piedpoklad ¢. 5
Alesporn 30% respondentii se poprvé dozvédeélo o Slunecnici z letaku, plakatu.
Predpoklad ¢. 6

Cinnosti organizace bude zndt jen 20% dotdzanych.

8.1 Vybér respondentii

Dotazniky byly Vv tisténé podob¢ distribuovany hostim v Netradi¢ni tréninkové kavarné
Slunecnice, kterd je jednou z nejnavstévovanéjSich chranénych dilen, které provozuje o. s.
IZAP. K vyplnéni dotazniku byli osloveni vSichni hosté kavarny v pribéhu dvou tydnt,

aby vznikla co nejSirsi skala respondentd.

8.2 Metody vyzkumu

Pti vyzkumu byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly pfistupné
Vv tisténé podobé vsem navstévniktum, ktefi navstivili Sluneénici osobné. Prvni ¢ast prak-
tické Casti diplomové prace se zabyvala piehledem a analyzou néstroji PR, které organiza-
ce vyuziva. Na zéakladé vyhodnoceni téchto dvou ¢asti autorka zpracuje navrh aktivit pro

efektivni komunikaci s vefejnosti.

8.3 Casovy harmonogram vyzkumu

Dotazniky byly zptistupnény veiejnosti prvni dva tydny v mésici prosinci 2010. Vyhodno-
ceni dotazniki probéhlo v mésici unoru 2011. Vypracovani navrhu PR probehlo

Vv mésicich bfeznu a dubnu 2011.

8.4 Dotaznik

Vypracovany dotaznik (viz ptiloha PIIl.) obsahoval 12 otazek, pfi¢emz 3 otazky piedsta-
vovaly bliz§i charakteristiku respondentii a slouzili k jejich segmentaci. Otazky
V dotazniku byly vétSinou uzaviené s moznosti zaSkrtnuti jedné odpovédi, jedna otazka
byla oteviena, ve dvou otazkach byla moznost zaskrtnuti vice odpovédi. Nekteré otazky
umoznovaly vyjadiit bliz§i komentar.

Dotazniky byly v tisténé podobé¢ distribuovany hostiim v Netradi¢ni tréninkové kavarné
Slunecnice, ktera je jednou z nejnavstévovanéjSich chranénych dilen provozovanych o. s.
IZAP. K vyplnéni dotazniku byli osloveni vSichni hosté kavarny, ktefi ji navstivili prvni

dva tydny v mésici prosinci 2010. Celkem bylo vyplnéno 247 dotaznikti, z toho byly 2
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vyfazeny z divodu netplného vyplnéni, tzn. 245 dotaznikl bylo pouzito k bliz§imu zkou-
mani. Vzhledem K vysokému poctu respondentti mohou byt vysledky pro organizaci ptino-
sem. Dotazniky byly vyhodnoceny s vyuziti programu Microsoft Excel a vysledky Setfeni

zpracovany do tabulek a grafii se struénymi komentaii.

8.5 Zavéry Setieni

V nasledujici ¢asti budou zkoumany otazky z dotazniku, které maji pfimou spojitost s PR a
s cili této prace. Ostatni otazky a jejich vysledky budou vlozeny do pfiloh (PIV.). V prvni
¢asti Setfeni jsou zkoumany segmentacni otazky typu v€kovych skupin, ekonomického

zatazeni Ci pohlavi respondentil. V dalsi ¢asti jsou analyzovany otazky tykajici se PR.
® Vas vék

Vsech 245 respondentd uvedlo sviij veék. Rozd¢€leni dle vékovych skupin by mohlo byt

dualezité pro cileni PR.

15-18let 19-25 et

1% /_7%

56 let a vice

0
46 - 55 let 15%

8%

36 - 45 let 26 - 35 let
20% 49%

Graf 1, Vas vek, viastni zpracovani

Z grafu (Graf 1) 1ze vycist, Ze nejnavstévovanéjsi skupinou kavarny Slunecnice jsou mladi
dospéli lidé ve véku 26 — 35 let. Druhou nejsilngjsi skupinou jsou lid¢ ve stiednim veéku 36
— 45 let. Mladez a mladi dospéli ve véku od 15 do 25 let jsou naopak nejméné zastoupenou

skupinou navstévnikt Slunecnice.
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®  Vase pohlavi

Otazku pohlavi autor zvefejiluje jen ze zajimavosti (Graf 2).

Graf 2, Vase pohlavi, viastni zpracovani
Z grafu (Graf 2) je patrné, ze vétSina navstévnika Slunecnice, ktefi vyplnili dotaznik, byly

zeny (201 respondenti z 245 byly Zeny).

B VaSe ekonomické zarazeni

Aby se zjistilo, do jaké cilové skupiny patii respondenti, byla polozena otazka na jejich
ekonomické zatazeni. Po podrobné&jsi analyze odpovédi bude jasné&jsi, které skupiny vefej-
nosti navstévuji Slunecnici, na koho se v PR vice zaméfit.
Nezaméstnany Jiné Student
9 O\ 2% 5%
~

Duchodce

13%
Podinkatel Zaméstnanec
8% 27%

Graf 3, Vase zarazeni, viastni zpracovani

Dle grafu (Graf 3) jsou nejvice navstévovanou skupinou zeny na matefské dovolené (100

zen). Zadny muz dle vysledkl vyzkumu na matetské dovolené neni. Dalsi silnou skupinou
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jsou zaméstnanci (66 osob). Seniofi obsadili tfeti misto navstévnosti (31 osob), coz je také

vysoké ¢islo. Jde patrné, Ze Slunecnice je navstévovana velmi Sirokou vetejnosti.

K otdzce, do jaké patii respondenti ekonomického zafazeni, se vztahuje predpoklad ¢. 4:
Vice nez 50% respondentii bude matek na materské dovolené. 1 kdyZ je matek na MD vice
nez ostatnich skupin, celkem to ¢ini 41% ze vSech respondentt. Tento pfedpoklad se ne-

potvrdil.

m  Kde jste se poprvé o Slunecnici dozvédél/a?

V této otazce bylo ukolem zjistit, odkud vefejnost Slunecnici znd. Zda z letakd, tisku, in-

ternetu ¢i z doporuceni od znamého aj.

Tabulka 8, Kde jste se poprvé o Slunecnici dozvédel/a, vilastni zpracovani

MozZnost jedné odpovédi Absolutni cetnost Relativni ¢etnost v %
Doporuceni od znamého 178 73%
Z jiného zdroje, uved’te... 26 11%
Z verejné akce 11 4%
Z internetu 10 4%
Organizace mé poprvé oslovila sama 8 3%
Z tisku 6 2%
Nevim 4 2%
Z letaku, z plakatu 2 1%

Z tabulky (Tab. 8) je patrné, ze 178 respondentii z 245 zna Slunecnici z doporuceni od
znamého Cloveéka, coz je 73% vSech dotazanych. Lze se domnivat, Ze Slunecnice ma na
vetejnosti dobré jméno, jelikoz je mezi lidmi doporucovéna. Slunecnici znd 11%
dotazanych z jiného zdroje. V této odpovédi mohl kazdy respondent uvést zdroj. Uvadéno
bylo zejména: Ze respondenti jsou soused¢ v domé, kde organizace sidli. Neékolik
respondenti znd Slunecnici z voleb — jelikoz Sluneénice je volebnim okrskem jiz 8 let.
Néktetfi dotazani se poprvé o Slunecnici dozvédeli ve Skole, v matefském centru, nebo na

soukromé oslavé v kavarné Slune€nice, kam byli pozvani svymi blizkymi.

K otazce, odkud se respondenti dozvédéli o Slunecnici, se vztahuje predpoklad €. 5: Ale-
spon 30% respondentii se poprvé dozvédelo o Slunecnici z letaku, plakatu. Z letaki a pla-
kath se o Slunec¢nici dozvédélo pouhé 1% dotazanych, coz je nejméné ze vSech nabizenych

odpovédi. Tento predpoklad se nepotvrdil.
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m  Kde jste se setkal/a s informacemi o Slunec¢nici?

V této otazce mohli respondenti odpoveédét vicekrat ze vSech nabizenych moznosti, kde se
setkali s informacemi o Slunec¢nici. Celkem bylo odpovézeno 672x, z toho 30 respondentli
se nikde s informacemi nesetkalo. Coz znamena, ze propagacni materialy byly oznaceny
Vv 642 ptipadech (primérné kazdy respondent zaznamenal informace o Slunecnici ve tiech
informacnich kanalech). Odpovédi z této otazky budou zkouméany pomoci chi-kvadrat tes-
tu pro kontingenéni tabulky, ktery ma zjistit, zda a jaka je souvislost (zavislost) mezi dve-
ma proménnymi. Prvni proménnou je nastroj PR (propagacni tiskovina, média, internet aj.)
a druhou proménnou je segmentace osob podle jejich ekonomického zatfazeni (zaméstna-
nec, student, matei'ska dovolena, senior aj.). Udaje z obou otdzek budou zapsany do kon-
tingen¢ni tabulky (Tab. 9). Z této tabulky bude zfetelné, z jakych propagacnich materiala
znaji Slunecnici respondenti dle svého zatfazeni. Pro ucely kontingencni tabulky bu-
de kategorie ,,zaméstnanci® rozpracovana na dil¢i skupiny podle véku dotazovanych, coz

byla jedna ze segmentacnich otazek dotazniku (Graf 1, s. 71).

Tabulka 9, Kde jste se setkal/a s informacemi o Slunecnici?

Kategorie — Stu Zaméstnanec Pod- Ma- Neza- Dia- | Ji- | Sou-

de nika- | tef'ska za- chod | na et
Nazev nastroje PR | nt 19- 26-35 36- 46- >56 tel dov. mést- ce

25 45 55 nany

Celkem respondentii 12 66 20 100 10 31| 10 245
Vv dané kategorii
Propagacni tiskovina 4 3 11 10 10 8 7 45 4 12 2 111
Vyroéni zprava 0 1 0 1 1 1 0 0 0 2 0 6
Casopis Slunetnice 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, radio 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
Vylepové plochy 1 0 1 0 1 0 1 4 0 1 0 9
Mluvici inform. tabule 1 0 0 2 0 1 1 1 0 2 0
Nasténky ve Slune&nici 4 0 5 5 5 1 1 28 3 11 2 65
Nasténky 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. stranky 0 0 2 1 0 0 0 0 6
Informaéni email 0 0 1 2 0 2 0 0 11
Jinde 2 0 1 2 1 0 3 4 0 5 0 16
Nikde 2 1 7 3 1 5 7 1 3 0 30
Soucet 30 12 66 62 41 16 42 270 17 102 | 14 672
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T7i nejsilnéjsi nastroje PR - z Kontingen¢ni tabulky (Tab. 9, s. 74) lze vycist, ze celkem
101 respondentt z 245 (41%) zaznamenalo informace 0 Slunecnici na propagacni tiskovi-
n¢, kterd vysla z tohoto prizkumu jako nejsilnéj$i nastroj PR. Nejvice respondentii zna
propagacni tiskoviny z fad zaméstnanct, kterych odpovédélo celkem 55% (36 odpovédi
Z 66 dotazovanych). Matky na MD zaznamenalo propagacni tiskovinu v 45% (45 odpoveédi
ze 100 dotazovanych). Dal§im silnym nastrojem PR mlizeme z kontingenc¢ni tabulky vy¢ist
webové stranky Slunecnice, které si prohliZzelo 108 osob z 245 dotazovanych, coz je 44%.
Nejvice webové stranky sleduji matky na MD, zaméstnanci a dalsi velmi ptekvapivou sku-
pinou jsou senioii (10 dichodct z 31 dotazanych). Naproti tomu studenti a lidé nezamést-
nani webové stranky nesleduji. V poradi tfetim nejsilnéj§im nastrojem dle vefejnosti je
tisk-press. Coz ukazuje, Ze média relations maji také svoji silnou pozici v PR organizace.
Zde jsou nejsilngjsi skupinou dichodci, ktefi informace v tisku vidéli v 64,5% . Na druhé

pozici sledovanosti tisku jsou studenti (50% odpovédi).

Vice sledované nastroje verejnosti - nasténky ve Slunecnici, Facebook, Casopis Slune¢ni-

ce, Rozhlas — Radio, TV, plakaty v MHD.

Kriticky bod - z celkového poctu 245 respondentti odpovédélo 30 osob (12%), Ze se

s informacemi o Slunecnici nikde nesetkali.

Nejslabsi nastroje PR - vylepové plochy, billboard, vyro¢ni zpravy, mluvici informaéni
tabule, jiné webové stranky. Informacni email - pouze 11 respondentt uvedlo, ze jim pii-
chazi informacni e-mail. Vzhledem k tomu, Ze je to jeden z nejlevnéjsich PR nastroju, je
toto Cislo piekvapivé velmi nizké. Nasténky jinde — zde mohli respondenti uvést, kde se
setkali s informacni nasténkou Slune¢nice mimo zafizeni. Mezi odpovéd'mi se nejcastéji
objevovaly ¢ekarny u lékarti, nasténky v ndkupnich centrech u pokladnicky a informace na

nasténkach v klubech maminek.

K otazce, kde se respondenti setkali s informacemi o Slunecnici se vztahuje piredpoklad ¢.
3: Vice nez 70% dotazanych se setkalo s nekterymi propagacnimi materialy Slunecnice.
S informacemi o Slune¢nici se nesetkalo 30 respondentti. Kdyz tyto respondenty vyradime,
zlstane nam vzorek 215 osob, coz znamena, ze 88% dotazanych se s informacemi na néja-

ké propagacni tiskoving jiz setkalo. Tento piredpoklad se potvrdil.

Ke zjisténi, zda existuje zavislost mezi dvéma proménnymi, které jsou uvedeny
v kontingen¢ni tabulce (Tab. 9, s. 74), byl pouzit chi-kvadrat test. Bylo tfeba zjistit, jestli je

opodstatnéné cilit jednotlivé PR nastroje na zdkazniky dle ekonomické segmentace.
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Pti chi-kvadrat testu tvrdi hypotéza Hy, ze sledované znaky jsou nezavislé, tzn. ekonomic-
ka segmentace respondentli, nema vliv na pouziti jednotlivych nastroji PR.

Alternativni hypotézou H; je pak hypotéza o jejich zavislosti, tzn. ekonomicka segmentace
respondentll mé vliv na pouziti jednotlivych néstroji PR. Pro zapracovani do tabulek pro
vypocet chi-kvadratu testu (Tab. 10) bylo nutné z dil¢ich nastrojii PR vytvofit vétsi oblasti,
proto vznikly tfi zakladni oblasti PR (P=propagacni tiskoviny, M=média, I=internet).
Kvypoctu byla vyfazena skupina respondenti (30 osob), kteii odpovédéli, ze se

S propaga¢nimi materialy nikdy nesetkali.

Tabulka 10, Vstupni tabulka pro vypocet chi - kvadrat testu, vlastni zpracovani

Student Zaméstnanec | Podnikatel Mateiska Nezaméstnany Diichodce | Jina Soucet
P 17 96 19 113 10 46 6 307
M 6 41 9 54 3 41 4 158
1 5 48 9 96 3 12 4 177
Celkem 28 185 37 263 16 99 14 642

Ze vstupni tabulky byla pro vypocet chi-kvadrat tesu vygenerovéana tabulka hypotetickych

2
(nij -, *)

Cetnosti n* =
nij *

Tabulka 11, Tabulka hypotetickych cetnosti

Student Zaméstnanec  Podnikatel Matei‘ska Nezaméstn. Diichodce Jina 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
| 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 vytvofena pomocna tabulka, ktera slouzi k vypoctu
hodnoty testového kritéria chi-kvadrat.

Vypoctem testového kritéria (Priloha PV.) bylo zjisténo, Ze hodnota testového kritéria chi-

kvadrat G( ;(2) =35,76. Vypocitana hodnota testového kritéria se porovna s prislusnym
kvantilem rozdéleni y* s dvanicti stupni volnosti (((r ~1)(s —1)) =(3-1)-(7-1)=12).
Po vyhledani ve statistickych tabulkach pro kvantily ;(zp rozdéleni a pro 5% hladinu vy-

znamnosti se bude jednat o kvantil y?; . (12) = 21,03.
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ProtoZe vypocitana hodnota testového kritéria (35,76) piekracuje mez vymezujici kriticky
obor (21,03), zamit4 se nulova hypotéza na 5% hladiné vyznamnosti ve prospéch alterna-
tivni hypotézy Hy, tzn. ekonomicka segmentace respondenti ma vliv na pouziti jednotli-
vych nastroje PR. K posouzeni zda jde o silnou nebo slabou zavislost, slouzi Pearsontiiv

2

X

7 +n

kontingenc¢ni koeficient: P =

Pe <0,1). Pearsontiv kontingenéni koeficient miize

nabyvat hodnot v intervalu od nuly do jedné. Hodnoty blizici se nule naznacuji slabou za-
vislost, naopak hodnoty bliZici se jedné poukazuji na silnou statistickou zavislost zkouma-

nych proménnych.

Tento koeficient je 0,23, coz naznacuje jen slabou statistickou zavislost mezi ekonomickou

segmentaci respondentli a zvolenymi nastroji PR.

m  Zlepsil/a byste néco na komunikaci Slunecnice s verejnosti?

Otéazka byla polooteviend. Respondenti, ktefi odpovédéli ,,ano*, mohli uvést piiklady, co

by zménili na komunikaci s vefejnosti.

nevim
60%o

Graf 4, Zlepsil/a byste néco na komunikaci Slunecnice s verejnosti (vlastni zpracovani)

To ze Slune¢nice komunikuje dostatecné, si mysli 54 respondentd. Tyto osoby by nic na
komunikaci nezlepSovali. Jednozna¢né nedovedlo odpovédét 147 osob, zvolili moZnost
,nevim®. Pro 44 respondentl je komunikace nedostacujici a domnivaji se, Ze by se komu-
nikace méla zlepsit. Tito respondenti uvedli navrhy, v ¢em by se komunikace méla posu-
nout. Nejvice bylo uvadéno vice propagace a vice letakti. Nektefi respondenti by uvitali
vetsi informovanost v médiich, v ¢ekarnach u 1ékaiti, ve Skolach, v MHD. Zazn€l dokonce

nazor propagovat se mimo region Zlin, nebo zalozit vlastni e-shop.
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K otdzce, zda by respondenti néco zmeénili na komunikaci s vefejnosti, se vztahuje
predpoklad €. 2: Respondenti by urcite chtéli zlepsit komunikaci Slunecnice s verejnosti.
Vzhledem k tomu, Ze 147 dotazanych nevi, zda by néco na komunikaci zlepsili, a jen 44

osob by urcité néco zlepsila, predpoklad se nepotvrdil.

m  Setkal/a jste se na néjaké akci pro vefejnost se Slunecnici?

Otazka je jednou ze zasadnich otdzek PR. M4 zjistit, kolik osob navstivilo aktivity pro ve-
fejnost. Respondenti mohli zaznamenat vice odpovédi, dle toho, na které akci se setkali se
Sluneénici. Celkem bylo odpovézeno 603X, z toho 48 respondentl nevi anebo se nikdy na
akci pro vetejnost se Slunecnici nesetkali. Coz znamena, ze akce pro vetejnost byly ozna-
¢eny v 555 pripadech (kazdy respondent se v priméru setkal se Slunecnici na dvou az
tiech akcich pro vefejnost). Odpovédi z této otazky budou zaznamenany do kontingencni
tabulky (Tab. 12), spole¢né s odpovéd’'mi na segmentaéni otazku ekonomického zatazeni.
Z této tabulky tak bude zfetelné, z jakych akci pro vetejnost, znaji Slunec¢nici respondenti,
dle svého zarazeni. Pro ucely kontingencni tabulky bude kategorie ,,zaméstnanci* rozpra-
covana na dil¢i skupiny podle véku dotazovanych, coz byla jedna ze segmentacnich otdzek

dotazniku (Graf 1, s. 71).

Tabulka 12, Setkal/a jste se na néjaké akci pro verejnost se Slunecnici, viastni zpracovani

Kategorie — Stu- Zaméstnanec Pod | Matef- | Neza- Di- | Jina Soucet

dent ni- ska mést- | chod
Nazev nastroje PR | 19- | 26- | 36- 46- | >56 | katel dov. nany ce

25 35 45 55

Celkem respondentii 12 66 20 100 10 31 10 245
vV dané kategorii
Zlinska akce Cihla 6 2 9 10 5 2 10 56 5 14 8 122
Vei'ejna sbirka 4 1 5 7 4 2 2 19 4 11 1 60
Prodejni akce 4 3| 11 17 5 2 6 53 1 20 2 124
Prezentaéni 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
Vystavy 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 otevirenych dveri 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 détmi 5 2 6 6 2 1 5 28 3 6 0 64
Pi‘'ednasky, seminare 1 0 1 5 3 1 1 6 0 6 2 26
Odpoledni dilni¢ky 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
Nevim 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
Soucet 28 11 | 61 63 32 16 40 221 18 100 13 603

V kontingen¢ni tabulce (Tab. 12) je zfejmé, které skupiny respondentd navstivili akce pro

vefejnost.
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Dva hlavni lidii akci pro verejnosti. Prodejni akce chranénych dilen jsou vefejnosti nejvice
nav§tévovanym PR nastrojem. Mizeme tvrdit, Ze vSechny skupiny respondenti tyto akce
navstivily. Kdyz vyfadime z celkového poétu respondentit osoby, které na zadné akci ni-
kdy nebyly a osoby, které odpoveédé€ly ,,nevim*, prodejni akci navstivilo 63% respondentd,
coz je velmi vysoké ¢islo navstévnosti. Rozdilem jen dvou osob nésleduje Zlinskéd akce
Cihla, ktera je také zndma u vSech kategorii respondentdl, nejvice vSak u matek na MD a
také u podnikatelti, studentli, nezaméstnanych.

Vice navstévované akce pro verejnost — akce pro rodiny s détmi, vetejna sbirka, Den s Fil-
movym festivalem, Den otevienych dvefi, soutéz Barman roku, pfednasky a seminare.
Nejméneé navstevované akce pro verejnost — odpoledni dilnicky, vystavy, prezentaéni akce,
catering.

K otazce, zda se respondenti setkali se Slune¢nici na né&jaké akei pro vetejnost, se vztahuje
predpoklad ¢&. 1: Témer 50% z oslovenych lidi se setkalo se Slunecnici na akci pro verej-
nost. S akcemi pro veiejnost se nesetkalo 39 respondentti a 9 dotazovanych nevi. Kdyz
tedy téchto 48 respondentli vyfadime, zbude nam vzorek 197 osob, které se potkalo se Slu-
necnici na akci pro vefejnost. Coz znamena, ze 80% dotdzanych zna Slunecnici z néjaké

akce pro verejnost. Tento predpoklad se potvrdil.

®  Jaka je ¢innost organizace?

Pokud dobie funguje PR, vefejnost je sezndmena 1 S ¢innostmi organizace. Cinnosti ma
organizace mnoho, ale t€émi zdsadnimi jsou: Zaméstnavani lidi s MP, provoz chranénych
dilen, poskytovani socialni sluzby, poskytovéani zakladniho socidlniho poradenstvi. Re-

spondenti mohli zaznamenat vsechny 4 moznosti.

védélo osob nevédélo osob
21 28
129
184
212 205 228 12
104
49
5
Zamé&stnavani Provoz Poskytovani Socialni Jina ¢innost Nevim
lidi s MP chranénych soc. sluzby poradenstvi
dilen

Graf 5, Cinnost organizace, viastni zpracovani
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Na otazku, jaka je ¢innost organizace, odpoveédélo 12 respondentii moznost ,,nevim®. Graf
(Graf 4, s. 79) je tvofen z celkového poctu 233 respondentt, kteti odpovédéli néjakou
moznost z uvedenych ¢innosti. Organizace zaméstnava osoby s MP, toho si je védomo 212
respondenttl, coz &ini 91% spravnych odpovédi. Ze organizace provozuje chranéné dilny,
zaznamenalo 205 respondent. Obé otazky jsou si velmi podobné, proto se Cisla témér
shoduji. Zato o poskytovani socialni sluzby védélo jen 45% dotazanych. O zakladnim soci-
alnim poradenstvi se zminilo pouze 49 respondentii. V moznost ,,jind ¢innost*“ mohli re-
spondenti uvézt Cinnosti, o kterych si mysli, ze je organizace provozuje. Tuto moznost
uvedlo jen 5 respondentti. Zmiiovali naptiklad: volebni mistnost, poradna zdravého zivot-

niho stylu, vzdélavani.

K otézce, jakd je ¢innost organizace se vztahuje piedpoklad &. 6: Cinnosti organizace
bude znat jen 20% dotdzanych. Organizace provozuje dvé hlavni ¢innosti. Poskytovani
socialni sluzby, kterou uvedlo 45% respondenti. Druhou ¢innosti je zaméstnavani lidi
s MP, kterou uvedlo 91% respondentti. Druha ¢innost se dala lehce zaménit za provozova-
ni chranénych dilen, které uvedlo 88% respondentl. Z této otazky je patrné, Ze vétSina re-

spondentti zna ¢innosti organizace. Tento piedpoklad se nepotvrdil.
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8.6 Zhodnoceni praktické casti

Cilem praktické casti bylo zjistit aktualni stav pouzivanych nastroji public relations v ofr-
ganizaci IZAP. Formou pichledu pouzivanych nastroji a komunikac¢nich miizek byly
zhodnoceny aktivity interniho PR. Kvalita vnitini komunikace je na slabsi urovni. Organi-
zace se vice vénuje externi komunikaci a na zaméstnance nema dostatek ¢asu. Chybi pie-
davani informaci pomoci intranetu, aktualizovanych nastének, zasilani pravidelnych ne-
wslettert, teambuilding. V interni komunikaci Ize vyzdvihnout pravidelné pofadani porad,
nabidka benefiti ve formé bowlingu zdarma, slev na vstupné na koncerty a do divadla,

moznost masazi a oslav narozenin na pracovisti. Také je kvalitné vypracovand informacni

brozura pro zameéstnance.

Externi komunikaci bylo v diplomové praci vénovano vice ¢asu. Byl proveden marketin-
govy vyzkum u vefejnosti, ktera v obdobi dvou tydni navstivila kavarnu Slune¢nici. For-
mou dotaznikového Setfeni bylo zjistovano, které propagacni materialy vefejnost znd, zda
se setkala s akcemi pro vetejnost, jaka cilova skupina nejvice navstévuje Slunecnici, jestli
si mysli, Ze se organizace dostate¢né prezentuje navenek aj. Dotaznik obsahoval celkem 12
otazek, pti¢emz 3 otazky predstavovaly blizs§i charakteristiku respondentti (pohlavi, vek,
ekonomické zatazeni). Bylo vyplnéno celkem 247 dotaznikl, ztoho 2 byly vyfazeny

z ditvodu neuplného vyplnéni. Celkovy vyzkumny vzorek byl 245 respondentd.

Z vysledkll vyzkumu vyplynuly zajimavé skute€nosti. Respondenti se poprvé dozveédéli o
Slunecnici z doporuceni 0d svého znamého v 73%. Zde se mizeme vratit k tématu Corpo-
rate image. Lidé Slunecnici sami doporucuji, coZ znamena, Ze jeji image je ve spoleCnosti
dobfe vnimana. U tématu propagacnich tiskovin bylo zjistovéano, jakou souvislost maji
jednotlivé nastroje propagacnich materidli k jednotlivym segmentim respondentii. Pro
vizualni rozdé€leni dvou proménnych bylo pouzito kontingenéni tabulky. Pomoci chi-
kvadrat testu byla vypocitana zavislost mezi proménnymi. Vysledek vyvratil predem sta-
novenou nulovou hypotézu o jejich nezavislosti a potvrdil alternativni hypotézu H;
s vysledkem, Ze ekonomickd segmentace respondentll mé vliv na pouZiti jednotlivych na-
stroju PR. Jak silny vliv ma, bylo vypocitano Pearsonovym kontingenénim koeficientem
s vysledkem, Ze zavislost mezi dvéma proménnymi je 0,23, coz naznacilo jen slabou statis-
tickou zavislost. U propagacnich tiskovin vySel najevo dalsi zajimavy vysledek, ze 45%

respondentll zna Slunecnici z informac¢niho letaku, pfitom informacni letdk nema organiza-
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ce jiz pul roku k dispozici. Je to velmi silny komunikacni kanal a tisk informa¢nich materi-
ali by mél byt co nejdiive zrealizovan.

Z vysledku vyzkumu lze vycist, ze akce pro vefejnost jsou rozsifenym nastrojem. Kazdy
respondent uvedl, Ze zna primérné 3 vetejné akce. Naopak 48 lidi se s vefejnou akci nikdy
nesetkalo, nebo odpovédéli, ze nevi.

V piipravné fazi vyzkumu byly také sestaveny otazky — predpoklady, které se po vyhodno-
ceni dil¢ich otazek potvrdily €1 vyvratily.

Na otazku, zda by respondenti néco zménili na komunikaci organizace s vetejnosti, odpo-
védelo 60% nevim a 18% ano zménili. Lze tedy predpokladat, ze obé skupiny zménu na
zefektivnéni néstrojii komunikace ptivitaji.

Vétsina respondentl byly Zeny. Ted’ zalezi na organizaci, zda bude posilovat komunikaéni
nastroje pro muzskou ¢ast, nebo je pro ni Zenska ¢ast dostacujici a zaméii se na ni hloubéji.
Hlavni otazkou praktické ¢asti bylo: Vyuziva ob¢anské sdruzeni IZAP vSech nastroji PR?
Odpovéd’ zni: nevyuziva. Public relations je mnohem rozmanitéjsi a nabizi daleko vic na-
stroju, o kterych bylo feceno v teoretické ¢asti. Navrhy a doporuceni na pouzivani neaktiv-
nich nastroji PR autorka uvede v projektové ¢asti.

Obecna hypotéza uvedena v teoretické ¢asti se na zakladé zjisténych vysledkt potvrzuje:
Neziskové organizace v ramci své komunikacéni strategie nevyuZivaji vSech nastrojii PR.
Autorka upozoriiuje, ze vysledek uvedené hypotézy je stanoven pouze na vyhodnoceni

jedné zkoumané neziskové organizace.

Vysledky marketingového vyzkumu jsou podkladem pro navrzeni projektové Casti.
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9 NAVRH KOMUNIKACNICH AKTIVIT PRO OBCANSKE
SDRUZENI I1ZAP

Cilem diplomové prace je navrhnout komunikaéni strategii PR pro danou neziskovou or-
ganizaci. Ze svych zkuSenosti, znalosti a vysledki praktické ¢asti autorka navrhuje organi-
zaci sva doporuceni na zlepSeni pouzivanych nastroji PR. Na kazdou formu PR uvadi ino-
vace, zaznamenava je ve vystupech jednotlivych nastrojii, a oznacuje Zlutou barvou. Au-
torka pti navrhu strategie vychazi predevsim z piesvédceni, ze efektivni komunikace musi

byt stru¢nd, jasna a srozumitelna.

9.1 Zakladni cile

Hlavnim cilem navrhu komunikacnich aktivit je zvysit povédomi vetejnosti o Sluneénici a

efektivné vyuzivat vSech zvolenych nastroji PR.

9.2 Cilové skupiny

V kazdém z uvedenych nastroju je definovana cilova skupina, na kterou ptsobi.

9.3 Corporate design

Nastroj: Znacka

Cilova skupina: Siroka verejnost

Nazev ,,Slunecnice*

Integrované centrum Slunecnice je u vefejnosti znamé pod timto nazvem, nikoliv pod na-
zvem ziizovatele IZAP, proto je dtlezité budovat a posilovat pravé znacku Slunecnice. Co
se tyCe letakl a vSech propagacnich materialti - nazev IZAP nemusi byt uveden na piedni
strané. Lidé jsou Casto zmateni, ze ma organizace dva ndzvy. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
69% viibec nezna nazev IZAP (ptiloha P 1V.). Organizace by méla zacit u sebe a zdtvodnit
si, jakym nazvem se bude prezentovat. Jakmile bude mit jasno a bude to propagovat na
svych materidlech a ve své komunikaci, bude pro vefejnost plisobit jistéji a jméno se tak
bude posilovat.

Vystupy:

v Nepouzivat nazev IZAP, budovat znacku Integrované centrum Sluneénice
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Graficky manual — novinka

Organizace ma zhotoven hlavickovy papir s jednotnou grafickou upravou. Je dileZité jej
pouzivat na vSech tiskovinach uvniti organizace i navenek (faktury, objednavky, dopisy,
letdky, vnitini predpisy aj.) Je to ,,podpis‘ organizace, jeji okamzitd identifikace. Autorka
doporucuje sjednotit v organizaci barvu a druh pisma (na tiskovinach, webové strance,
prezentacich aj.). Jako druh pisma navrhuje bezpatkové velikosti 12, naptiklad: calibri,
tahoma, arial, verdana. Barvu organizace pouziva ¢asto oranzovou, kterou ma i na
logu. Autorka podporuje oranzovou barvu, popiipadé navrhuje Zlutou. Zaméstnanci, ktefi
elektronicky komunikuji s vetfejnosti, by méli mit sjednocenou emailovou adresu ve tvaru
jméno, pifijmeni, nazev firmy nebo serveru: (Sylvie.zvonarova@slunecnice.cz, syl-
vie.zvonarova@volny.cz). Momentaln¢ zaméstnanci pouzivaji své emailové adresy a na-
venek to plsobi neprofesionalné. Pismo, barva, hlavickovy papir, pouzivani e-mailu je
nutné zpracovat do grafického manualu, aby kazdy zamé&stnanec v&dél, jak tyto nastroje

corporate designu pouZivat.

Vystupy:
v' Vytvofit graficky manual

wewr

Vnéjsi prostory

Cilova skupina: hosté, zakaznici, sousedé.

Vnéjsi okoli Slunecnice je prvni vizitkou pro vSechny pfichozi navstévniky. Je tfeba udr-
zovat Cisté prostiedi a upravenou zahradu, ktera je dominantou kavarny. V soucasné dobé
ma Sluneénice minimalni oznaceni z obou pfichodovych cest. Vétsina 0sob prochazi okolo
a nevsimne si poutaci, jelikoz jsou velmi malé, nezajimavé a se starym logem. Ve fotogra-
fiich muzete vidét, jak vypada prichod v soucasnosti (Obr. 17, s. 86) a vizualizace, jak by
nové poutac¢e mohli vypadat v budoucnu (Obr. 18, s. 86).


mailto:sylvie.zvonarova@slunecnice.cz
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Obrazek 17, Soucasny prichod do Slunecnice Obrazek 18, vizualizace

Vizualizaci poutact navrhla autorka spole¢né s externim grafikem, ktery mnoho let spolu-
pracuje s organizaci. Vizualizaci ve vét§im rozliseni je vlozena v ptiloze (PVI.)

Vystupy:

v' Vytvofit 2x reklamni cedule k oznaceni vstupt

Orienta¢ni systém

Cilova skupina: hosté, zékaznici, uzivatelé.

Vnéjsi okoli organizace postradd oznaceni a smerovky, jaky vchod ma pouzit vetejnost pti
vstupu do zafizeni. Aby se zamezilo ve zmatku, navrhuje autorka reklamni polepy oken a
dvefi specialni f6lii, na které bude Sipkami znazornén pfistup do Slunec¢nice a také infor-
mace o organizaci. Na obrazku (Obr. 19) je soucasny stav pfichodu bez ukazateli. Dvete
na fotografii slouzi pouze personalu a jsou zamceny, proto je tieba vyznacit smérovky

vstupu pro vetejnost, viz druhy obrazek (Obr. 20).

Obrazek 19, Soucasny stav bez ukazatelu Obrazek 20, vizualizace
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Vizualizaci smérovek navrhla autorka spoleéné s externim grafikem, ktery spolupracuje
s organizaci. Folie, ktera by byla na realizaci pouzita, zanecha v mistnostech 80% svétel-
nosti. Tato folie jiz v organizaci v minulosti pouzita byla, na reklamni oznaceni oken ka-
deinictvi a kosmetiky Slune¢nice. Vétsi format vizualizace je pfilozen v piiloze (P VIL.).
Vystupy:

v Vytvorit reklamni polepy oken se smérovkami

Vnitini prostory

Cilova skupina: hosté, zakaznici, zamé&stnanci, uzivatelé, praktikanti, dobrovolnici.

Jak jiz bylo fe¢eno v praktické c¢asti diplomové prace, vnitini prostory pusobi piijemné,
domacky. Jediné co by autorka doporucila ke zlepSeni je vymalovani spolecnych prostor
(sociélni zatfizeni, chodby). Tyto mistnosti pisobi chladné, nevzhledné. Bylo by vhodné
vymalovat je barvou firemnich odstinti (oranzova, zluta).

Vystupy:

v Vymalovat socidlni zafizeni, chodby a natfit dvete

Firemni automobil

Cilova skupina: Siroké verejnost.

Firemni automobil ma umisténé logo firmy nad ¢elnim sklem. Logo je pouZité staré. Je
tteba samolepku vyménit za aktualni vcetné webovych stranek organizace. Vozidlo jezdi
po celé republice i do zahranici, je to ,,jezdici reklama zdarma®, vidi ho ta nejSirsi vefej-
nost. Aktualizaci samolepky autorka velmi doporucuje.

Vystupy:

v Vytvoftit samolepku S novym logem a umistit ji na vozidlo

Osaceni personalu

Cilova skupina: hosté, zakaznici, zaméstnanci.

VétSina barmant obsluhujicich v kavarné je oble¢ena do ¢ernych odévi. Bylo by vhodné
sjednoceni, aby tak byl obleCen veskery persondl kavarny. Autorka také doporucuje ozna-
¢eni jmenovkami, nebo alespon funkcemi. Hosté mnohdy nevédi, zda komunikuji
s Clovékem s pomocnym persondlem, trenérem, vVedoucim obsluhy, praktikantem nebo

dobrovolnikem.
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Vystupy:
v Pouzivat jmenovky pro obsluhujici personal kavarny
v Zakoupit jednotné oSaceni pro personal kavarny

Logo na produktech

Cilova skupina: Siroké vetejnost.

Ne vSechny vyrobky k prodeji jsou oznaceny nalepkou s webovou adresou, tato samolepka
pfevazenim a premistovanim vyrobku ¢asem odpadne. Autorka doporucuje na keramické

vyrobky razit nebo vyryvat pred vypalenim nazev webovych stranek: www.slunecnice.us

Vystupy:

v Razit webovou adresu na keramické vyrobky
Nastroj: Jiné prostiredky corporate design
Cilova skupina: Siroka vefejnost

Patron organizace — novinka
Neziskové organizace ziskavaji dobré jméno 1 diky svému patronu, ktery pochazi z fad
znamych osobnosti. Autorka navrhuje oslovit filmovou a divadelni here¢ku Svandova di-
vadla v Praze, diive Méstského divadla ve Zling, sle¢nu Petru Hiebi¢kovou. Tato herecka
podporuje organizaci jiz nckolik let a je nadSena z dal§i mozné spoluprace. Pomalu se
Z Petry stava velka hvézda zndmych filmi a seriali. Vzhledem k tomu, Ze piijala angazma
v Praze, miize organizaci propagovat i v hlavnim mésté CR, coz je velika piileZitost.
Vystupy:

v Oslovit a ziskat patrona

9.4 Vnitrni komunikace

Organizace ma slabiny ve vnitini komunikaci. Vice se vénuje vnéjsi komunikace a na za-
meéstnance nezbyva tolik casu. Je vice moznosti, jak tento problém vyfesit. Autorka navr-
huje zaloZeni intranetu, zasilani zamé&stnanclim mési¢ni emaily s programem, ktery se posi-
14 1 médiim a vetejnosti. A zejména predstavuje novinku, ktera posili firemni kulturu ,,Te-

ambuilding®.
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Nastroj: Komunikace

Cilova skupina: Zaméstnanci, uZivatelé, dobrovolnici, praktikanti

Intranet — novinka
Intranet je kvalitni a efektivni feSeni interni komunikace. Je to forma webové stranky, kam
maji pristup pouze zaméstnanci, ti tam smi nahravat vSechny potiebné udaje firmy (vnitini
ptedpisy, smény, zapisy z porad, organizacni Clenéni, prosté vSe, CO by mél zaméstnanec
veédét ke své praci. Také je mozno nainstalovat program, kde budou zaméstnanci diskuto-
vat na odborné ¢i jiné téma. Kalendat akci, porad, dovolenych, uzavieni a odpovédnost za
dané aktivity. Je to sice finan¢né naro¢ny program, ale vedeni to usetii ¢as a do budoucna i
zminéné finance. Zejména to posili firemni kulturu, zaméstnanci budou mit ¢erstvé infor-
mace, formulafe a potfebné dokumenty v elektronické podobg.
Vystupy:

v Zavést intranet

Nasténky

Pokud ve firmé nemaji zavedeny intranet, jsou diileZité alespont nasténky s dilezitymi do-
kumenty a daji. I tento nastroj ale v organizaci neni pln€ vyuzivan. Nasténky nemaji aktu-
alni informace a dulezité idaje chybi. Navic neni jasné, které nasténky jsou pro zameést-
nance, které pro uzivatele, dobrovolniky, praktikanty a vetejnost. Bylo by vhodné nasténky

popsat a pridélit zaméstnancim dle jejich kompetenci, aby nésténky udrzovali aktualizo-

vané.
Vystupy:
v Aktualizovat nasténky pro zaméstnance, uzivatele, praktikanty, dobro-
volniky

Informacéni email — novinka

Vedouci PR rozesila médiim a vetejnosti elektronickou poStou mési¢ni programy akci,
novinky a terminy uzavieni centra, kavarny. Bylo by vhodné tyto emaily ,,newslettery*
rozesilat i zaméstnanciim, uzivatelim a jejich rodinam. Je to jeden z nejlevnéjsich a nejlé-

pe sititelnych nastroji PR. Pro organizaci by bylo velmi efektivni vyuZzivat jej naplno. Ro-
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diny zaméstnancii a uzivatelll jsou pro kazdou organizaci velmi dostupnou a naklonénou
vetejnosti.
Vystupy:

v Newsletter pro zaméstnance, uzivatele

Teambuilding — novinka

Organizace potfadala v minulosti dovolené v zahrani¢i u moie. Na pobyty ale jezdilo jen
par zaméstnancii a uzivateli. Bylo by vhodné zorganizovat napi. vikendovy pobyt pro
vSechny zaméstnance a uzivatele. Prace s cilovou skupinou lidi s mentalnim postizenim je
velmi naro¢na a vysilujici. Lidé se potkaji pouze v praci a nemaji moznost se poznat vice.
Proto autorka navrhuje vikendovy pobyt v pfirodé¢, kde je mozné nastartovat vétsi dynami-
ku tymu a zlepsit tymovou spolupraci. Organizace spolupracovala v minulosti s firmou
HP-Tronic, ktera provozuje v Beskydech tii $pickové hotely a spolupracuje s lektory team-
buildingu. Autorka navrhuje obnovit spolupraci s touto spole¢nosti a pokusit se navazat
nové partnerstvi pii navrhovaném vikendovém pobytu, formou ubytovani a poskytnuti
sluZeb instruktora teambuildingu. Vzhledem ke Spatné financni situaci organizace autorka
doporucuje, aby se kazdy zaméstnanec i uzivatel finan¢né spolupodilel ve vysi 50% za
svou osobu.

Vystupy:

v Zajistit vikendovy pobyt v pfirodé pro zaméstnance a uzivatele

9.5 Vnéjsi komunikace

V externi komunikaci jsou navrhnuta doporuceni z vysledkii marketingového vyzkumu a
také z prehledu pouzivanych nastroji PR, jak prostfednictvim tiSténych materiald, tak akci

pro vetejnost.

Nastroj: Tisténé materialy
Cilova skupina: Siroka vefejnost, dle dil¢ich nastroji
Letaky, plakaty

Cilova skupina: Siroké vetejnost.
Propagacni letdk organizace by mél byt tistén alespon v jednom svétovém jazyce. Vzhle-

dem k tomu, ze organizace spolupracuje s Angli¢any, byl by nejvhodnéjsi anglicky jazyk.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

Z letakli zné organizaci 45% respondentd, je to velmi znamy néstroj PR u vefejnosti, proto
bude vhodné do né&j investovat finance a mit vzdy letaky k volné distribuci v kavarn¢ a na

akcich.

Vystupy:

v Vytvorit aktualni letdk organizace v ceském a anglickém jazyce

Casopis Slune¢nice
Cilova skupina: hosté kavarny, zaméstnanci, uzivatelé, sponzofi, statni sprava.
Autorka doporucuje zajistit silnéjsi kupni silu. Zameéstnanci by se méli vice podilet na pro-
deji. Naptiklad by Casopis mohli prodavat zaméstnanci s postizenim a uzivatelé, za kazdé
prodané ¢islo by dostali odménu, napt. 3 — 5 korun ¢eskych.
Vystupy:

4 Zvysit prodej Casopisu

Brozura pro individualni a firemni darce

Cilova skupina: individualni a firemni darci.

Brozura je pfipravena k tisku. Je tieba si uvédomit, ze kazdy den prodleni je ztrata penéz.
Brozura je jasny a struény navod pro podnikatele 1 individualni darce, jak maji organizaci
podpofit i s vysvétlenim, jaky z toho budou mit uzitek. Je to skvéla metodika pro darce.
Vystupy:

4 Vytisknout brozuru pro individuélni a firemni darce a dat do obéhu

Jubilejni publikace — novinka

Cilova skupina: u€astnici oslav 10. narozenin Slunecnice.

Organizace slavi na podzim v roce 2011 desaté vyroci zahajeni provozu Integrovaného
centra Slunecnice. Pfi této ptileZitosti by bylo vhodné uspotadat event jako pod€kovani
vSem zainteresovanym skupinam (viz eventy, s. 95). Na oslavé narozenin by bylo vhodné
kazdému ptichozimu darovat propagacni materialy organizace v€etné jubilejni publikace,
kde bude zajimavou formou pfestaveno deset let provozu Slunecnice (fotografie, vSichni
zaméstnanci a uzivatelé, vyrobky, chranéné dilny, socidlni sluzby aj.). V roce 2012 ceka

velké vyroci také organizaci IZAP. Obcanské sdruzeni bude oslavovat 20. let od svého
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zalozeni. Jubilejni publikace a event by rozhodné byly také vhodnou formou podékovani i
pfi této udalosti.
v Vytvofit jubilejni publikaci k 10. vyroci Slunecnice

Katalog vyrobkii a sluZeb - novinka
Katalog ma organizace vypracovany, je piistupny i na webovych strankach. Autorka dopo-
rucuje doplnit katalog i o své suzby, které nabizi: catering, kadetnictvi, zaptijceni kavarny
na seminare, prednasky, eventy aj. Katalog by mohl byt komplexni nabidkou vyrobki a
sluzeb, které Slunecnice vetejnosti nabizi.
Vystupy:

v Vytvorit komplexni katalog vyrobkll véetné sluzeb

Napojovy listek

Napojovy listek je vefejnosti piistupny jen v kavarné. Nevyhodu, kterou autorka shledala,
je absence napojového listku na webovych strankach organizace.

Vystupy:

v Néapojovy listek umistit na webové stranky organizace

Drobné predméty propagace
Hosté Slunecnice si nemohou odnést zadny drobny propagacni predmét, jelikoZ organizace
nema zadny k dispozici. Autorka navrhuje vyrobit pohlednice ,,Pozdrav ze Sluneénice,
které¢ budou obsahovat fotografii kavarny, mapu, kontaktni idaje, ¢islo uctu. V Cervnu se
Slunec¢nice rozsifi o novou chranénou dilnu: Vyrobu reklamnich butonti. Butony jsou skvé-
ly ptredmét propagace a Slunecnice tak mize vyrabét odznacky se svym logem pro vefej-
nost.
Vystupy:

4 Vytvoftit propagacni pohlednice
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Informacni e-maily

Jak jiz bylo zminéno u interni komunikace, rozesilani informa¢niho emailu je jeden
z nejlevngjsich a nejlépe Sititelnych nastroji PR. Pro organizaci by bylo efektivni vyuzivat
jej naplno. Z vyzkumu vyplynulo, Ze informacni email dostava pouze 11 osob, coz je pou-
hych 4,5% ze vSech respondentl. Proto autorka doporucuje pfipevnit na ndsténku
v kavarné, kterou ¢te 26,5% respondentti, formulaf, kam si hosté sami napisi svou emailo-

vou adresu, pokud budou mit zdjem o pravidelné newslettery.

Vystup:
4 Zvysit pocet emailovych adres pro zasilani newsletterti
Webové stranky

Webové stranky organizace navstévuje 44% respondentti. Tento informacni kanal je tedy
Casto vetejnosti pouzivan. Autorka navrhuje zaradit nové sekce, které na webu chybi: Dis-
kuze, Barman roku, Pro média, P¥ibéhy zaméstnanci a uZivatelt, umistit na stranky napo-

jovy listek

Vystup:

v Zarazeni novych sekci na webové stranky

Akce pro vefejnost jsou v organizaci poradany. Vétsina akci ma jiz sviij plan, dlouholetou

zkuSenost, svljj tym. Proto v této kategorii zmini autorka jen ty akce, kde je rychla zména

nevyhnutelna.

Prezentace
Akce poiadané jen ojedinéle, ale s vysokou zpétnou vazbou. Utastnici prezentaci &asto

oslovi organizaci ve form¢ spoluprace, partnerstvi, sponzorstvi ¢i darcovstvi.
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Vystup:
v Vytvoreni jednotné prezentace organizace v Power pointu

Dny otevienych dveri

Akce, které jsou poradany nahodile, bez ptipravy a nepravidelné. Autorka navrhuje stano-
vit si jedno ro¢ni obdobi a pravidelné potadat v tomto ¢ase den otevienych dvefti. Je dosta-
Cujici provozovat jej jednou ro¢né, ale dulezita je pfiprava a propagace.

Vystup:

4 Ur¢it si jedno obdobi v roce a poradat je pravidelné

Zlinska akce cihla

Beneficni sbirka je velmi zndma u vefejnosti, oznacilo ji 62% respondentu. I pies ¢asovou
a organizacni naro¢nost, autorka doporucuje pokracovat v akci.
Vystup:

v Pokracovat v organizovani Zlinské akce Cihla, oslovit nové umélce na
Aukeci cihel

Celorepublikova soutéZ Barman roku

Velmi usp&sna soutéz jedina svého druhu v Ceské republice. Tento nastroj PR piisobi na

-----

doporucuje presunuti soutéze z kavarny Slunecnice do vétsich prostor.
Vystup:

v Piesunout soutéz do vétsich, lukrativnéjsich prostor

Prodejni akce

Prodavani vyrobkl na riznych jarmarcich a trzich se velmi osvéd¢uje. Respondenti znaji
organizaci nejvice z téchto prodejnich akci, setkalo se s nimi 63% respondentd. Ugastnit se
akci neni pro Slunecnici finan¢né€ ani organizacné narocné. Bylo by vhodné rozsitit prodej
1 mimo Zlinsky kraj. Slune¢nice nemé sviij prodejni stdnek, ani banner s ozna¢enim chra-
nénych dilen.

Vystup:

v Rozsiftit prodejni akce mimo Zlinsky kraj
v Zakoupit vlastni prodejni stanek
v Vytvofit reklamni banner chranénych dilen
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Akce pro déti

Organizace pofada akce pro rodiny s détmi 6x za rok. Spolupracuje s agenturou Marty,
ktera ma s aktivitami pro déti velké zkuSenosti. Agentura ma tyto akce ve své rezii, Slu-
necnice ji proptjcuje prostory. Z vyzkumu vyplynulo, Zze 26% respondentii tyto akce na-
vstévuje, z toho 63% je matek na matefské dovolené. Autorka doporucuje pokracovat

Vv poradani akci se soukromou agenturou, organiza¢n¢ ani finan¢né to firmu nezatézuje.

Vystup:
v Pokracovat v poradani akei pro déti spoleéné se soukromou agenturou
Catering

Nejnovéjsi chranéna dilna ptipravuje obCerstveni na rizné akce. Organizace by rada rozsi-
fila tuto dilnu a nabidla jeji sluzby Siroké vetejnosti. Bohuzel ji chybi specidlni boxy pro

pfevoz a nabidkovy listek pro zajemce.

Vystupy:
v Vytvoreni cateringového nabidkové listku a jeho propagace
v Zakoupeni specialnich boxl na pfevoz potravin

Nastroj: Eventy

Cilova skupina: Dle akce

Vsechny akce, které organizace potada, jsou zaméfeny pro Sirokou vetejnost. Bylo by
vhodné naplénovat akci pro blizké lidi Slune¢nice ve form¢ eventu. Autorka navrhuje dva

typy eventl. Jedna akce je zaméfena na dlouholeté podporovatele, druha na sousedy.

Ples k 10. vyrocdi zaloZeni Slunecnice — novinka

Cilova skupina: zaméstnanci, uzivatelé, rodiny, pratelé, sponzofi, podporovatelé, firemni a
individudlni darci, byvali zaméstnanci, statni sprava, dobrovolnici, praktikanti, média.
V tijnu 2011 Slunecnice slavi 10 let vyroc¢i od svého zaloZeni. U této piilezitosti autorka

navrhuje uspofadat ,,Ples k desdtym narozenindm Slunecnice®.

Vystup:
v Organizace eventu: Ples k 10. vyroc¢i Slunecnice
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Vano¢ni koledovani - novinka

Cilova skupina: Sousedé, verejnost z blizkého okoli, zaméstnanci, uzivatelé, rodiny, prate-
1¢, dobrovolnici, praktikanti, média.

Vzhledem ke $patnym sousedskym vztahtim, autorka navrhuje uspotadat akci pro sousedy
vV domé a v blizkém okoli. Ve Slunecnici se vSechny akce pofadaji v jarnich a letnich mési-
cich. Pro navazéani sousedskych dobrych vztahli by bylo vhodné zorganizovat event, ze
kterého by sousedé méli piijemny pocit a zaroven 1 uzitek. Proto autorka navrhuje akci
S nazvem ,,Vanoc¢ni sousedské koledovani®. Event je vhodné potadat v ptedvanocnim po-
zehnaném case, nejlépe néktery adventni vikend. Na akci se mize nabizet vano¢ni punc,
vyrobky z chranénych dilen a zejména Zivé vanocni stromecky. Sousedé by mohli uvitat
moznost zakoupeni stromku na zahradé Slune¢nice. Mohl by to byt prvni krok k navazani

dobrych vztaht se sousedy.

Vystupy:

v Organizace eventu: Vanoc¢ni sousedské koledovani

9.6 Komunikace s médii

Nastroj: Novinarsky kit - novinka

Cilova skupina: Média

Novinatsky kit je mozno sestavit ve fyzické podobé, elektronické na CD-ROM, nebo ke

stahnuti na webovych strankach organizace.
Balicky pro novinare obsahuji:

Kontaktni informace pro novinare, vizitky na kontaktni osoby
Informace o spolecnosti, jeji historii

Informace o managementu, jeho zivotopisy

Popis vyrobkl a sluzeb (staci bézné propagacni materialy)
Fotografie lidi a vyrobkt

v

Nejcerstvejsi tiskové zpravy

o0k whE

Vystup:
v Vytvotit novinatsky kit
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Na webové strance autorka doporucuje vytvorit zalozku ,,Pro média“, kde bude ke stazeni

novinaisky kit, aktudlni tiskové zpravy, akce, logo, ale zejména kontakt na vedouciho PR.

Vystup:

v Vytvoftit na webovych strankach sekei ,,Pro média“

9.7 Organiza¢ni zajisténi, finan¢ni naklady, harmonogram

Autorka vypracovala nasledujici ¢tyti tabulky, kde shrnula vystupy jednotlivych nastroji
PR. Casovy harmonogram sestavila tak, aby to nebylo pro personal zatéZujici a zarovefi
aby vSechny formy PR nezlistaly stat a stale se zefektiviiovaly. Organizacni zajiSténi je
sestaveno dle kompetenci jednotlivych zaméstnanct. Naklady autorka vypocitala na zékla-

d¢ své dlouholeté praxe v PR, z cen tiskaren, se kterymi organizace spolupracuje a z cen

spolupracujiciho externiho grafika a webmastera.

Graf. pri- reali- Vedouci PR | 0,-
manual | prava | zace Int. grafik | elektronicky
Rekl. pi- reali- Vedouci PR | 2500/ks x2
cedule prava | zace Ext. grafik | 5000,-
Polepy pri- reali- Vedouci PR
oken prava | zace Ext. grafik | 8000,-
Vyma- realiza- Vedouci Barva darem|
lovéani ce udrzby 0,-
Logo Ppri- reali- Vedouci PR | 1 ndlepka
na auto prava | zace Int. grafik | 400,-
Osaceni reali- Vedouci 150/ksx20
zace kavérny 3000,-
Jme- reali- Vedouci 10,-/ks x20
novky zace kavéarny 200,-
Razidlo reali- Vedouci 50/ks x2
zace keramiky 100,~
Patron oslo- Vedouci PR | 0,-
veni




UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci

98

V prvni tabulce (S. 97) jsou zaznamenany nastroje Corporate design. VSechny nastroje

z divodu svého mensiho zatizeni organizace lze zpracovat do Sesti mésict. Finanéni na-

klady i organiza¢ni zajisténi Komunikac¢nich kanali nejsou zatéZujici pro organizaci a za-

roveil maji vysokou ucinnost pro zvysovani dobrého jména. V tabulkach neni zaznamenan

hlavni nastroj korporatniho designu ,,znacka“. Slunecnice je znackou organizace a m¢la by

se propagovat ve v§ech formach komunikace.

Tab. 2 Harmonogram
Nastro- - .
mi-
e g g g E g ] g 8 g g g g zrag:ni Niklady
AR LR R R R R AR R A
. : : g % 8 g £ g :o; 3 3 2 zaji¥téni
S 9 ] = 2 £ =S = & 8 <
nikace
Letak pii- reali- Vedouci PR | 2500ks/5,-
prava | zace Int. grafik | 12500,
Brozu- reali- Fundraiser | 200ks/70,-
ra darci | zace Int. grafik 14000,-
Jubilej- pii- pii- reali- Tym 500ks/40,-
ni pub. prava | prava | zace Int. grafik | 20000,-
Katalog pri- pii- reali- Tym 0,-
prava | prava | zace Int. grafik | elektronicky
Népo- reali- Vedouci 0,-
jovy lis. zace kavéarny elektronicky
Pohledy Vedouci PR | 2500ks/2,50
Int. grafik 6250,-
Newslet | zasi- zasi- zasi- zasi- zasi- zasi- zasi- zasi- zasi- zasi- zasi- zasi- Vedouci PR | 0,-
wslet- lani lani lani lani lani lani lani lani lani lani lani lani elektronicky
ter
Web- pii- reali- Tym 200/hx5hod
sekce prava | zace Webmaster | 1000,-
Prezen- pri- reali- Vedeni 0,-
tace prava | zace elektronicky
Den o. pri- pripra-| realiza-| hodno-| Tym 0,-média 4
dveii prava | va ce ceni elektronicky
Prod. realiza- Vedouci 1ks
stanek ce prodeje 25000,-
Rekl. pri- reali- Vedouci PR | 750,-
banner prava | zace Ext. grafik
Cate- pri- reali- Vedouci 0,- elektro-
ring list prava | zace cateringu nicky
Int. grafik
Ples pri- pri- pri- pri- pri- reali- hod- Tym
prava prava | prava | prava | prava zace nocen Int. grafik 300.000,-
Kole- pri- pii- reali- | Hod- Tym
dovéni prava prava zace nocen Int. grafik 20.000
Celkem za néstroje vn&j&i komunikace 377000;,-

Nastroje vnéjsi komunikace jsou organizaci pouzivany nejvice a nejpropracovangji. Casto

na nich spolupracuje cely tym a mira ucinnosti je vysoka. V druhé tabulce jsou uvedeny
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pouze vybrané nastroje, na kterych by se mélo co nejvic zapracovat a komunikaci tak na-
venek vice zefektivnit. Naklady jsou vyssi z divodu potadani eventu ,,Ples”, kde je tieba
zajisti ozvuceni, program, obCerstveni, darky, propaga¢ni materialy. Tyto naklady budou
sniZeny o cenu za vstupné a o finan¢ni ptispévky od sponzori. Spolupréce s tiskarnou ga-
rantuje Slunecnici levny tisk vSech propagacnich tiskovin. Ceny jsou sestaveny dle ceniku.

Komunikac¢ni kandly s vetejnosti jsou narocnéjsi na Cas, proto jsou rozdéleny do celého

roku.

Tabulka nastrojt interni komunikace je rozdélena do Ctyf zasadnich oblasti, které organi-
zace musi posilovat. V budoucnu se to spole¢nosti vrati ve form¢e spokojenych zaméstnan-

ct, posili se tak firemni kultura a jméno organizace bude silng;jsi.

V komunikaci s médii je tieba posilit zejména obraz organizace formou novinatského kitu,

ktery bude umistén na strankach organizace, volné ke stazeni. Proto je nutné vytvofit na

webové strance novou zalozku ,,Pro média“.
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9.8 Nasledna kontrola a hodnoceni ucinnosti

Nasledna kontrola, hodnoceni a zpétna vazba je pro vSechny uvedené nastroje velmi diile-

zita. Je mozné pouzit napiiklad nasledujici moznosti kontroly a hodnoceni u¢innosti.
" Analyzy ucinnosti nastroji pomoci prizkumu

Je tfeba v pravidelnych intervalech zjistovat, jak ktery ndstroj na vefejnost plisobi. Je
vhodné pouzivat napiiklad metodu dotaznikového Setieni. Vysledky mizou pomoci odhalit
kladné i zaporné stranky. Dotaznikové Setfeni autorka doporucuje provést v nejblizsi dobé

mezi zaméstnanci, uzivateli a sousedy.

=  Pravidelny monitoring tisku

Vedouci PR by mél v pravidelnych intervalech zaznamenévat do ptedem vygenerovanych

tabulek ptehled ¢lanku v tisku, reportaze v TV a rozhovory v rozhlasech.

= Hodnoceni

Aktivity pro vefejnost musi projit po konani hodnocenim v tymu. Zde vyplynou negativa i
pozitiva, na zaklad¢ kterych se tym bude Fidit pfi pfipravé dalsi akce.

®  Zaznamenavani zpétnych vazeb

Jakakoliv zpétna vazba je pro organizaci dilezitd. Bylo by vhodné vytvorit tabulku, kde se
zpétné vazby budou zaznamenavat. Vysledek miZe organizaci slouZzit ke kvalitngj$imu

planovani dalSich aktivit.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout plan komunikacnich aktivit PR v neziskové orga-
nizaci 1ZAP. V teoretické ¢asti byla tato problematika zna¢n¢ rozebrana, aby bylo zjisténo,
co vse do oblasti public relations patii a co se skryva pod nazvem obc¢anské sdruzeni. I ptes
mou praxi v oboru mé¢ samotnou piekvapilo, jak Siroka oblast PR je. Jak je dulezité vytvo-
fit kvalitni identitu organizace, ponévadz bez ni by public relations nefungovalo. Tato pra-
ce mn¢ také ukazala, kolik nastroji PR organizace pouziva. Mizu konstatovat, ze je jich
mnoho. I kdyz nékteré nejsou kvalitné propracované a nevénuje se jim nalezitd pozornost,
jiné naopak funguji skvéle a maji vysokou odezvu od vefejnosti. VEéfim, ze prehled vSech
pouzivanych nastroji PR bude piekvapivy i pro vedeni a zaméstnance organizace, a budou
Z mych poznatkl a vysledkl vyzkumu vychdazet pfi planovani pfedev§im finan¢éniho zajis-

téni organizace.

Prakticka ¢ast diplomové prace shrnula vSechny pouzivané nastroje PR v organizaci za rok
2010. Obsahuje marketingovy vyzkum, ktery mél ukazat, zda je vefejnost spokojena
s komunikaci organizace navenek, zda se setkala s nastroji PR Vv ti§téné podobé¢, ¢i vefej-
nych akci. Mediélni analyza ukézala, Ze se médiim nevénuje patii¢na pozornost. Clankd
V novinach je malo, a jisté by stalo za to, komunikaci s médii rozsifit. Z vyzkumu vyplynu-
lo, Ze tisk sleduje 41% respondentli, coz je vysoky vzorek. Nékolik respondentii uvedlo

V navrzich, ze by uvitali vice medialni prezentace jak v tisku, rozhlase, v TV.

Hlavni otdzka prace znéla: vyuziva ob¢anské sdruzeni IZAP vsech nastroji PR? Na hlavni
otazku musim odpovédét, ze nevyuziva. Z teoretické ¢asti, ktera pochazi z vyétu literarnich
zdrojii, jsme mohli vycist nastroje, které nejsou v praktické ¢asti popsany, jelikoZ je orga-
nizace nevyuziva. Nékteré z nich v minulosti pouZzivala, ale byly netispé$né, zejména kvili
neprofesionalni ptipravé (tiskové konference). Dal§i nepouZivané néstroje jsem zahrnula

do projektové casti a navrhuji organizaci s nimi zacit pracovat.

Vystupem diplomové prace je navrh projektu na zefektivnéni komunikace obcanského
sdruzeni IZAP. Podnétem pro névrh projektu byl soucasny stav komunikacnich néstroja
PR, vysledek marketingového vyzkumu, ktery ukézal, Ze 20% respondentli se nikdy nese-
tkalo s zadnou akci pro vetejnost a 12% respondentti nikdy nevidélo propagacni material
organizace. V neposledni fad¢ byl podnét ze zajmu organizace, kterd chtéla zefektivnit

komunikaci s vefejnosti. Projekt je navrzen spiSe orientacné, stejn¢ jako ceny u jednotli-
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vych pouzitych nastroji komunikace. Zalezi jen na organizaci, zda bude s navrhem souhla-
sit a zda zajisti finan¢ni zdroje na navrhnuté komunikaéni nastroje od sponzord, darci,

statni spravy, ¢i Evropského socidlniho fondu.

Doporucuji zejména vytvorit databaze emailovych adres zainteresovanych skupin, zpraco-
vat databdzi médii a provadét pravidelny monitoring tisku. Déle je nutné zaméfit se na
hodnoceni komunikaénich néstroju, at’ uz formou prizkumu, analyz, jakékoliv zpétné vaz-

by, kterou je tieba zaznamenat.

Studium na Fakulté marketingovych komunikaci a tvir¢i psani diplomové prace mne vel-
mi obohatilo. Zejména v ziskani védomosti v zajimavych oborech a v profesionalnim po-
hledu na podnikéni v neziskovém sektoru. Nejvétsim piinosem pro mne je tyto nove ziska-

né znalosti zacit pouZzivat v praxi.

Prala bych si, aby ma diplomova prace byla pro organizaci pfinosem, ukazala ji, jaké jsou
moznosti v komunikaci a Vv posilovani jména spole¢nosti. Na zavér si dovoluji si po-
dotknout, Ze Slunecnice je ve svém oboru fenoménem a vizitkou uspésné fungujici obcan-
ské spolecnosti. Dobré jméno organizace se doposud §ifilo zejména spokojenymi zakazni-

ky, je tfeba ho zaclit posilovat 1 zevnitf.
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IZAP - SDRUZENI PRO INTEGRACI ZDRAVYCH
A POSTIZENYCH DETI A MLADEZE , CHCEME ZIT S VAMI”

Z -GLUNCoMoC

PRILOHA PI: LETAK SOCIALNI SLUZBY

&‘.' ‘ POSKYTOVANA SOCIALNI SLUZBA

. (DLE ZAKONA O SOCIALNCIH SLUZBACH 108/2006 SB.)

gZ/

@ E
POSLANI:

Centrum dennich sluzeb nabizi lidem s mentdl-
nim postizenim moznost dosdhnout co nejvyssi
samostatnosti, a to tim, Ze si mohou zdokonalo-
vat manudlni dovednosti a ziskdvat nové zkuse-
nosti pii pracovnich ¢innostech a osvojit si nové
poznatky formou vzdélavani. Dava jim prilezitost
rozhodovat o viastni osobé a Zit bézny Zivot ve
spolecnosti.

CILOVA SKUPINA:

Uzivateli Centra dennich sluzeb jsou dospéli lidé
(19 - 40 let) s lenkym az stfedné téZzkym mentdl-
nim postizenim, popt. s pfidruzenym znevyhodné-
nim zrakovym, sluchovym, f&lesnym, psychiatric-
kym, ktefi se nachdzi v nepfiznivé socialni situaci
z duvodu snizené sobéstacnosti a sebeobsluhy
v z&kladnich Zivotnich dovednostech (snizend
schopnost pouZivani vefejnych  mist a sluzeb
véetné ziskdni a udrzeni prace, i vzdélavani).

NtRy

s

PRINCIPY:

* Rozvijlenim pracovnich a socidlnich doved-
nosti pfipravujeme uzZivatele k samostatnosti
v béZném Zivote,

* Ddavame uzivatelim moznosti k hledani dal-
sich zivotnich pfileZitosti a podporujeme je tak
v nezavislosti na socidlni sluzbé.

#* Respektujeme prdavo svobodné volby uzZiva-
tell a vedeme je k rozhodovdni o své osobé
a svém Zivote.

#* NaSe sluzby prizplusobujeme
potfebdm uZivateld,

#* Nabizime moznost dalsiho vzdélavani podle
prani a potreb uzivatell.

* S uZivateli jedndme dustojne,
predsudkd.

* Zdakladem nasi sluzby je osobni a pratelsky pfi-
stup pfi zachovani profesionality.

#* Klademe dlraz na to, aby si uzivatelé uvédo-
movali sva préva a povinnosti.

individualnim

lidsky a bez

NEGATIVNI VYMEZENI CILOVE SKUPINY (UZIVATELI SE NEMOHOU STAT):

#* osoby s takovym typem pridruzeného (télesného, zrakového) postizeni, které vyzaduje osobniho
asistenta v piipadé, Ze si ho na dobu uzZivani sluzoy nezdijisti sam uzivatel (resp. rodice).

#* 7 divodu prostorového a materidinino zdzemi naseho zafizeni a persondlinino obsazenije mozné,
aby sluzbu souc¢asné uZivali pouze 2 klienti, ktefi jsou imobilni a potfebuji osobni asistenci.

CILE SOCIALNI SLUZBY

1 STRATEGICKY CiL

Vytvorfime program, jako nadstavbu socidlni sluz-
by, pro zvyseni schopnosti ziskat a udrzet si za-
méstndani u osob s mentdinim postizenim.

DLOUHODOBY CilL

V horizontu 3 let vytvofime a upevnime u4 -6
o0sob s mentalnim postizenim dovednosti nutné
k ziskani a udrZzeni si zameéstnani, s naslednym
zaméstnanim na 2 nové vytvorenych pracov-
nich mistech v chranénych dilnach o.s. IZAP.

2 STRATEGICKY CiL

Zavedeme systém monitorovani potreb uzivate-
14, nastavime a zkvalitnime individudlni planova-
ni a hodnoceni potfeb a cill uzivatel.

DLOUHODOBY CiL
Zavedeme funguijici systém individualniho plda-
novdni do praxe.

Osobdm v nepiiznivé socidlni situaci poskytujeme zakladni socidlni poradenstvi.



Co MUZE
CENTRUM DENNICH SLUZEB
NABIDNOUT SVYM UZIVATELUM?

Pomdhd jim ddle se rozvijet a pfibliZit se k moZnosti byt jednou zameéstnany a samostatny.

AKTIVITY, KTERE NABIZIME
K. NAcVIK CINNOSTI PODPORUJICICH SAMOSTATNOST
|

#* Ndcvik péce o domdcnost - Uklid, vareni a péce o zahradu

2 TERAPEUTICKE CINNOSTI

i #* Muzikoterapie
AKTIVIZACNI CINNOSTI

* Kreativni ¢innosti — vyroba stromkd stésti, malovani na sklo, préace s papirem - nabizime
uzivatelum socidlni sluzby prostor pro kreativitu a rozvijime jejich tvorivost. Pfi mnohych
cinnostech se také rozviji jemna motorika (naviékani kordlek, atd.).

* Mydldma - vyroba prirodniho mydia, pfi které se uzivatelé uci rozeznévat rizné viné a ma-
teridly, uci se udrZet koncentraci a byt presni pfi davkovani pomert vini. Jednim z dllezitych
aspektl je ale také velmi priznivé pusobeni vini na psychiku (relaxace, zklidnéni).

#* Keramika - podporuje rozvoj jemné motoriky prfedeviim u uzivatell, ktefi maji problémy
s hybnosti hornich koncetin. Jedna se ale také o piijemnou Cinnost, pfi kieré se mohou
uzivatelé seberedlizovat (sebeprezentace ve vyrobcich, moznost se ,ukdzat ostatnim™).

VzZDELAVACI CINNOSTI

* Kurz PC

#* Trivium — Cteni, psani, pocitani - predevsim zameérené na praktické uplatnéni téchto
znalosti (pocitani penéz, pozndavdni hodin,...)

#* \zdélavani v knihovné - na riznd témata dle volby uzivateld

#* Kurz anglického jazyka

SPORTOVNI AKTIVITY
* Joga - Ix tydné vidy v pondéli
* Plavani

* Bowling - 1x aZ 2x ro¢né
#* Ucast na riznych sportovnich hrach a soutéZich (dle zajmu uzivateld)

KULTURNI AKCE A VYLETY

* Vystavy
#* Divadelni predstaveni
* Vylety po okoli atd

Kontakty: Bc. Eva Reznickovd Adresa:
Vedouci Centra dennich sluzeb Tr. T. Bati 1276 Zlin

Be. Miluska Zvonaiova Socidlni pracovnik II. Morystv ddim

Reditelka Koordinator dobrovolnikd, praxi a sta#i - bus &, 31

Tel.: 577 434 602 Tel.: 577 019 914

:> www.slunechice.us
izap@volny.cz



PRILOHA P II: ORGANIZACNI STRUKTURA
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[ZAP - Sdruzeni pro integraci
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Organizacni struktura roku 2009, vyrocni zprava




PRILOHA P III: DOTAZNIK

Vazeni a mili hosté Netradi¢ni tréninkové kavarny Slunecnice,
dovolte, abych Vas pozadala, o chvili vadeho ¢asu na vyplnéni dotazniku, ktery se tyka zjistovani, zda je vefejnost
dostatecné informovana o ¢innostech Slune¢nice. Jmenuji se Sylvie Zvonafova a jsem studentkou 5. ro¢niku UTB,
Fakulty multimedialnich komunikaci, oboru Rizeni netrznich a socialnich sluzeb. Pracuji v obéanském sdruzeni
IZAP jako provozni Netradi¢ni tréninkové kavarny Slunecnice. Rada bych Vas pozadala o objektivitu a upfimnost
pii vypliovani v3ech otazek. Vyhodnoceni dotazniku bude slouzit jako podklad ke zpracovani projektové &asti
diplomové prace, ktery ukaze Slunec¢nici cestu jak dal rozvijet public relations, zejména jak efektivnéji komunikovat
s vefejnosti.
Postup pfi vypliiovani:
Vami zvolenou odpovéd’ zakiizkujte ve &tvereceich k tomu uréenych. Oznadte prosim vzdy jednu odpovéd’, pokud
neni v zavorce uvedeno jinak. Do te¢kovaného mista prosim vepiSte Va3 nazor, ptipadné daldi moznost odpovédi.
Dotaznik je zcela anonymni.

Dékuji za spolupraci a Va3 ¢as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.

Be. Sylvie Zvonarova

1) Jak ¢asto navitévujete Slune¢nici? (jedna odpovéd’)

[ Vicekrat za tyden. [J  Jednou za mésic.
[0 Jednou tydné. [ Parkrat do roka.
[ Vicekrat za mésic. [0 Jsem zde poprvé

2) Kde jste se poprvé o Sluneénici dozvédél/a. (jedna odpovéd’)
[0 Z letaku, z plakatu.
[1  Z tisku (denni tisk, ¢asopis).

0o ZTV.
[J Z internetu.
[0 Z vefejné akce.

)

Doporuceni od znamé/ho.

Organizace mé poprvé oslovila sama.
[l Z jiného zdroje, uved'te:
0 Nevim.
3) Oznacte viechny moznosti, kde jste se setkal/a s informacemi o Slune¢nici.
[J  Na propagacni tiskoviné (letak, brozura, plakat).
[ Ve vyro¢ni zprave.
[V Casopise Slunecnice.
[J 'V tisku (denni tiskoviny, magaziny).
0 VTV.
[1  V rozhlase, radiu.

e Na reklamni plose:

0O bilboard;
0O v MHD;
O vylepové plochy;

O mluvici informaéni tabule v centru Zlina;



O nasténky v zatizeni;

O nasténky jinde, uved'te kde:

Na Internetu:

u] na strankach organizace www.slunecnice.us;
] na Facebooku;
O jiny internetovy zdroj, uved’te jaky:

[0 Pfichazeji mi na e-mail informace s akcemi.
[0 Jinde, prosim uved'te:
1 Nikde jsem se s informacemi nesetkala.
4) Setkal/a jste se Slune¢nici na n&jaké vefejné akci? (moznost vice odpovédi)

Zlinska akce cihla — benefi¢ni sbirka.

0 Verejna sbirka - pokladni¢ky v ndkupnich centrech.
O Prodejni akce vyrobku chranénych dilen Sluneénice.
O Prezenta¢ni akce organizace, uved'te kde:

0 Catering — ob¢&erstveni a obsluha mimo Slunegnici.
O Vystava pofadana organizaci, uved'te kde:

0 Koncert Chceme Zit s Vami.

0 Den otevienych dvefi.

0 Soutéz Barman roku.

0 Den s filmovym festivalem pro Sirokou vefejnost.

0 Akce pro rodiny s détmi v kavarné Slunecnice.
a Pfednasky a semindfe ve Slunecnici.

0 Odpoledni dilni¢ky pro vefejnost.

O Na jiné, prosim uved'te:

O Nevim.

O Nesetkal/a.

5) Znate jméno organizace, ktera provozuje chranéné dilny Slune¢nice? Pokud ano, napiste jeji nazev:

6) Jste ¢lenem klubu Slunecnice?
0 Ano.
[ Ne.
[ Nikdy jsem o ¢lenstvi neslySela.

7) Vite, jaka je ¢innost organizace? (moznost vice odpovédi)

) Poskytuje socialni sluzbu Centrum dennich sluzeb, pro lidi s mentalnim postizenim.

]

Zaméstnava lidi s mentalnim postizenim.

m

Provozuje chranéné dilny.
Poskytuje zdkladni socidlni poradenstvi.

Jina, uved'te:

O o o

Nevim.



8) Zdase Vam, Ze se Slunec¢nice dostate¢né prezentuje navenek?

0

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

Nevim

9) Zlepsil/a byste néco na komunikaci Slune¢nice s vefejnosti?

O
O
O

Ano, uved’te navrh:
Ne.

Nevim.

10) Vas vek:

a
O
O
0

O
0

15-18
19-25
26 -35
36 —-45
46 - 55

56 — vice

11) Vase pohlavi:

0
0

Zena

Muz

12) Kategorie:

O
]

0

Student.

Zaméstnanec.
Podnikatel.

Na materské dovolené.
Nezaméstnany.
Diichodce.

Jina.

Velmi dékuji za vyplnéni dotazniku, Sylvie Zvonarova.



PRILOHA PIV: OSTATNI VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jak casto navStévujete Slunecnici?

Jedna moznost odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %

Parkrat do roka 94 38%
Jsem zde poprvé 48 20%
Jednou za mésic 40 16%
Vicekrat za mésic 29 12%
Vicekrit za tyden 21 9%
Jednou tydné 13 5%

Tabulka, vlastni zpracovani

jsem zde
poprvé
20% jednou za mésic

16%

vicekrat za
mésic
12%

vicekrat za
jednou tydné tyden
5% 9%

Graf, Jak casto navstévujete Slunecnici, vlastni zpracovani

Znate jméno organizace, ktera provozuje chranéné dilny Slune¢nice?

Spatny nazev
2%

Graf, Znate jméno organizace, kterd provozuje chranené dilny Slunecnice, viastni zpracovani



Jste ¢lenem klubu Sluneénice?

nikdy jsem o
Clenstvi
neslySel/a
20%

Graf, jste clenem klubu Slunecnice, viastni zpracovani

Z.da se vam, Ze se Slunecnice dostatecné prezentuje navenek?

Graf 5. Zda se vam, zZe se Slunecnice dostatecné prezentuje navenek, vlastni zpracovani



PRILOHA P V: TABULKY PRO VYPOCET CHI-KVADRATU

Tabulka se vstupnimi daty, vlastni zpracovani

Student Zaméstnanec [Podnikatel Materska Nezaméstnany [Dichodce Jind
P 17 96 19 113 10 46 6 307
M 6 41 9 54 3 41 4 158
| 5 48 9 96 3 12 4 177,
Celkem 28 185 37 263 16 99 14 642

Tabulka hypotetickych Cetnosti, vlastni zpracovani

Student Zaméstnanec |Podnikatel Matefska Nezaméstnany |Diichodce Jina
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
| 7,719626168 51,0046729| 10,20093458| 72,50934579| 4,411214953| 27,29439252|  3,859813084 177,
Celkem 28 185 37 263 16 9 14 642

Pomocna tabulka pro vypocet chikvadratu, vlastni zpracovani

N nij* (nij‘nij*)z/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

Vysledek chi-kvadratu, vlastni zpracovani

Chi kvadrat je 21,03
35,76 je vétsinez 21,03 proto zamitame nulovou hypotézu
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VIZUALIZACE ORIENTACNIHO SYSTEMU
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PRILOHA P VII
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