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ABSTRAKT

Problematika marketingovych komunikaci v neziskovéem sektoru zatina a konéi lidskymi
zdroji. Clovék je velmi kiehké stvoreni s velkou spoustou naplnénych, ale i na napli ekaji-
cich tuzeb. Préve pro Siti zabéru lidskych potieb vitalnich i socidnich je jgjich uspokojovani

naroc¢né.

Diplomova préce na téma ,,Optimalni komunikacni strategie pro Centrum sluzeb postize-
nym, 0.p.s." se zabyva problematikou komunikace a specifikim v ramci prostiedi nesténi

neziskove organizace.

V Gvodni teoreticke ¢asti je na zéklade odbornych definic poloZen poznatkovy zéklad vzta-
hujici se k problematice neziskového sektoru a moznostem vyuziti jednotlivych marketin-
govych komunikaci. Vydedky teoretické ¢asti jsou zpracovany a vybrané prostiedky komu-
nikace pouzity pri vytvareni komunikacni strategie v projektové ¢asti diplomové préce.
V rémci teoretické ¢ésti se préce ddle zabyva tématem obecné prospédné spolecnosti Cent-

rum sluzeb postizenym a jejim zarazenim do oblasti neziskového sektorul.

Analyticka ¢ast diplomové préce je zamétena zejména na rozbor soucasného stavu komu-
nikace Centra sluzeb postizenym Zlin, o.p.s.. Jednotlivé prostredky komunikace CSP jsou
podle teoretickych podkladt zarazeny do systému marketingovych komunikaci a je zhodno-

cenajgjich efektivita

Ve findlni - projektove ¢asti je vénovana pozornost navrzeni efektivni a redln¢ pouzitelné
komunikagni strategie pro CSP. Strategie dava diraz na jednotnost vystupd, upraveni
a Ujasnéni postu tiskového mluveiho (jasna definice pravomoci a maximani informovanost),

ZlepSeni vztahu s verejnosti, jehoz z&kladem je zlepSeni interni komunikace.

Klicova dova: Centrum duzeb postizenym, CSP, handicap, komunikacni strategie, marke-
ting, neziskovy sektor, neziskova organizace, tieti sektor, obc¢ansky sektor, o0.p.s.,
Maslowova pyramida potieb



ABSTRACT

Problem of marketing communications in non-profit sector begins and ends with human
resources. Human is very fragile being with such a huge amount of desires. Because of

wideness human needs vital and social as well is their satisfying difficult.

In dissertation, which topic is: Optimal communication strategy of Centre of services for
disabled, 0.p.s,, is taken care about issues of communication and their particularity in the

frame of surround of non-profit, non-state organization.

In introduction part of work was laid the basics knowledge which is connected to non-profit
sector and possibilities of using severa marketing communications. Sources were compiled
from the theoretical part of work and chosen communication means was used while building
communication strategy in project part of my dissertation. In the frame of theoretical part of
dissertation is work occupied itself with the status of Centre of services for disabled and its

categorization into the system of non-profit sector.

Analytical part of dissertation is dedicated to analysis of current situation of communication
in Centre of services for disabled Zlin, 0.p.s.. It classes due theoretical documents individual
techniques of CSP communication in the marketing communication system and do evaluate

their usefulness.

In final, project part is taken care to devising useful and real useable communication strat-
egy for CSP Zlin, o.p.s.. This strategy is accenting united corporate design, clarifying the
post of a press agent (clear definition of authority and maximal knowledge), improving pub-

lic relations, which is based on improving of internal communication.

Keywords: Centre of services for disabled, communication strategy, handicap, marketing,

non-profit organization, non-profit sector, protected workshop
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UvoD

Zivot je plny nenadalych zvrati. Clovék buduje kariéru, rodinu, zazemi a pak se stane néco,
co mu jeho Zivotni pilite sfoukne jako chatrny domecek z karet. Jsou situace, na které vas
nepripravi Zadné Skoleni, nepomuze sebelepsi vzdélani a roli nehragje ani zkuSenost nebo

proziravost.

v Mrv

Prave Site a pestrost situaci znemoziuje jgjich spréavné centrdni reSeni. Stét zkratka nemaze
pomoci ve viech dozitych situacich, tady jeho roli zastupuje ob¢ansky sektor v podobé ne-
statnich neziskovych organizaci (NNO). Vyhodou NNO je zeména jegjich adresnost, vznika-
ji vétdinou na zakladé néjakeé neuspokojené potieby, dae regionalnost — jsou nablizku lidem,
kteti je potrebuji, ataké jgich uZitecnost, ¢asto resi oblasti lidského Zivota, které jsou jinym

zptusobem nefeSitelné.

Objektem zgmu diplomové prace se stala obecné prospédnd spolecnost Centrum sluzeb
postizenym Zlin, o.p.s. (déle jiZ jen CSP). Tato nest&ni neziskova organizace méa netypicky
Sroky zébér. Hlavnim cilem CSP se stalo zaméstnavéni handicapovanych. Mimo to se
zabyva poradenstvim, konzultacni ¢innosti, dodava technické zarizeni pro handicapovaneé,
poskytuje nahradni pInéni a socidni duzby, poméha vytvaret pracovni mista pro

handicapovanéi v komercnich subjektech.
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1 CILEPRACEAHYPOTEZY

1.1 Cile prace ahypotézy

Cilem diplomové préce je ndvrh pouZzitelné a efektivni komunikacni strategie pro CSP, ktera
by m¢la CSP pomoci dostat se vice do povédomi verejnosti, zaroven by meéla zlepsit interni
i externi komunikaci, gednotit grafické vystupy, zracionalizovat komunikaci s médii a dét ji
potiebny ramec. Dlouhodobym osobnim cilem je poukazat na ¢innost a nezbytnost existence
nestétnich neziskovych organizaci a snaha o nalezeni koncepce optiméniho vyuZiti

marketingu prévé pro potieby neziskove sféry.

vvvvv

tohoto projektu se viak zda nedoieSend, a proto této problematice bude vénovéana jedna ze

sekci projektoveé ¢ésti préce.

Pracovni hypotézy:
Organizace nema dostatecnou propagaci.
V organizaci dochézi k chybam v komunikaci.
Komunikace s médii je jednosmérné a nediasledna.

Ti&eéné vystupy CSP jsou nejednotné.

1.2 Metodologicky postup préace

V teoretické ¢asti bude poloZen poznatkovy z&klad nezbytny pro dalSi zpracovéni tématu.
Zdrojem poznatki bude odborna literatura zabyvgjici se tématem marketingovych
komunikaci, neziskového sektoru a komunikatni strategie. V anaytické c¢ésti dojde
k rozboru soucasného stavu komunikace neziskové organizace, nejbézngji pouzivanych
komunikacnich prostiedkt a hodnoceni jejich Urovné. Na z&kladé poznatki z teoretické
C&sti a vydedku analyzy dojde k sestaveni optimdni komunikatni strategie pro nestétni

neziskovou organizaci Centrum sluzeb postizenym Zlin, o.p.s..
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2 NEZISKOVA ORGANIZACE

Okolo vyznamu pojmu neziskova organizace se vedou sdhodlouhé debaty odbornika.
Obvyklym zavérem diskusi je, Ze lepSi terminologie neexistuje. O co tedy jde? Za
neziskovou je povaZzovana takova organizace, ktera vytvoreny zisk neprerozdéluje, nybrz
reinvestuje ku prospéchu naplnéni svého podani. Déle je to takova organizace, jiZz pohani

urcity vereiny zgjem, ¢i zgem urcité skupiny obyvatel.

Da setici, Ze NO tlumoci statnim institucim poZadavky ob¢ani. Jsou jakymsi prostiednikem
v komunikaci. Jsou lidem blize, a tak mohou |épe ieSit jgjich problémy, a sté tak prostied-
nictvi NO maZe efektivnéji pomahat prévé tam, kde je to nejvice potieba.

Vznik a fungovani NO Ize chépat jako vyrazny projev kultury ¢lovéka Toto se zrcadli na
priklad v pomoci znevyhodnénym jedincim (doprava vozické&a Handicap?), v solidarité
slidmi, co nemaji stejné podminky (Charita — ubytovani pro bezdomovce v mrazech, teplé
jidlo), pomoc lidem v mimorédné nouzi (azylové domy pro matky s détmi), ae i pomoc
v piipadé, kdy s své potize zavinili sami (Drop in), v neposedni fad¢ také dobrovolnicka
pomoc, kdy ¢lovek pracuje jen pro svij dobry pocit. Lze fici, Ze existence neziskového sek-

toru je cos co ¢ini ¢lovéka ¢lovekem.

2.1 Neziskovy sektor

,Ob¢ansky sektor je odvétvi, kde dochézi ke zvétSovani spolecenskéno bohatstvi. Ekono-
move vnimaji existenci a rozvijeni tohoto sektoru jako ingtitucionalni odpovéd’ na nedostat-
ky stétu a trhu. Kdyz uvazuji o stéu, poukazuji na jeho mensi schopnost uspokojit poZza-
davky raznych mendin pii poskytovani verejnych statkt. V pripadé trhu poukazuji na infor-
macni nesoulad mezi vyrobcem a spotiebitelem, kdy obcansky sektor pasobi jako divery-

hodngjsi partner, prestoZe jeho cilem neni dosaZeni zisku.” [10] str. 6

Pojem neziskovy se obvykle uziva

»pro aktivity, které nemaji za ucel prinést zisk tomu, kdo vloZzil do takove aktivity kapitél,

ale mgji jiny Uc¢el a uZitek, pro subjekty, které jsou zaloZzené k nekomerénim, tj. neziskovym,
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¢i jinym nez ziskovym Gcelim, respektive k dosahovani spolecného, spolecenského dobra,
k dosahovéni netrznich uzitka, tedy k vefginému prospéchu primo, nebo zprostredkovang.”
[10] str. 14

2.2 Clenéni neziskovych organizaci

Neziskovy sektor mé dveé z&kladni roviny - sté&ni a nesté&ni neziskové organizace. Mezi ty
statni mazeme v SirSim pojeti zahrnout: politické strany, odbory, vétSinu Skol, cechy, pro-
fesni svazy, razné prispévkové organizace apod. V uzsim pojeti neziskového sektoru hovo-
iime o nestatnich neziskovych organizacich (NNO), které se dde ¢leni podle své pravni
subjektivity. Kvalifikovany odhad po¢tu téchto instituci v Ceské republice je 50 000. Kromg
vySe jmenovanych patii do tzv. tietiho sektoru také obcanské aktivity, které vykonavaji
néjakou obecné nebo vzaemné prospédnou aktivitu bez prévni subjektivity (peticni akce,
sousedské iniciativy, organizovani obyvatel€). [10]

2.3 Pravni formy nestatnich neziskovych or ganizaci

2.3.1 Obéanské sdruzeni

Je sdruZenim pravnickych i fyzickych osob, které véze spolecny zgem, k jehoz naplnéni je
vhodné, Gcelné i praktické sdruZit ¢innost a piipadné i maetek. Je préavnickou osobou
a vzniknout miaze az poté, co bylo registrovano na navrh nggmeng tii ob¢ania. Navrh musi
obsahovat i stanovy zakladaného sdruzeni [22,28]. Mezi ob¢anské sdruzeni fadime: odbo-
roveé organizace, télovychovne jednoty, zahradkére, chovatele (akvaristy, véelare), asociace

muzei a galerii, mydivecka sdruzeni, spolky Zen, aei dalsi.

2.3.2 Nadace a nada¢ni fondy

Nadace je vSeobecn¢ chdpana jako maetkovy a finanéni fond vznikly vénovanim majetku
(jednotlivce nebo skupiny) a prijmi z ného urcitému obecné prospédnému cili, kterym se
rozumi: ,zeména rozvoj duchovnich hodnot, ochrana lidskych prédv nebo jinych
humanitérnich hodnot, ochrana prirodniho prostiedi, kulturnich pamatek a tradic a rozvoj

veédy, vzdélavéani, télovychovy a sportu.” [22]
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2.3.3 Obecné prospésnéa spoleénost

Jednd se 0 organizaci, ktera je zamérena na poskytovani obecné prospednych sluzeb. Tyto
duzby chdpe z&kon jako duZby poskytované verginosti za predem stanovenych
a pro v&chny uZivatele stejnych podminek. Vefginé prospédné spolecnosti musi povinné
zverginovat vydedky svého hospodareni prostiednictvim tzv. vyro¢ni zprévy. [26] Jgi
hospodéisky vysledek (zisk) nesmi byt pouZit ve prospéch zakladatel, ¢lent zastupitelstva
nebo zaméstnanc a musi byt pouZzit na poskytovani obecné prospédnych suzeb, pro které

byla obecné prospésné spolecnost zaloZena. [22]

2.3.4 Cirkve a ndboZenské spole¢nosti

Jde o dobrovolna sdruZeni osob, vzniklych na z&kladé zékona ¢. 308/1991 Sh. Cirkve

a ndboZenskeé spolecnosti jsou dileZitou soucasti formujici se ob¢anské spolecnosti. [25,22]
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3 MARKETINGOVY MIX V NEZISKOVE ORGANIZACI

| neziskove organizace se pochopitelné musi zabyvat marketingovou strategii, marketingovy
mix nevyjimaje. Pro lepsi znazornéni sozek marketingového mixu lze vyuZzit tzv. model 4P -
product, place, promotion, price (produkt, misto, propagace, cena), ktery byl pozdgji rozsi-
fen s ménicimi se trZznimi podminkami na model 6P, jenZ obohacuje pivodni o dalsi dvé

dozky ato people, package (lidské zdroje, obal).

Pokud hovoiime o obecné prospédné spolecnosti, dulezité pro nés budou zejména slozky

produkt (product), marketingové komunikace (promotion) alidské zdroje (people).

Vvrobek, sluzba [ Prodoct ) Misto (Place)

- design . odbytised
Jakoet . pRepravi
SOrTimant - dostupnost

& -
Cilowy trh
i lidé)
- .

Cema (Price) Propagadni Cinnest [ Promotion)
eaklodni cenn . zEree
shevy . uménl prodivut

- platebni podminky . propanace
e . stvk 5 vengnosti

Obr. 1 Schéma marketingového mixu

[6] strana 104

3.1 Produkt

Produktem neziskové organizace se pro nase potieby stava ,podéni*. Mazeme jg chdpat
jako soubor zaméru a cila, které s NO vytycila pii svém zaloZeni a jsou davodem, pro¢
existuje a funguje. Dul€eZité je, aby organizace byla spolecensky prospésna. Soucasny systém
zZisk&véni penéz na provoz organizaci tohoto typu vyZaduje uréité trzni chovani jegjich vede-
ni. Také pri zakladani a umistovani (ve vyznamu doslovném i spolecenském) neziskové
organizace je dobré poznat cilovou skupinu a zjistit jeji potreby i moznosti dané lokality.

Odhadnout poptévku po naSem ,podani* a spravné nastavit veskeré parametry.
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3.2 Propagace
Zakladni nastroje propagace:

Reklama

Osobni prode)

Podpora prodeje

Public relations

Ostatni marketingove komunikace

[8]
3.2.1 Reklama

Reklamu charakterizujeme jako placenou formu neosobni prezentace my3enek, vyrobki
nebo suzeb. Reklama by méla informovat a presvédéovat o vyhodach i kvalitéch propago-
vaného vyrobku nebo duzby, které ndkupem a uzivanim spotiebitel ziska Timto zptsobem
vytvéii predpoklady pro prodej. Jgim cilem je udrZet stévajici uZivatele a ziskat nové z&

kazniky. Nevyhodou reklamy je jeji neosobnost a jednosmérna komunikace s vergjnosti.

Inzerce

Obvykle se timto pojmem rozumi souhrn inzeratt v tisténych médiich. Tento druh
propagace je tradi¢ni a masovou formou hlavné v hospodarské oblasti. Inzerce je dnes jiz
neodmyslitelnou soucésti denika a casopisi, nékdy zasahuje vétSi plochu nez redakéeni
obsah. Jgi vyhodou je, Ze vybérem vhodného nositele propagace muze subjekt propagace
acinngji pasobit na zvolenou cilovou skupinu, neZz se dati nekterymi jinymi zpasoby. To
proto, Ze na dnednim tiskovem trhu je velka konkurence, nutici jednotlive tiskoviny k Uzké
specidizaci a vyhranénosti vici cilové skuping. Inzerce je propagacnim prostiedkem, ktery
dokéZze wytvorit efekt, image, ade také umi raciondné argumentovat a vSestranné
seznamovat s produktem, jeho viastnostmi a vSim, co s nim souvisi. ZaleZi jen na tom,

jakym zptisobem pojmeme jeho obsah aformu a jak je vyuZijeme. [8]

Hrani¢ni oblasti mezi inzerci a PR aktivitami jsou PR ¢lanky. Stane se, Ze étete ¢lanek
o tom, jak je zdravé kakao, Ze obsahuje vitaminy a povzbuzuje organismus a jen tak
mimochodem se dozvite nazev spolecnosti, ktera je negjvétSim dovozcem kakaa na ¢esky trh
a zaujme vés nazor vedouciho spolecnosti, v jaké Upravé ma kakao negjradgji. PR ¢lanky

jsou uréeny verginosti a zeména cilové skuping, ktera nereaguje na inzerci z davodu jgji
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nedavéryhodnosti. MuZe jit o sdéleni organizace (vznik nového subjektu, prohl&Seni
o0 konkurzu), podékovéani verginosti (blahopiani zakaznikiim do nového roku, podékovani
za prispéni do shirky), vyroci organizace, vyzvy k vergnosti (vyzva k navdtéveé dne
otevienych dvefi, ¢i konzumaci zdravého jogurtu, co vam odstrani potize s trévenim),
sdéleni postoju a k upeviiovani image subjektu (upozornéni na Skodlivost kouteni, sdéleni
o nékupu specidnich filtri do komini spalovny, které omezi znegisténi). Nékdy je oviem
hranice mezi PR ¢lankem a inzerci velmi tenkd, obcas dochézi i k jejimu setieni. Do velké
miry to zalezi na novindii, potazmo na redakci tiskoviny, jaké sdéleni jeté uvergini jako
¢lanek ajaké jiz jen jako inzerci. Zde také vstupuiji do hry rizné PR agentury, ve které s za
nemaé penize miZete objednat zviditelnéni své spolecnosti ¢i nového produktu
prostiednictvim PR ¢lanku ve spratelenych médiich. VétSi ¢ast PR ¢lankt v tisku neni

doprovézena vizualem, jedna se jen o tisténé sdéleni. [18]

Audiovizuélni snimky

Audiovizudlni snimky maji bezkonkurencni efektivitu. Tim, Ze propojuji  obraz  se
zvukem maximané zvy3uji zapamatovatelnost sdéleni. Vstupuji ndm do Zivotav hlavnich
vedlgiSich vysilacich ¢asech, uprostied filma, réno i vecer, domai v kiné. Televizi dedujici
¢loveék je v podstaté nemuze ignorovat. Audiovizudlni reklama patii bezesporu mezi

nejucinngjSi nastroje placené neosobni komunikace, m& nejvysSi miru zapamatovatelnosti.

Rozhlasova reklama

Ma velké plus ae i velké minus. Rozhlas je velmi  operativni médium, kterému Ize
naslouchat témet po cely den. Vyroba spotu neni piiliS naro¢na (technicky ani financng)
zarazeni reklamy do vysilani 1ze s prisusnym médiem dohodnout ve velmi krétkém
terminu, rozhlasovy prijima¢ je diky miniaturizaci k dispozici prakticky kdekoliv
a rozhlasova reklama tak miZze pasobit i na takovych mistech a v takovych situacich, ve
kterych se jina média nemohou uplatnit. Zvukova reklama vSak postrada vizudni strénku
sdéleni, informace jsou Sifeny pouze pomoci mluveného textu, hudby a zvuki. Zaujmout je
tézké, atak jednotlivé agentury, jez spoty vyrdbéji, uplatiuji opravdu Sirokou Skalu skieki a
heki, pisnicek i afektovanych projevi, které Uroven nekterych spott vyrazné srézi. Dalsi
obrovskou nevyhodou rozhlasoveé reklamy je, Ze nema trvanlivost, nelze s ji znovu piehrat

ani s vybrané informace archivovat.
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Outdoor (venkovni reklama)

Jgi vyhoda spociva ve vétsi setrvaénosti. Pokud informace zaujme, je jeSté moznost se
k ni wvrait. Obvykle byva tato forma propagace vcelku cenové dostupna
(ve srovnani napt. s televizni reklamou). Jgji vyznam je ¢isté regionani a vyhodou je
umisténi pobliz cilové skupiny (reklama na bicykly pobliz cyklostezky, poutat na jogurty
Vitalinea naproti Fitness centru). Vyhodou je velk& druhova rozmanitost nosi¢t propagace,
umoziujici popustit uzdu fantazii a uplatnit kreativitu: billboargy, megaboardy, obii plachty
na vyskové budovy, malby na domy, citylighty, plakay, svételné népisy, panely, out
bannery, patice, navigacni systémy, ap.

I ndoor

Indoorova reklama se v ¢eskych podminkéach objevila v pIné Siti asi v roce 1998. Dnes se
snad nikdo nepozastavi nad reklamnim plakétkem, propagujicim treba Zvykacky, umisténym
na toaetédch hudebniho klubu ve vyd oci sediciho ¢loveéka piimo proti zachodové mise.
Také reklamni pouta¢ na rostlinné masdo na nakupnim voziku, nebo vSechna ta chodici
plySova zvitétka, co rozdavaji détem reklamni bonbony a ndlepky na podlaze, na pokladnim
pasu, ,,boomerang” pohlednice na Skoléch, ramy s reklamnim obsahem na zdech poliklinik,
razné zévésné ,legracky” ve vesnickych Jednotdch a podobng. Skéa, jak zaujmout
z&kaznika, je Sroka | kdyZ propagace tohoto typu piimo v maloobchodech hrani¢i s pull

strategii podpory prodeje.

Reklama v kinech a product placement

Jedna se 0 reklamu jak v prostorach kina, tak o blok spoti, bézicich pred filmem. Jgji
vyhodou je moZznost velmi presného zasazeni cilové skupiny, zeména u Uzce
vyprofilovanych filma. Product placement (PP) je u nas pomérné novym fenoménem. Jde
o placeny vyskyt konkrétniho vyrobku ve filmu, televiznim pofadu ¢i videoklipu. Tento
zpusob zaruéuje vysoky dosah, opakovatelnost, vyuziva image a popularitu herca a jinych
zndmym osobnosti. Pomérné zndmym piipadem PP je ¢esky film Mazany Filip, ktery se
takto propojil s akoholickym népojem Jameson.

Internetova reklama

Pridava k audiovizudnimu vjemu jesté obrovsky potencid prvku interaktivity. Hlavnim
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nosicem internetove reklamy byvaji webove prezentace, na néZ se nés snazi nalékat statické
¢i pohyblivé bannery (reklamni odkazy). V této oblasti se o¢ekava nejvétsi rozvoj aje v ni
ukryt obrovsky potencidl.

3.2.2 Osobni prode

Osobni prodgg mize mit celou fadu podob od jednédni mezi predstaviteli vyroby
a obchodu pies zgjistovani prodegje obchodnimi zastupci (dealery) aZz po prode
v maloobchodni siti. Jde 0 osobni interakci, pri které je mozno poznat potieby druhé
strany (zjistit zabrany a ndzory zékaznikt) a podle toho pak zaméfit prodejni argumentaci.
Pri vytvéreni preferenci a pii rozhodovani o koupi se osobni prodej jevi jako nejefektivng]si
prostiedek komunikacniho mixu, jeho nevyhodou jsou v3ak vysoké néklady. Nastroji
osobniho prodegje mohou byt napiiklad ochutndvka, piedvadéni vyrobku na misté,
prezentace, Ucast na vystavé ¢i veletrhu. Od ostatnich forem trzni komunikace se lisi
piedevsim tim, Ze ptivodce sdéleni a prijemce spolu piimo komunikuji, forma sdéleni i jgji
obsah mohou byt prizpasobeny konkrétni situaci. Mezi hlavni tkoly osobniho prodeje patii:
ziskavani informaci vlastni prodejni ¢innosti, priprava a planovani prodeje (ptiprava prodejni
argumentace), kontakt se zékazniky, uzavieni nakupu, péce o zakaznika po uzavieni
n&kupu (patrny piesun ve filozofii firem k orientaci na z&kaznika - CRM, napr.
Zivnostenska banka - , Osobng").

3.2.3 Podporaprodege

Podpora prodeje piredstavuje souhrn riznych nastrojt, které podporuji uskute¢néni nakupu.
Podnétem pro zékaznika jsou nabidky raznych vyhod a zvl&stnich hodnot (prémie, vzorky,
soutéze, devy z ceny, spotiebitelské kupony). Podpora prodeje se uplatiuje v pripadé
velkého poctu znacek na trhu s produkty velmi podobnych uzitnych vlastnosti. Prostiedky
podpory prodeie jsou zamgtreny jak na zékazniky, tak na prodejce. Jgjich prostiednictvim se
dosahuje rychlé reakce, ae jgich vydedek je vétdinou krétkodoby, nevytvari se logjaita ke
znacce. Tato forma komunikace je velmi  G¢innd, chceme-li privést z&kaznika piimo
k urcitému vyrobku. V tomto piipadé je vhodné i pouZiti piimé komunikace na misté
prodegje. Nevyhodou vyuZiti tohoto druhu propagace je stimul jednordzového nékupu, dale
se jednd o finanéné naékladnou zdeZitos, iz vytézek obvykle nepiesdhne ndklady, podpora
prodeje nebuduje image znacky.
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3.2.4 Publicrelations

Tento pojem zahrnuje Siroké spektrum aktivit. PR se zabyva vztahy organizace ¢i osoby
s médii, viadou (stétem), investory, zaméstnanci, obchodnimi partnery, bankami, sponzory,
organizacemi podobného typu, mendinami, klienty, nebo tieba s potencidlnimi zékazniky.
Volny pieklad je zkratka ,vztahy s verginosti. Z&kladnim cilem PR je ovlivnéni vniméni
organizace cilovou skupinou, respektive usmérnéni nazoru verginosti ve prospéch préveé
naSi organizace. Zpétna vazba maze byt zastoupena napiiklad pruzkumy verejného minéni,
dopisy od zakazniki (¢tendit, ¢lend klubu), nejraznéjSimi setkanimi. Zpétna vazba je ne-
zbytna pro ovéreni s spréavnosti a Uginnosti prijatych komunikacnich opatieni a da se tici, Ze
méa stegjny vyznam jako samotny tok informaci, protoZe buduje vztah mezi piijemcem
a zdrojem sdéleni. Kontaktovat verejinost mizeme bud’ jako masu, nebo jednotliveé. Zakladni

rozdéleni je tedy naindividuani a kolektivni pasobeni.

Prostiedky a formy individualniho ptasobeni PR

Utvéreni pozitivnich vztahi organizace ve vereinosti vychézi z piasobeni jednotlivce jako
reprezentanta organizace a pusobeni organizace jako takové. Mezi tyto aktivity fadime:
osobni rozhovor, dopis, vizitka, pozvanka, telefonédt, mail, fax, osobni U¢ast na zasedéani.

Z vyjmenovanych akci vyplyva, Ze jednim ze silnych néstroji PR aktivit je direct marketing.

Prostiedky a formy kolektivniho ptasobeni PR

Mezi né miZzeme pocitat na jedné strané vSechny hromadné sdélovaci prostiedky, déle rizné
tiskoviny pro vnitini PR, broZury o organizaci, vzdélavaci materidly, prostredky identifikace
s organizaci (logo, odznaky, vizitky, wuniformy ¢i pracovni odévy), vergné
a spolecenské akce (davnosti, festivaly, dobroc¢inné akce, vystavy, plesy, koncerty), kursy,
semindre, vyrocéni zpravy, publikace a bulleting pro z&kazniky, informace
o vyrobcich a duzbach v pisemné formé nebo na videu, specidni Uc¢elové publikace, ale
i vyvésky, nésténky, informacni tabule a kontakty s odbornou vergjnosti (seminéie, veletrhy,
vystavy). Tyto akce magji velkou vyhodu v tom, Ze mezi prijemcem zpravy
a komunikatorem nejsou pritomna béZzna masova média, Ze je zprava predana piimo.
Prostrednictvim dotazti (dialogu mezi obéma stranami) dochézi k upiesnéni piipadnych
ngjasnosti, stirgji se tak problémy vyvolané nepochopenim, mize se tak piedgit
spekulacim. [13, 18]
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Klasickym typem kolektivniho ptisobeni PR je prezentace, kde mizeme seznédmit napriklad
obchodniho partnera, ¢i sponzora naSi organizace s vysedky hospodaieni. Konference,
sympozia, firemni dny a piednasky jsou dalSimi priklady ucelené akce jako prostiedku PR.
Konference mivaji oproti prezentaci SirSi zabér a byvaji ¢asové narocné (miZe se jednat
i o nékolikadenni zaleZitost). Téma nebyva tak konkrétni jako u prezentaci a dotyka se
obsdhlgjsi problematiky, ¢asto se setkdme i s doprovodnym spoledensko - exkurzivnim
programem. Firemni dny a piednadky jsou vesimés tematicky ucelené, poiédaji se v kratSim
¢asovém intervalu a netrvagji tak dlouho jako konference. Jak jiz napovida nézev, akce se
poradaji pro jinou skupinu osob nez predchozi. Vyhodou je bezesporu prileZitost k setkani

pro zaméstnance z raznych poboc¢ek materské firmy a vzgjemna vymeéna poznatki. [18].

Chce-li instituce seznamit verejnost podrobné se zptisobem své ¢innosti, se svym pracovnim
prosttedim, vybavenim a se svymi prostory, je dobré usporéddat Den otevienych dveri
(DOD). Casto se s takovou akci mizeme setkat na 3kolach a ve kolkéach. Doba vyhrazena
pro DOD pokryvéa zpravidla jeden az dva dny. DOD byva ¢asto spojen s prezentaci, kde se
mimo jiné odpovida i na dotazy nav&tévnika (napiiklad matku mohou zajimat moznosti

sportovniho vyziti studenta stiedni Skoly, na kterou chce prihlésit svého syna).

Neztidka pouzivanym zpisobem ziskani penéz pro neziskové organizace je tzv. dobroginna
aukce. Jedna se o akci, ktera je porddana za ucelem ziskani finanéni ¢i jiné materidlni
podpory pro instituce, provozujici socidlné-charitativni ¢innost, piipadné jiné aktivity, pro
které se jim nedostavé financnich prostredki. Podstatou aukci je predéni vytézku na
podporu potiebného subjektu. Druh této ucelené akce se pomérné snadno mediaizuje,
zvld&té pokud se ji n¢jakym zpusobem Ucastni davné osobnosti (obvykle jsou autory

drazenych dél, ¢i drazbu moderuji). Snadna medializace je v mnoha piipadech hlavnim

uréujicim faktorem Uspéchu aukce (ti, co vyhraji drazbu, maji obvykle velmi higjivy pocit ze

z§mu okoli také asi proto, Ze se ostatni dozvi, Ze “nato mgji*). [13]

Neziskové organizace nemgji na rozhazovani, a tak se castymi prostiedky ptisobeni

na okolni spolecnost stévaji nizkorozpoctové akce s napadem, realizované snad jen diky
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velkému nad3eni a Uslli predstavitelt organizace a dobrovolniki. Napriklad happeningy,

tematicke festivaly, divadelni predstaveni , vystavy nebo sportovni dny apod..

3.25 Osatni formy propagace

Piimy marketing (Direct marketing)

Je zaoZen na budovéani stalého vztahu se zékaznikem. Dilezitd je moznost cileného
osloveni a komunikace s presn¢ vybranymi skupinami (napiiklad s lidmi z firmou vytvorené
databéze). Konkrétnim néstrojem této komunikace je direct mail (ptima - adresna zésilka).

Prednosti DM je jeho schopnost vyvolat zpétnou vazbu.

Sponzoring

Pracuje na bazi duzby a protisuzby. Sponzorujici firmy poskytne penize ¢i jiné materidni
zgjisténi a sponzorovany subjekt poskytne vétSinou prostor pro reklamu (napi. firma zaplati
sportovciam dresy, ae bude na nich umisténo jgji logo). Sponzoring se déli na tii z&kladni
typy - sportovni, kulturni a socidni (tato oblast se nejvice tyka pravé neziskovych organiza-
ci). Reklama prosazované timto zptisobem byva vétSinou imageova a ma velky vliv na po-

staveni znacky. [24]

3.3 Lidé

Na lidskych zdrojich stoji kazda organizace, ziskova i neziskova. Pravdou je, Ze neziskova
organizace neohromi odborniky platem, ani nenabidne dynamicky rozvoj, ¢i perfektni tech-
nické zézemi. Nabizi spoustu prace ¢asto i mimo obor, protoZze na nékteré cinnosti nelze
piijmout dalSiho zaméstnance. Situace se reSi tim zpusobem, Ze s praci rozdéli ostatni pra-
covnici. Tento Ustupek je ale vyvézen pridanou hodnotou této préce, kterd spocivav plnéni

poslani. Lidé pracujici v neziskovém sektoru vykazuji velkou davku motivace.
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4 MARKETING PRO NEZISKOVE ORGANIZACE

Hovotit o marketingu v neziskovych organizacich, jejichz hlavni ¢innosti, pro kterou byly
zalozeny, je poskytovani obecné prospédnych duzeb a nepodnikatelsky pristup k jegjich za-
bezpecovani, vypada na prvni pohled jako pojmovy rozpor. , Termin marketing vznikl od
dova market — trh a neziskové organizace nemaji v trznim prostiedi specifické postaveni.”
[31]

Mezi hlavni Ukoly marketingu pro neziskové organizace patii:

- segmentace trhu a stanoveni cilovych skupin ob¢ani, na néz se zaméii organizace
pii plnéni svého podani

- priprava programi, kterymi je organizace schopna uspokojit cilové skupiny

- stanoveni potieb, které odpovidaji postaveni organizace a jejim silnym strankém

- prezentace nabidky programu v takové forme, aby na ni kladné reagovala pravé ta

skupina, pro kterou je urcen [31]

4.1 Socianireklama

Jgji specifikum spociva v urcitém typu neziskovosti kampang a jei viceméné vSeobecné pro-
spednosti zaloZené napriklad na socidni solidarité (sbirka pro handicapované). Cilem kam-
pan¢é neni vygenerovat zisk. Obsah socidlnich kampani byva disproporéné ¢asto Sokujici,
nema za Ukol ptimo prodat, ale spiSe upozornit na danou problematiku a nékdy také lidem
oteviit oci, ¢i je primét k okamZitému jednani. Socidini marketing se v podstaté nelisi od
jiného typu marketingu, lisi se produkt (miZe jim byt i pouhé sdéleni), ale v obou pripadech
je jg tieba ,prodat”. | uzivané techniky se velice ¢asto podobgji. Socidni kampane byvaji
agentura déla ve spousté pripada préci pro NO zdarma (statisicové ¢éstky s nemize Zzadna
NNO dovolit na reklamu pouzit). Dale s do tvorby reklamni agentura nenecha prilis mluvit,
bere to jako piimou propagaci své kreativity. Diky umoznéni kreativni realizace ziskavaji
¢asto agentury lukrativni ocenéni prévé za sociani kampané. Také medidlni prostor byva
poskytovan zvyhodnéné, nebo zcela zdarma, ale to nelze tici plodné. ZaeZi to na schopnos-
tech jak zadavatele, tak reklamni ¢i medidlni agentury.
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5 KOMUNIKACNI STRATEGIE

PFi vytvareni komunikaéni strategie je tieba:

definovat cile komunika¢ni kampané
vymezit cilovou skupinu komunikace
najit nejvhodnéjsi marketingové néstroje
zpracovat vyhodnoceni kampané

stanovit detailni rozpocet aktivit
[24]

5.1 Z&kladni pilife firemni komunikace

Komunikace spolecnosti se realizuje v nékolika rovinach. Lze ji rozdélit podle prijemci sdé-
leni na komunikaci interni, externi a medidni. Trochu stranou stoji komunikace krizov, ale

Z&dné firemni komunikacni strategie by neméla pravé krizovou komunikaci postrédat.

5.1.1 Komunikaceinterni
(zameéstnanci, klienti a jgjich rodinni piisludnici, jednotlivé slozky vedeni)

Velmi osveédceny je tzv. nasténkovy systém, nové informace, novinky ve vyrob¢, upoutavky
na vecirky, spol. akce, intranet, skoleni, hromadny mailing zaméstnancam, Gstni sdélovani,
pravidelné porady, vyro¢ni zasedani. Kvalitni interni komunikace zvy3uje informovanost
zamgstnanct, a tim maze zvySovat jegich logjalitu ke spolecnosti, ale také napriklad jejich

pracovni motivaci. Dobie interné komunikujici organizace pusobi daleko Iépe i na své okoli.

5.1.2 Komunikace externi
(instituce, specifické cilové skupiny, verginost)

Jedna se 0 veskerou vnéjSi komunikaci (viz oddil Public relations 3.2.4). Jednim z velmi
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uZitegnych néstroji externi komunikace je tzv. lobbying’, jehoZ objektem byvaji zpravidia
¢lenové statni spravy, méstskych a krajskych zastupitelstev, zkratka vaichni, jez rozhoduji
o0 prerozdéleni financi, zménach v legidative, ¢i pridélovani zakazek. Kdo jiny nez predstavi-
telé neziskovych organizaci prostrednictvim zéstupct ob¢ania by mél upozoriovat na potie-
by spole¢nosti. Soustavnou a raciondni lobby |ze doséhnout zmeén v zakonech, které umoz-

o

zgjisti existenci dané organizace.

5.1.3 Komunikace medialni (mediarelations)

Na&plni medidni komunikace je mimo jiné realizace tiskovych konferenci (setkani s novinari
pro prezentaci uzeb, vyrobki nebo uddosti s ndslednymi vystupy v médiich), organizace
neformalnich setkani snovinéi (jeho vyznam spociva v budovani a upeviiovani vztahu),
kvditni a zgjimavé zpracovéani tiskovych zprév (informace pro novinare, mely by mit tako-
vou Upravu, aby se daly do tisku pouZzit i bez Uprav), piiprava podkladi a zpracovani ¢lan-
kt pro novinare (k uverginéni dobie napsaného PR ¢lanku ani nepotiebujete velkou protekci
u redaktora), media lobby (navazovani kontakti v medidinim prostredi, vyhledavéni prilezi-
tosti k prosazeni informaci priprava projeva a prezentaci), firemni vecirky, vyrocni zasedani

za Ucadti tisku na z&kladé osobniho pozvéani. [32]

DuleZitym nastrojem meteni efektivity medidini komunikace je tzv. media monitoring. Za-
jisti ndm zpétnou vazbu a ukaze, jak efektivni byla naSe komunikace vici konkrétnim médi-
im, obn&si to prabézné dedovani médii s naslednym zpracovanim prehledt, analyz a statistik

(jaky je medidlni obraz spolecnosti, odpovida li nasi predstave ).

! presvédcovani, ovliviiovani
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5.2 Komunikaéni strategie v neziskové or ganizaci

V podstaté neexistuje divod, pro¢ by se méla v tomto oboru NO vyrazné liSit od komeréni
organizace. Cile obou jsou totiz svym zpasobem stginé. Zaujmout ty spravné osoby
a zptistupnit jim potiebné informace. Pochopitelné je zde i vytvareni urcitého zisku, i kdyz
u NO se miZe jednat o jeho abstraktni formu — spocivgici v uvédomeni a nasledném sprév-
ném jednéni lidi (ekologicka kampan Greenpeace). Ale i neziskové organizace maji finaneni
cile. NO musi ro¢né ziskat urc¢ity objem penéz, které nutné potrebuje pro svou c¢innost,
eventuelné pro svij dalsi rozvoj. VSechny penize nelze ziskat od stétu, a tak je nezbytné
nutné komunikacni strategii nastavit takovym zpisobem, aby osdovovaai pripadné partnery
nebo sponzory, ktefi mohou pomoci udrzet organizaci v chodu. Rozdil maZeme citit
v absolutnim cili. Tim totiZ neni v piipadé NO vydélat, ale pomoci vyiesit problém. Co je
vhimano v neziskovém sektoru jako velka brzda rozvoje, je nevelkd moznost dlouhodobé
plénovat. Také kazdoro¢né prozivany stres zda bude ¢i nebude na dany rok spolecnosti pii-

délena statni dotace, neprida jegjim predstavitelim na klidu.

Komunikace je bezesporu jednim z negjdulezitéjSich faktort ovlivijicich chod neziskove
organizace. Efektivné komunikovat je potieba nejen se Srokou verginosti, kterd nam na
dedné maze vyjadiit svou podporu, ae dalezita je i interni komunikace. MenSi organizace
se neustale potykaji s problémem své nedostatecné znamosti v okolnim svété. Z malého
rozpoétu s pochopitelné nemohou dovolit nakladnou propagaci v masmédiich, a proto je
hlavn¢é zde dulezité vénovat efektivité a napaditosti propagace maximéni pozornost. [22]
Nekteré neziskove organizace se téSi patrondtu znamé osobnosti (vétSinou se jedna o nada-
ce), ktera, pokud je dobie zvolena v souladu s podéanim NNO, mtzZe vykonat spoustu dob-

rého a zvednout spontanni znalost znacky u verginosti a piinést dostatek financi na provoz.

5.2.1 Odlisnost komunikace nestatni neziskové organizace

NNO ma specificky produkt ¢innosti, ¢asto jde o nehmotnou sluzbu, rozdilnost cilt organi-
zace oproti komerénimu sektoru (ne prodat, ale lépe vyiesit problém, uspokojit potiebu), az
tak dilezita neni ani logjalita klientt, na nich nestoji Uspéch organizace. Za produkt ¢innosti

NNO lze oznacit spokojeného ¢loveka. Jak |ze zpropagovat tento velmi zvlddtni produkt?
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Ve vétdiné NNO je velmi malo financi v rozpo¢tu uréenych na reklamu, stimto se véze
omezend moznost odlovit cilovou skupinu, je tieba tedy zamgtit se maximané na efektivitu

a adresnost komunikace vici cilové skuping.

Typick& je neprofesionalita zpracovéani externi komunikace, vyplyvajici z nedostatku lid-
skych zdroji a malé specializace v ramci organizace — vSichni délgji viechno, maly outsou-
cing® — domngl4 tspora financi timto postupem, ¢asto do komunikace vstupuiji subjektivni
emoce (pokud ma tvorbu webovych strének veetné postaveni struktury webu na starosti
pracovnik chranéné dilny B, da ji ve struktuie v podstaté bezdiivodné na predni misto, a¢ se
to neshoduje s readnym zamérem NO a dul€eZitosti dilny B). Pochopitelné nelze o¢ekévat, Ze
by NO mohla sehnat tolik financnich prostiedka na svou vnéjsi komunikaci jako komereni
subjekt a zgjistit s tak maximalni kvalitu své vnéjsi prezentace. Tuto problematiku Ize viak
ieSit spolupraci s komereni firmou zabyvajici se ndmi vyZadovanou ¢innosti v ramci jejich
fundraisingovych aktivit. Stimto postupem se setkéavame napiiklad u televizni reklamy, jgjiz
vyroba je natolik draha, Ze by se jgji n&kladnost ¢asto vyrovnaa roé¢nimu rozpoctu NNO.
Nevyhodou takové spolupréce je nadednd mala mozZznost zasahovat do podoby produktu
(protozZe autorska agentura timto propaguje sebe, diktuje s podminky).

5.3 Ziskavéani penéz na ¢innost NO - fundraising

Fundraising je pojem pievzaty z anglictiny, ktery zatim nema vhodny piekladovy ekvivalent.
Jeho vyznam znamend ziskavani prostiedkt pro zgjisténi ¢innosti organizace. Fundraising
usnadiuje tém, kteri maji finance, dobrou vali a malo ¢asu, podporovat néco smysuplnénho
prostrednictvim organizaci, které se zabyvaji danou problematikou. Je tieba podat dérci
my3lenku, Ze mizZe byt uZite¢ny, a ne pozadat ho o penize. Je také dulezité, aby darce vidél,
jak jsou jeho penize vyuzity, mé z toho pak daleko lepSi pocit (pomaha a vidi vydedky), to
jg§ pochopitelné miiZze povzbudit k dalSi spolupréci. [12] Fundraising je viak piedevdim o
lidech. V podedni dobé¢ mazeme vidét velky narist pouli¢nich sbirek. Na ulici se prodavaji
stuzky, magnetky, kyticky, pastelky. Casto je jiz prispévek do rozliénych shirek poréadnych

2 vyuzivani vngj&ich zdroji pro urcité pracovni tkoly, zaméstnavani externisti
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na ulici vnimén jako odpustek za to, Ze nedélame pro danou problematiku vice, nebo zato,
Ze se mame |épe nez druzi. Bohuzel nekteré shirky jsou nastaveny tak, Ze v lidech vzbuzuji
pocit provinéni a funguji doslova jako citové vydirani. Organizatori po vas nechtéji podporu
dobré véci, ae néco jako omluvu (Casopis Lev a pani kamelotka volgjici do davu:
»Nenechdvejte trpét nemocné déti!* — i kdyZz vtomto pripadé mohlo jit o pochybeni
prodavajici pani).

Fundraising Ize rozdélit na:

Individudini fundraising - ziskavani prostiedkt od individudnich darca (vétSinou ne-
podnikajicich, ale rozdéleni mize byt velmi ngjasné — rozdil je hlavné ve zpusobu

odovovéani ave vys dart)

Firemni fundraising — ziskavani prostiedka od firemnich dérci (pravnickych i fyzic-

kych osob)

Vlastni vydélecne aktivity organizace — podnikéni na zakladé opravnéni dle zékona
(vétSinou Zivnostensky list — déle ZL), poskytovani placenych sluzeb v ramci vlastni
hlavni ¢innosti, porédani benefi¢nich akci a verejnych shirek.

Grantovy fundraising — ziskavani prostredki prostrednictvim grantovych ftizeni
u nadaci, stétnich organi, organi mistni samospravy a vysSich uzemné sprévnich
celku. [12]
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6 MASLOWOVA PYRAMIDA POTREB A NEZISKOVA
ORGANIZACE

6.1 Maslowova maotivaéni teorie

Z&jimavym modelem je psychologicka teorie potieb Abrahama Maslowa,® zndmé spide jako
Maslowova motivani teorie — pyramida potieb. ,Z Maslowovy teorie potreb miZeme pro
psychologii reklamy vytézZit zeiména to, Zze s uvédomime jgjich posloupnost v ¢ase. U ¢lo-
véka se aktualizuji potieby od zakladny smérem vzhiru a dokud nejsou odpovidajicim zpi-

sobem uspokojeny potieby niZsi irovné, nedochézi vétSinou k pocitovéani téch vyssich.”

Potfebi vzndn

/ Spal=fencks patielny
/ Poticky beosped nost

Iymalagicks potieky

Obr. 2 Maslowova pyramida potieb
[33]

Pokud ma byt NNO funkénim subjektem musi komunikovat se stétni spréavou areflektovat
potieby ob¢ani, lobbovat za zmeény.

3 Abraham Maslow, kalifornsky psycholog, predstavitel humanistické psychologie (1954 - toerie potieb na
zakladé prepotence jgjich uspokojovani)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 KOMUNIKACE NEZISKOVE ORGANIZACE

7.1 Maslowova teorie naruby — NO misto potieb

Pro potieby prace byla Masowova pyramida upravena tak, aby odpovidala poZzadavkim
nestatniho neziskového sektoru. Misto potieb je dosazena neziskova organizace, ktera tyto

potieby uspokojuje.

vielar

-
.-’-’-’
Ao

pracovnik chranéng
dilny

osamély dichodce

[T
‘ tyranazena /
j bezmocny élovék

/ ,,x*\j (lezak]

nemocny AlDS
v poslednim stadiu

Obr. 3 Obréacena Mas owova pyramida potieb

Potreba seberealizace

Na vrcholu pyramidy se pak ocitne veelar se zahrédkarem, ktefi se vzgemné triumfuji
v Urodé a vynosech, i mali ¢lenové krouzku z nabidky domova déti a mlédeze, jenz svymi
pokusy poznavaji jinak krésny a bezpecny svét. Také zde posedi babicka, chodici kazdou

nedéli do kostela a modlici se k Bohu.
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Potieba uznani

Na druhém schidku vyrédbi svicky mentdiné postizeny pracovnik chrdnéné dilny, ktery se
pomoci préce presunuje do méne dulezitych hornich pater pyramidy, naléza uplatnéni, tolik
potiebny denni program a pravidelny rezim. Nachazi radost ve vlastni préci a ocenéni

v podobeg jeho vyrobku pro kupujiciho ¢loveka

Spoletenské potieby

Spolecenskou potiebu tietiho schodu pyramidy oceni napiiklad krouzek pro dtchodkyné,
které se jednou za tyden sejdou, prodiskutuji aktudlni témata a osudy herci z Rodinnych
pout, pochlubi se vnoucaty a upletou ponozky pro déti z détského domova. Zejména seniofi
na sklonku Zivota trpi osamélosti ngjvice, je to jakés vyostieni syndromu opusténého hnizda
do extrému, zeiména kdyZ odejde i Zivotni partner. Mohou zde patfit i rizna komunitni cen-
tra pro mladé, mgjici velky vyznam v drogové prevenci, ¢i kluby pro maminky, kde dochézi
k vymené zkuSenosti, zazitka, klept ze spolecnosti, ae i détského obleceni, do kterého se

n&s, jako z vody rostouci drobecek, jiZ nevejde.

Potieby bezpecnosti

Dalsi patro ma piindSet ¢lovéku pocit bezpeti. OstraZité zde ¢ihéd dobie vycviceny vodici
pes pro nevidomého, zgist'ujici bezpesi jak v Zivot zachovévajicim dova smydu (pes ne-
vstoupi autu pod kola a tudiz ani nevidomy), tak v socianim slova smyslu (ochrana pred
okradenim nevidomého) a v nepodedni fadé je jeho role socidlni — je ¢lovéku potiebnym
spolecnikem. Na druhém schodé ma své zaklady také azylovy dum pro tyrané matky, ktery
je ¢asto jedinym ostriivkem bezpeci. Nékdy maze mit dilezitost zakladny pyramidy — zgjis
téni fyziologickych potieb.

Fyziologicke potieby

Na samé zakladn¢ naSi Zivotni pyramidy, ktery velka vétSina z nés bere jaks samozigimg,

lezi bezmocny ¢lovek, jenz vyuziva duzby osobniho asistenta, bez jehoZ pomoci by strué¢né
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fe¢eno zemrel. Tuto roli mohou suplovat také nejriaznéjsi nadace, shirky, fondy, které mo-

hou nakrmit déti v Ugandé nebo sehnat penize na transplantaci ledviny.
Diustojnost

Predstavme s jakys sklepni prostor Maslowovy pyramidy. Okupuje jg specidni typ ne-
ziskovych organizaci, které pomahaji umirajicim povzbudit jejich ,, skomirajici Zivotni plami-
nek“. Jiz vyznam posledniho pomazani a oblékani ¢loveéka do rakve, at’ jsou to ¢innosti vi-
cemén¢ zbyte¢né, souvisi stimto sklepem pyramidy potieb. MuiZe to byt psychicka podpora
nevylé&citelné nemocnym AIDS, domovy pro piestérlé lidi, zkratka - snaha o zdastojnéni
umirani a smrti. Tato lidska ¢innost je vice, nez cokoli jiného, projevem kultury ¢lovéka a
odlienim se od zviteciho druhu. Pro spolecnost jako takovou je zbytecnd, pro ¢lovéka sa-

motného v urcitych fézich dalezitd, snad i vice nez sklenice vody.

7.2 Maslowova pyramida v souvztahu s komunikaéni strategii spole¢nosti

Pri tvorbé komunikacni strategie je nutné v prvni fadé uvédomit s priority organizace jak
v ¢innogti, tak ve zdrojich financovani. Je tieba seradit S negjvétsi zdroje prijma. Zde je
mozné opét vyuzit model Maslowovy pyramidy a aplikovat priority z ni na potieby nezisko-

vé organizace. Je nezbytné odpovédét s na otazky:

Fyziologické potreby

Co nam zajisti ngjnutnéj i minimum pro existenci ?
Kteréfinanéni zdrojejsou pro firmu kli¢ové?

Jaka je cesta ke ziskani vétsiho mnozstvi prostiedki, k moznosti prohloubeni

spolupréce se stavajicimi zdroji financovani?

Problematika prosté existence v neziskovych organizacich je dana mimo jiné tim, Ze u orga-
nizaci zavidych na statnich dotacich neni mozno planovat na obdobi delSi nez je jeden rok.

Statni dotace se pridéluji roéné a rozhoduje se o nich pokazdé nanovo. Ac¢ v rdmci NNO
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nebyva dostatek lidskych zdrojt na rizné ¢innosti, na problematiku financovéni se obvykle
zamgtuje jeden clovek, prestoZe na téchto zdrojich je zavida celd organizace. Podrobnou
analyzou financovéni zjistime, kudy se ma naSe komunikace ubirat v prvni fadé. Presné
podle pravidla Abrahama Maslowa — nejdiive pieZit, pak to ostatni (parafréze, nikoli citace

autora).

Potieby bezpeénosti

Jak zaru¢ime, Ze se naSe podani neocitne v ohrozeni?

Podéani je ustrednim motivem existence NNO. Pokud by se nedalo napliovat, neméla by
organizace smyd. Lidské zdroje hragji v NNO vétsi roli nez jinde, protoZe préce spojend

S nestétni neziskovou organizaci ma vzdy urcité rysy dobrovolnictvi.

Spole¢enské potieby

Jak docilime toho, aby se 0 nas védélo?
Jak |ze spolupraci s ostatnimi organizacemi zlepsit dosaZeni svého podani?

Je dobré zvé&zit moznosti spoluprace s jinymi subjekty, komunikovat s médii, potencianimi
i soucasnymi klienty, porédéni akci pro verginost, rozsirovéani spolupréce se stévajicimi part-

nery a Uvaha o novych cestéch a zpasobech, jak svou ¢innost zefektivnit.

Potieba uznani

Jak dosahnout informaéné hodnotné zpétné vazby?

Je nutné, aby ndm okoli davalo najevo, Ze naSe prace ma smydl. A aby ho opravdu mgla, je
zde klicovéa zpétna vazba, jak pro uvédomeni s vlastni uZitecnosti, tak pro prijimani opatie-
ni pro zlepSeni ¢innosti a nasmérovani organizace do budoucna v souladu s aktudlnimi zme-

nami ve spolecnosti a jgjich potiebach.
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Potieba seberealizace

Jak udrzet sou¢asny stav a déle se zlepSovat v napliiovani svého podéani?

Neustdle je treba posouvat se dopredu, plnit Iépe své podani, rozSiovat duzby. Tato ¢ast
zdanlivé v komunikacni strategii nehraje vyznamnou roli, nicméng je dilezité byt s okolim
neustale v kontaktu a zmény co nejlépe zvergnovat, protozZe v budoucim ptisobeni organi-
zace mohou hrét jednu z hlavnich roli a byt vyznamnym prvkem udrZeni spole¢nosti pti Zi-

Vote.
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8 CENTRUM SLUZEB POSTIZENYM ZLIN, O.P.S.

CSP je nestétni neziskovou organizaci pisobici ve sfére socidnich duzeb. Ma velkou Sifi

z&béru av tom je celkem specificka v porovnani s ostatnimi.

CSP Zlin, o.p.s. je organizaci, kterd zaméstnéva celkem 61 osob (Udaj z konce dubna 2006).

26 pracovnikt spolecnosti je drZitelem prikkazu ZPS, 22 ZPS tzp.*

Spolecnost CSP vznikla z potteby doplnéni vhodnych socidnich sluzeb pro handicapované
v oblastech, které feSeny nebyly nebo jejich reSeni bylo nedostacujici. Nabizené programy
maji za cil také rozvijet psychické a fyzické schopnosti a predpoklady Klientt, které jim

umoZni co nejvetsi miru kompenzace jgjich postiZeni i dasledka nemoci.

Prezentacni aktivity jednotlivych soucasti se tidi aktudiné pouze svymi prioritami a cili,
nejsou v3ak zasazeny do spolecného koncepcniho ramce jednotné komunikacni strategie.
Zaroven chybi spolecna provazanost organizace v kompaktni celek. V prezentacich a vystu-
pech se pak ztréci spolecné a zapamatovatelné silné sdéleni. V kombinaci s ngjednotnym
a ¢asto nahodile a narychlo vytvoienym vizudlnim stylem dochézi ke zmatku a kazda fi-
nan¢ni podpora vlioZena do tohoto typu prezentace spolecnosti ztréci svou hodnotu. Chybi
zde takeé decentralizace moci a delegovani rozhodovacich pravomoci s prisiusnou pracovni

zodpoveédnosti, které by spoustu ¢innosti v ramci CSP urychlilo.

* ZPS — zménéna pracovni schopnost

ZPS-TZP — zménéna pracovni schopnost a téZsi zdravotni posti zeni
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8.1 Struktura Centra sluzeb postizenym Zlin, o.p.s.
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Obr. 5 Struktura Centra sluzeb postizenym

Zdroj: © Centrum sluZeb postizenym

8.1.1 Chréanénédilny

§ Chranénadilna Ardien Digital

Pracovisté je dostatecné vybaveno vypocetni technikou a zaméstndva kvalifikované zamést-
nance se zdravotnim postizenim rizného stupné. Poskytuje komplexni servis v oblasti digi-
talizace dat, archivace, pripravy a tisku odbornych publikaci, katalogt, tvorby www stré-
nek, scanovani A4, pievod scanu do textoveé podoby, veetné korektury. | diky profesionali-
t¢, dudednosti a obycejné lidskosti vedouci dilny pani Ivany Norkové Adrien Digital velmi

dobie funguje a kvalitné vykonéva zadanou préci.

§ Chranéné dilny ERGO

Hlavni vyrobni program chranéné dilny Ergo je rucni vyroba svicek a lité keramiky. Kombi-

naci obou produkti Ize vytvéret darkove sady. Na piani klienta je moZné na svicky ¢i kera-

miku aplikovat firemni logo. Zaméstnanci maji préci rozdélenou do nekolika pracovnich
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ukonu, které po sobé logicky nasleduji (napnuti knotu do formy, piiprava voskové hmoty
s barvicimi pigmenty, jgi roztaveni, viévani do formy, po zatuhnuti vyjimani svicky z formy,
baleni svicky). Kazdy zaméstnanec mé sviij jasny pracovni tkol, ktery vykonéva pod ¢astes-
nym dohledem vedouciho dilny. ProtoZe svicky musi byt zejména prodejné, kreativita klien-
ta je v této oblasti omezena. Je zde pevné dana pracovni doba, ¢as na piestavky a U¢ast na
aktivitach denniho centra (zde klienti provadej edukativni hry, vénuji se arteterapii, muziko-
terapii, apod.). Dilnama sva pravidla, a proto maze dobte fungovat.

Chrénéna dilna Ergo Lazy Zlin se zabyvéa vyrobou svicek a keramiky, zaméstnava pracov-

v

niky se sttednim a téZ&im menténim postiZzenim a s kombinaci nékolika postiZzeni soucasné.

Chran¢né dilna Ergo Uherské Hradi&té je zamétena na vyrobu svicek se specializaci na von-

né produkty. Zaméstnava pracovniky se stiednim, t&zSim mentalnim a kombinovanym posti-

Zenim.

8.1.2 Strediska dennich aktivit

v

Jsou urcena lidem se strednim a téZ8im mentalnim postizenim, pripadné s kombinaci nékoli-
ka postiZzeni soucasné. Jeho Klienty tvoii prevazné mladi absolventi pomocnych a praktic-
kych 3kol. Nabizi programy sociéni rehabilitace, vzdélavaci a sociaizaéni program a sociél-
ni poradenstvi. NplIni ¢innosti klientt je téz pracovni rehabilitace, nacvik manualnich zrug-
nosti, program obnovy a ziskani pracovni sily. Béhem pobytového dne se klienti U¢astni

skupinové i individudlni terapie (muzikoterapie, arteteraopie, dramaterapie, relaxace).

8.1.3 Poradenstvi

Na stavajicich i budoucich strankéch funguje anonymni prévni a psychologicka poradna, na
kterou se miZe obrétit kdokoli se svym problémem. Do tydne se mu dostane odpovédi od

odbornika na danou problematiku.

8.1.4 Agentura podporovaného zaméstnavani

Projekt podporovaného zaméstnavani ,JDEME DO PRACE" je zaméien na zdravotné po-
stizené nebo socidneé znevyhodnéné obcany, ktefi obtizné nalézaji pracovni uplatnéni na
trhu prace. Agentura nabizi pomoc pri zprostiedkovani kontaktu s vhodnymi uchazeci z fad

télesn¢ postizenych nebo socidné znevyhodnénych, pii vytvéreni vhodné pracovni néplné
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pro tyto zaméstnance, podporu pii vytizovani formalit souvisgjicich s ndstupem pracovnika
do zaméstnéni (napi. Zadost 0 poskytnuti dotace na Uiad prace). Dédle také poradi s reSenim
problémi se zapracovanim zaméstnance a s jeho zatlenénim do kolektivu spolupracovniki

nebo naptiklad s prizptsobenim pracovniho prostredi potiebam zaméstnance.

8.1.5 Poskytovani nahradniho plnéni

Prioritou obecné prospédné spolecnosti CSP je vytvareni novych pracovnich mist pro zdra-
votné postizené. Oviem, jsou takova mista, kde by bylo zaméstnani téchto lidi velmi naro¢-
né, proto CSP nabizi podnikatelskym subjektim moznost odebirdni vyrobkt nebo suzeb
formou nahradniho pInéni (konzumni a dekoracni svicky, uZitkova a dekoracni keramika,
tazené, dekoragni a parfémované svicky, digitalizace dat, tvorba webovych strének, zpraco-
véani a tisk katalogu, zpracovani a tisk tiskopisi). Firmy vyuzZivaji téchto moznosti zejména
v oblasti propagacnich predmétt (darkové sady se svickami po spole¢nost Centring), preva-

déni dat do digitalni podoby (katalogy spolecnosti Panasonic).

8.1.6 Centrum dennich socidlnich sluzeb Horizont

Horizont je dochézkoveé zatizeni uréené psychiatrickym pacientum s psychotickymi a neuro-
tickymi poruchami. Nabizi klientim terapeutickou pomoc. Terapeuticky tym tvoii 4 pra-
covnici - klinicky psycholog, terapeut, ergoterapeut a socidlni pracovnik. Klienti se vénuji
arteterapii, ¢innosti v pracovnich dilnach, muzikoterapii, relaxaci, skupinovym terapiim,
sportovnim aktivitdm, jezdi na vylety. Hlavnim piinosem zatizeni je podle ov samotnych
klientt to, Ze maji néjakou ¢innost, jezdi na vylety, jsou skamarady, ktefi maji podobny
Zivotni osud a mohou s vzgiemné pomoci udrZet Zivotni pohodu. Zatizeni spolupracuje s

fadou odbornika i instituci tuzemskych i zahrani¢nich.

8.1.7 Vzdélavani

Poslanim vzdélavacich programi je rozvijet a poskytovat kvaitni poznatky i praktické do-
vednosti zamgrené jednak na profesni rozvoj vlastnich pracovniki, ale i dalSich dobrovolni-
ki a profesiondli v neziskové sfére. Vzdélavaci programy se specializuji na vyuku préce na
PC v programech: Word, Excdl, Internet Explorer, PhotoShop, Corel, zaklady tvorby
webovych stranek. Maximéni pocet U¢astnika v jednom kurzu je pét. Vyuku je mozneé pii-
Zpusobit potirebam obcant s tézkym télesnym, sluchovym a zrakovym postiZzenim.
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8.2 Financovani CSP Zlin, o.p.s.

8.2.1 Rozbor p¥ijma CSP Zlin, o.p.s. za rok 2005

Ostatni pFijmy Trzby za vlastni vyrobky
0% 12%

Trzby z prodeje sluzeb
9%

Provozni dotace
56% rzby za zbozi
23%

Obr. 4 Rozbor piijma CSP Zlin, o.p.s.

Zdroj: © Centrum sluzeb postizenym 2005

Z ptijmové rozvahy z roku 2005 Ize vycist, Ze nejvice financnich zdroju prichézi do CSP
formou stétnich dotaci od statnich instituci, nejvétsSi pozornost je tedy tieba vénovat pecli-

vému zadani o granty — tedy takeé priabézné komunikovat s ingtitucemi.

8.2.2 Prehled pfijatych dotaci v roce 2005:

Zdroj Castka (K €)

Socidni fond mésta Zlina 880 000
Utad préce Zlin 2 674 266
Urad préce Uherské Hradidté 243 997
Krajsky urad Zlinského kraje 1171 000
Mésto Uherské Hradiste 5000
Fond zdravi mésta Zlina 15 000

Tab. 1 Zdrgje financi CSP Zlin, o.p.s.

Zdroj: © Centrum sluzeb postizenym
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Ze doZeni ¢erpanych dotaci je patrné, Ze v roce 2005 nedochézelo k ¢erpéni penéz z fonda
Evropské Unie, coz je rozhodn¢é vyrazny nedostatek zpisobeny z ¢asti byrokracii a také
nedostate¢nou informovanosti. Jiz nyni vSak CSP rozjizdi projekty, které na evropské dota-
ce dosahnou (chrénéna dilna Krometiz, Agentura podporovaného zaméstnavani). Rozhodné
bude v nasledujicich letech nutné vice rozvinout Zédosti z fondi EU a rozvinout partnerstvi

s komerénimu subjekty.

8.3 Prostiedky komunikace CSP Zlin, o.p.s.

8.3.1 Nazvy aloga

g

Nazev organizace je dobie zvolen. Presné popisuje ndpli prace spolecnosti. Samotné logo

Centrum duzeb postizenym Zlin, o.p.s.

tvori tii kosodéniky, kazdy v jiném odstinu modré barvy (svétle modra PANTONE 552 U,
stiedné modra PANTONE Process Cyan U, tmavé modrd PANTONE 2945 U). Kazdy
z kosodélnika obsahuje jedno pismeno. Chybi zde jakékoli vazba na predmét ¢innosti spo-
lecnosti (stacil by n¢jaky vhodny symbol).

Ardicn Ardien Digita

Témei zahadné jméno, ani logo mnoho nenapovi 0 zamgtreni organizace, muze pasobit do-
jmem, Ze se jedn& naptiklad o prodeginu s elektronikou. Vyznam zkratky Ardien je - ARchi-
vace, Dlgitalizace, ENcyklopedie. Nazev neni zcela srozumitelny, vzdy by mél byt doplnén
vysvétlujicim textem (napi. digitalizace dat), ke grafice loga nemam Zadné vyhrady.
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ergo Ergo

Je snadno zapamatovatelny nazev, vhodné zvoleny pro chranénou dilnu (pozn. Ergo z lati-
ny vyraz ,prace). Logo je dosti emotivni uz proto, Ze jef navrhli sami zakladatelé dilny.
Spojuje symbol prace (ruce) akolektivu (jejich propojeni). Je citelné a jeho zakladni verze je
cernobila. Motiv rukou se veelku ¢asto objevuje u neziskovych organizaci, proto je zde
uskali jeho zamenitelnosti, ale pokud symbol rukou budou vzdy doprovazet textové vysvét-

livky, neni obava na misté.

HORIZONT  Horizont

Nazev je zvolen velmi dobie. Zpracovani loga je ponékud nedt’astné jak barevné, tak grafic-
ky. Puasobi dojmem narychlo naértnutého napadu v primitivnim grafickém programu. Nee-
vokuje centrum dennich duZeb, ale spiSe turisticky oddil. Pokud je nazev pouZit
Vv preneseném vyznamu, nem¢l by se jeho druhy vyznam zdaraziovat v logu. Je tieba ocenit
snahu o barevnou vazbu nalogo CSP. Co v3ak to Zluté dunicko? Logo je praci klientu zati-

zeni, opét je zde tedy tieba hledat emociondni podtext, ktery komplikuje zmeny.

Loga jsou nesourodd, témei vzdy chybi vzgemnd vazba. Jsou odlisnd jak barevné, tak
graficky. Nehute vyzniva logo samotné spolecnosti CSP. Je velmi tvrdé, subjektivng
evokuje strojirensky zévod. V CSP potvrdili, Zze bylo vytvoieno povéstné ,na koleni*
v dob¢, kdy se spoletnost zakladala. Je pravda, Zze zménu loga provézi urcité finanéni
néklady.

V priabéhu spolupréce s vedenim CSP byl kladen duraz na gednoceni log jednotlivych zari-
zeni. Bylo predloZzeno nekolik navrhi gednocenych log dodanych podle zadani grafickou,
ale zadny z ndvrhi neodovil vedeni natolik, aby se jg rozhodlo pouzit. Také zde sehrdly roli

obavy z nékladt spojenych se zménou loga — je totiZ nutné zmeénit veskeré tisténé materidly.
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Loga by se vSak meéla gednotit i pies citove vazby klienti a pracovniku k jejich podobe.

Stale se vyskytuji dvé varianty loga CSP Zlin, 0.p.s., coZ neni vhodné. CSP by se mélo do-
mluvit na jednom typu a jeho vyhradnim pouzivéni, vSechna loga starsi grafiky vymazat,

ato s okamzitou platnosti.

Vinou nespravného vkladani a upravovani obrézki do textovych dokumentt dochézi obéas
k mirné deformaci log. Doporuceni by smeétrovalo k proskoleni zaméstnanci, kteti vytvaregi
propagacni materidly, aby se tato zbyte¢na chyba neopakovala. Také kvalita vioZzeného loga
by méla v tisku odpovidat okolnimu textu. V ¢ésti materida (véetné hlavickového papiru) je

logo v netiskové kvdlité a sniZuje tak vyslednou Uroven vystupu.

8.3.2 Ti&éné prostiedky

- Jednoduché tiskoviny

Plakat
Plakaty pro svou prezentaci vyuzZivajii pouze chrénéné dilny Ergo pii prileZitosti dni
otevienych dveri. Plakdty maji standardné formét A4, jsou rucéné kreslené bud’ pastelkami,
v tom pripadé ti&téné barevné (viz priloha 1. a Il.), nebo fixem a kopirované na barevny
papir. Tato cesta grafického zpracovéani plakétu je velmi osobitd a k chranénym dilnam Ergo
se hodi snad i vice nez vétSinou chladnéd pocitacova grafika. Je to piiklad spréavného

uplatnéni emoce v komunikaci CSP.

Hlavi¢kovy papir
Hlavickovy papir je vytvoren tak, aby poskytoval piijemci maximum kontaktnich Gdaja,
ovdem pravé kvuli jejich mnozstvi mohou byt pro nékoho hute ¢itelné. Toto usporadani
hlavickového papiru snizuje grafickou ¢istotu dokumentu, ale je tieba ocenit, Ze se jednéd o

jakous dodrzovanou normu pro tiskove vystupy.

Informaéni letak
Povinny leték pii prodeji svicek nema az v prvé radé prezentacni Ucel. Ma zakaznikim

zejména sdélit, jakym zptasobem maji se svickou zachazet.
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Nasténny kalendar 2005

Vznikl jako darkovy predmét pro partnery a pracovniky CSP. Byl vyroben na miru pro CSP
a jeho tématem byly , PrileZitosti v roce k zapaleni svicky”. Kaendar byl sestaven tak, aby
pusobil veselym dojmem. Autorkou grafiky je BcA. Barbora Vankova Kontakty byly
umistény na pruh vycnivgjici podedni strany, jsou viditelné kazdy den v roce. Omezujici

pozadavky kladeny nebyly, spocivaly pouze ve findini cen¢ kalendare.

- K omponované tiskoviny

Vyroéni zprava

Vyro¢ni zprévy obsahuji v3e, co podle zakona musi mit a vzdy jesté néco navic. Nejsou ale
prezentacnim prostiedkem v pravém slova smyslu. Kazdoro¢né se v nich vyskytuji zpravy
0 hospodareni, aktualni kontakty na vSechny organizacni dozky, zevrubny popis aktivit
a ¢innosti organizace, podékovani sponzorum, nastinéni budouciho smétovani, financni
zpréva, obsah ostatnich informaci je viak proménlivy. CSP ustoupila od prezentacniho
provedeni vyro¢nich zprév k informativnimu, jelikoz ucel vyroéni zpréavy neni v prvé fadé
propagacni. Né&klady na tisk tak byly zredukovany na vice nez polovinu (jiny typ papiru,
cernobily tisk) a uSetiené prostiedky se dgji vyuZzit Ucelngji.

Prospekt
Ukolem prospektu je podat obsahlej& informaci o vyrobku nebo sluzbé. Na rozdil od letéku
jde o tiskovinu jak graficky, tak financné néro¢ngjsi. V pripadé CSP jde predevdim
0 prospekty jednotlivych zafizeni - at’ jiz stredisek socidnich sluzeb ¢i chranénych dilen.
Prospekt pro centrum dennich sluzeb Horizont je ¥eSen v nevyrazné bledémodré barve,
ti&teén na formé A4, skladany na tietiny. Nalezneme zde dopis klienta, historii Horizontu
a predméty ¢innosti centra. Dopis je hodnotnou souc¢asti, dobie vykreduje osobu klienta
a zpasob, jakym centrum Horizont pomaha. Prospekt plni svij Ucédl, jen jich bylo vytidténo
velké mnozstvi a po prestéhovani CSP na jinou adresu muselo dojit k jejich aktuaizaci
prelepenim mapky &itkem. Prospekt chranéné dilny Ergo ,5 dobrych divodi, pro¢
zakoupit naSe vyrobky“ (viz. Ptiloha I11.) ma za ukol informovat obchodni partnery
o vyrob¢ a sortimentu svicek v chranénych dilnach Ergo. Na prospektu nalezneme

i kontaktni Udaje a logo CSP. Logo Erga je potlateno, ne kazdy ho identifikuje, protoze
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u ngj chybi nézev ,Ergo“. Nevhodnd je grafickd Uprava prospektu, nekoresponduje
s Zzadnym jinym propagacnim materidem CSP, prilisna barevnost odpoutéva pozornost od

ti&téného sdéleni a kombinace tvrdych a mékkych tvara v grafice neptisobi ladéné.

Casopis centra Horizont , Blaznoviny*
Na webovych strdnkéch CSP  [34] nalezneme 3 dokumenty .pdf sobgasnikem centra
dennich aktivit Horizont. V Bléznovinéch s ¢tenar maze prohlédnout tydenni program,
reportéZze ze spolecnych vylett, nalezne zde pozvanku na sportovni turngj, literarni dilka
klientt zafizeni, popis prabéhu pracovni terapie i informace o psychoterapeutickém
skupinovém sezeni. Obc¢asnik vychazi zhruba dvakrét ro¢né a je jak obsahove, tak graficky
velmi dobre zpracovan (grafické préce provédi chranéna dilna Ardien Digital ). Ctené ziska

komplexni piehled o aktivitach denniho centra Horizont.

Katalog vyrobki
Katalog byl od po¢étku koncipovan jako prezentacné prodejni. Ma byt jakyms navodem na
vyrobu svicek alité keramiky. Toto nastaveni obsahu méa zvyraznit fakt, Ze i handicapovani
pracovnici se mohou zapojit do pracovniho procesu a byt uzitecni. Pri sestavovéni texti zde
byla snaha zredukovat jejich objem na minimum, protozZe lidé velmi méo ¢tou, zvykli se
vice divat na obrazky. Tento katalog je postaveny na fotografiich Petra DobiéSe, ktery mél
na starosti jak ateliérové nafoceni produkta, tak i pracovnikt chranéné dilny. Predpokladem
Uspéchu katalogu je takeé dobry grafik. Pri praci s grafikem je velmi dalezita jeho schopnost
vcitit se do cilové skupiny a také jeho ochota dodrzet zadani. Zde byla odovena graficka
Barbora Vankova, v jeiz tvorbé se zrcadli uméni prace sbarevnosti a vrozena hravost.
Katalogu jgi grafika rozhodné prospéla. Hlavni my3enkou se stalo predstaveni pracovniki

chranéné dilny coby profesiondl, kteri rozumi své préci a délgji ji dobre.

Pri praci na katalogu se vyskytly urcité problémy, které spocivaly v nepripravenosti
chranéné dilny Ergo Lazy k nafoceni kompletniho sortimentu svi¢ek a keramiky v jednotné
barevnosti. Produkty se fotily na nékolikrat, coz zbrzdilo ptipravy katalogu. Takeé texty se

vytvérely ,,za pochodu“, coz komplikovalo préci graficce pii rozvrzeni obsahu stranek.
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- Drobnéti&éneé prostredky
Nalepka na vyrobky

Maa ndlepka na vyrobky chranénych dilen Ergo je ucelnym prosttedkem komunikace
sokolim, protoZe velice piesné zasahuje cilovou skupinu — zékazniky, kteri s vyrobek
chrénéné dilny, at’ uz pro sebe nebo jako déarek pro nékoho dalSiho, poridili. Je puncem
kvality rucni prace zdravotn¢ postiZzenych a jakous pochvalou pro kupuijiciho (Ze prispél na

dobrou véc). Naepka by viak rozhodné méla obsahovat odkaz na webové stranky.

V praxi se vedouci dilny viak setkali i stakovymi odbérateli, kteri umisténi ndlepek na zbozi
odmitaji, protoZe to v ocich koncového z&kaznika srézi atraktivitu vyrobku. Tento problém
byl rozpoznan jiz pred dvéma lety, a proto je zde patrna snaha presvédcit odbératele o tom,
Ze préce postizenych je jakous pridanou hodnotou vyrobku, nikoli faktorem zhorsujicim
kvditu. K tomuto cili sméiuje vySe popsany katalog.
Novoroéenka

Kazdy rok jsou novorocenky CSP vyrdbény trochu jingm zpusobem, ae vZzdy sosobnim
pristupem. Jsou vkusnym, jednoduchym a da se fici i nezbytnym prostredkem komunikace.
V minulych letech byly vytvoreny napiiklad z ru¢né vyrdbéného papiru, ¢i formou malé

lepenkové karticky s pranim a keramickym logem Erga

8.3.3 Masmédia

I nternetova prezentace www.cspzlin.cz

Aktuélni stav stranek:

Prezentace je praci chrénéné dilny Ardien Digital. Vedeni CSP s uvédomuje, Ze webové
stranky jsou nevyhovujici, a proto se jiZz pracuje na vyrobé novych. K 10.3. 2006 byla vy-
tvoiena struktura, podle které se novy web postavi. V souc¢asné dob¢ se po zadani adresy

www.cspzlin.cz, ktera je celkem snadno zapamatovatelna, dostaneme na podivnou koléz

fotografii. Jedna se 0 intro na stranky CSP, & to neni na prvni pohled patrné, nebot’ se zde
nevyskytuje logo organizace. Také je zde neaktivni odkaz na anglickou jazykovou mutaci
stranek. Z intra se ndv&tévnik na stranky dostane pouze po prokliknuti pres vigecku jazy-

kové mutace, coz zbytecné komplikuje pristup. Ani grafické zpracovéni neni vyhovujici. Ve
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doZce ,, Aktuality” je posedni uvedend informace z 9.1.2006, tedy 4 mésice starg, coz sejiz
neda povaZzovat za aktuani. Naopak by se zde mély objevovat stru¢né a nové informace.

Objem dat zde presahuje jednu stranu A4 na zapis, coz je prilis.

Stranky také obsahuji katalog vyrobka chranéné dilny Ergo, ov3em sfotografiemi
Vv nereprezentativni kvaité a zastaralymi informacemi (to je ovSem zpuasobeno téZ brzkou

vizi nového webu).

8.3.4 Reklama
Inzerce

Od inzerce bylo jiZ v lonském roce ustoupeno, po zhodnoceni jeji neefektivity.

Ostatni formy reklamy jsou prozatim CSP nevyuZité z diivodu velké naro¢nosti na pripravu
a nemalym financnim nékladim. Konkrétni Gvahy zatim mohou sméfovat pouze
k rozhlasovému spotu, kterym Ize poutat na den otevienych dveti. Dalsi vyuZiti prostiedka
reklamy bude souviset s rozvojem prodejnich mist CSP a objemem zisku piimo plynouciho

z prodeje vyrobki chranénych dilen.

8.3.5 Prostiedky PR v praxi CSP
Firemni akce (company events)

Vétsina firemnich akci CSP se redlizuje formou besidek (tradi¢ni je zeiména vanocni) a ne-
forménich setkani. Prvnim velkym ,company eventem® bude spolecensky vecer
k prileZitosti 10.vyroci zaloZeni Centra dluzeb postizenym o.p.s. ve Zling. Termin akce je
napldnovan na 18.5.2006, o¢ekava se Ucast 150 pozvanych osob, které s CSP spolupracuii,
podporuji je, ¢i jsou jeho zaméstnanci nebo klienty. Samozigimosti je U¢ast vyznamnych
osob ze sféry statnich zastupitelt (poslanci, hejtman, primétor, radni, vedouci Uradu préce
apod.). NapIni programu je krétké divadelni predstaveni a samozigjmé prezentace deseti let
¢innosti CSP.
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Prezentaéné prodejni akce

Typickou prezentacni PR aktivitou CSP  jsou prezentacné - prodejni aktivity (velikono¢ni
trhy), dédle vystavy, tiskové konference, Ucast na veletrzich. Téchto akci kazdym rokem
pribyva, cozZ je bezesporu dobrym signalem fungovani organizace. Pravidelné prodejni akce
se kongji v Batové nemocnici, maji ohlas, a tak jsou poiradany ngméné tiikrat do roka
Keramiku a svicky Ize sezénn¢ zakoupit na méstském trzi&ti na ndmesti ve Zling. Tento
prodg je smérovan hlavné na listopad a prosinec. Mimo tato mista prodej probiha v obcho-

dech na né¢kolika smluvnich mistech ve Zling a Uherském Hradisti.

Den otevirenych dveri
Dny otevienych dveri se konaji na kazdém zatizeni dvakrét rocné. Pri této prezentacni akci
je mozno nahlédnout ,pod ruce” zaméstnancim chranénych dilen pii vyrobé svicek a lité
keramiky. Pracovnici se velmi radi podéli o informace spojené s vyrobou svicek a zaujaté

vypréavi co ajak je tieba udélat.

Tiskove zpravy
Byvaji vytvarené pri prileZitosti néjaké zmeny v organizaci, dni otevienych dveti, firemnich
vyro¢i a jinych vyznamnych uddosti. Tiskovy mluvéi je neadresné rozesila do redakci
vybranych médii, oviem spomérné malou odezvou. P¥i¢inu je mozné spatiovat
v nedostatecné kvalit¢ a relativni nezajimavosti jegjich zpracovéni (viz Priloha IV., V.).
V tiskovych zprévach se vyskytuji stylistické i pravopisné chyby, coZ je nepiipustné.
Vhodné by bylo vytvorit s jmennou databazi redaktord, kteri se ve svych prispévcich
vénuji neziskovému sektoru a oslovovat je adresné, zvySi se tak mnoZstvi otisténych
prispévki, zejména pokud se bude vztah skonkrétnim novinarem budovat systematicky

(pozvanky na akce, novorocenky).

8.3.6 Specifické nosi¢e propagace

Oznaceni spole¢nosti
U sidla spolecnosti v Malenovicich ve Zling je piehledné umisténa cedule slogem

spolecnosti a ndzvem v ¢eském a anglickém jazyce.
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Paravan CSP
Jednd se o propagacni tridilnou tabuli, kterd je vyuZivana pri prodegji a prezentacich
spolecnosti CSP. Je na ni vyobrazeno logo spolecnosti a fotografie z chranénych dilen, déle

jsou na ni doplnujici informace o ostatnich sluzbach.

Firemni auto s potiskem

Na bilém voze je nékolikrat umisténo logo spole¢nosti CSP s kontaktem.

Reklamni piredméty
Coby reklamni predmety se velmi ¢asto pouzivaji vyrobky chranénych dilen Ergo (svicky,
keramika). Aplikaci ndlepky slogem spole¢nosti je vytvoren reprezentativni reklamni

piedmét. Jsou urceny pro obchodni partnery, vzacné hosty a sponzory.

8.3.7 Komunikaéni strategie CSP Zlin

Stavgjici podoba komunikacni strategie byla vytvorena nové nastoupivdim zaméstnancem
panem Milanem AntoSem, ktery drive pracoval na PR pozici, v Armadé Ceské republiky.
Strategii zpracoval na podkladech CSP, o.p.s. Je v ni vidét profesiondni pristup ke zpraco-
véni, avsak je velmi obecna a neposkytuje priliS jasnou piedstavu 0 konkrétni realizaci.
Chybi ji také Ustiedni motiv, silné sdéleni.

Jednim z ngjduleZitejSich pilita komunikace by me¢l byt outsourcing — najimani externistia na
jednotlivé pracovni Ukoly. Do ted” se teSi tato problematika zvySovanim Gvazka stévajicim
zaméstnancam, ktefi nejsou odborniky v oboru, nebo nemaji na danou ¢innost ¢as. A steginé
pracovni Ukoly pohyblivé v ¢ase dostévaji razni lidé (tvorba prospekti, katalogu, webovych
stréanek apod.). VétSinatéchto Ukola jdoucich mimo hlavni proud ¢innosti pracovnika se pak
neskutecné vlece. Findlni podoba struktury webovych stranek byla pripravena na konci me-
sice biezna 2006. Komer¢ni firma by byla zavazéna smlouvou a vytvorila by jejich obsah
zhruba do dvou meésicii. Zaméstnanci svépomoci i kvuli urcité neprofesionaité a malému
mnoZstvi zkuSenosti nad timto Ukolem strévi daleko delSi ¢asovy Usek a jedté se budou zby-

tecné dohadovat o obsahu a vizualni strénce zpracovéni a v nepodedni fadé Sidit svou hlav-
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ni pracovni ndpli. Je duleZité uvédomit s, co je pro spolecnost dulezitejsi, zda usettit ¢as Ci

penize.

Stavajici komunikaéni strategie CSP Zlin, o.p.s.
Obsah prepisu komunikacniho planu se tyka pouze nejdilezitéjSich bodu.
Komunikagni plan CSP

1) identifikuje a specifikuje relevantni cilové skupiny, véetné relevantnich sdélovacich
prostredki

2) doporucuje nejvhodnéjsi a pro spole¢nost v soucasné dobé nejdostupnéjsi formy
komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami,

3) obsahuje kalendéaini plén akci CSP Zlin pro rok 2006 (viz Priloha V1.).

4) wvytycuje cil, ktery chce CSP Zlin v oblasti vztahi s vefejnosti v roce 2006
s vyhledem do roku 2007 dosédhnout a Ukoly, které je nutné k dosazeni cile splnit.

Stanovenym cilem je:

»Ziskat SirSi podporu a pochopeni vereinosti pro podani, které svoji cinnosti CSP Zlin napl-
nuje a zlepsit image spolecnosti jako organizace poskytujici jedinecny komplex sociénich
duZeb a duzeb souvisgicich s podporou zaméstnavani zdravotné handicapovanych a socidl-
né vyloucenych ob¢ani.”

V sestavené komunikaéni strategii se projevuje lepsi informovanost CSP v oblasti PR ajisté

néznaky strategického planovéani komunikace (viz Priloha V).
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8.4 Shrnuti a ovéreni hypotéz

Organizace nema dostate¢nou propagaci.

Propagace CSP je obsahlg, jak se potvrzuje ve vyctu pouzivanych propagacnich prostredka,
jen mdo efektivni. CSP v podstaté vibec vyuziva reklamy jako néastroje marketingové

komunikace, coZ ale souvisi s jgjim zamétenim. Zde je kazdopadné prostor ke zlepSeni.

V organizaci dochéazi k chybam v komunikaci.

A¢ CSP porada pravidelné schiizky vedeni a vyro¢ni zasedéni, tok informaci v ramci
organizace neni plynuly. Préce potvrdila hypotézu, Ze dochézi k urcitym chybam
v komunikaci, které mohou negativné pusobit na dosazeni cilt komunikacni strategie.
Analyza stavgjici komunikace ukazala, Ze se jedna zeiména o nekvalitné zpracované tiskové
zpréavy, neujasnéné pouZziti logotypu a jeich vzgemna neprovézanost, maly outsourcing

anesystemati¢nost pri tvorb¢ propagacnich prostredki.

Komunikace s médii je jednosmérna a nedusedna.

Tato domnénka se také potvrdila. Novinati jsou kontaktovani nesystematicky a neadresné.

Tiskové zprévy postradai jiskru atim padem dojdou méokdy k oti&eéni.

Ti&éné vystupy CSP jsou negjednotné.
Tato hypotéza se potvrdila. Nejednotnost tisténych vystupi je do oci bijici. CSP nemé
design manudl ani zavazna a dodrzovana pravidla pouziti logotypt. Tvorba propagacnich

prostiedka je nesystematicka, coz dokazuji prilozené ukézky.
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9 KOMUNIKACNI STRATEGIE CSPZLIN, O.P.S.

Optimdni komunikaéni strategie musi byt nastavena tak, aby byla srozumitelna véem doz-
kam, redlizovatelna a vzdy smétujici ke spolecnému cili.

DuleZité je vytyeit s namét komunikagni strategie. Mél by vyjadrovat to, co subjekt chce
piijemci sdélit. Namét maze znit napiiklad: ,Zaméstnat 1ze kazdého, staci jen chtit.” Ci

» Préce handicapovanych ma svou hodnotu.”

Pred nastavenim vhodné komunikacni strategie bylo nutné odpoveédét si na nékolik zésad-

nich otazek

Co je strategickym cilem v nésledujicich péti letech? — urceni hlavnich témat komu-

nikace
Kde budou hledany zdroje financi béhem nadedujicich péti let?
Jaky je plan rozvoje ajaké jsou cile CSP?

Bylo té7 tieba definovat cilové skupiny komunikace jednotlivych podslozek CSP a nastavit

smeérovani komunikace, urcit s jak a co komunikovat.

9.1 Forma a obsah aktivit — sou¢asny stav
nejcastéjsi formy prezentace CSP Zlin jsou —
Publikace: letéky, prospekty, plakéty, katalogy, vyroéni zpravy

Prezentaéné prodeni akce: veletrhy a vystavy, trhy, (jsou uZitecné, protoZe po-
kud jsou spravné uchopeny, poskytuji prostor pro srovnani se s konkurenci, moz-
nost navazéni spoluprace). Raciondni by bylo odstoupit od nevydélecnych gisté
prodejnich nahodilych aktivit a zi¢astnovat se spiSe prezentacné zamétenych akci.

M édia: CSP Zlin nemé navazano Zzadné medidni partnerstvi i piesto, Ze komunikace
smédii na Urovni neplacenych PR ¢lankt ma nejpresvédeivejsi dopad na Sirokou i
specifikovanou verginost (zaleZi na typu napt. tisténého periodika a jeho cilové sku-
ping).

Internet: stévgjici internetova prezentace je jiz dliouhodobé nevyhovujici a pozvolna

dochazi k ptipravé nového webu. Je nutné jg tvorit systematicky, v jednotném stylu
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a dopliujicim se obsahu.Nové internetové stranky musi byt kvalitni prezentaci

v souladu s nastavenou komunikacni strategii.

9.1.1 Jednotlivé poddozky CSP Zlin, o.p.s. ajgich nastaveni
Ergo, chranéné dilny — préce aterapie
Sdéleni vergjnosti: Klienti zarizeni vypliuji praci svij volny ¢as, ktery by jinak travili doma
¢i pobytem v ngjriznéjSich Ustavech. Pri tom vytvareji hodnoty v podob¢ prodejnych vy-
robki. Na jgjich ¢innost dohlizegji terapeuti a také diky tomu je prace odvedena v terminu a

odpovidgjici kvalité.

Cilove skupiny externi komunikace: Srok& vergnost se zajmem o darkove predméty, pravi-

delni odbératelé, obchodnici, podnikatelé se zajmem o ndhradni plnéni, sponzofi, partneti.

Horizont, stiedisko dennich aktivit pro psychicky nemocné

Sdéleni verginosti: Horizont je zatizeni, kam mohou lidé volng prijit, pokud maji n&jaky
psychicky problém. Ucast na viech aktivitéch je dobrovolna a bezplatnd. Mohou se jen za-
stavit, pokud potiebuji poradit v téZkeé Zivotni situaci, nebo kdyZ nezvladaji své potize. Do-

stane se jim zde rady zkuSenych odbornik. Lze také dochézet na pravidelné terapie

Cilové skupiny externi komunikace: lidé, ktefi potiebuji pomoci, partnefi, kteri mohou do-
dat materiad do dennich aktivit, psychiatrické lécebny, UTB (sportovni aktivity), odbornici
z praxe (psychologové, psychiatii, poradny)

Ardien Digital, profesionalni pocitacova dilna, jgjiz zaméstnanci se obtizné pohybuji

Sdéleni verginosti: Ardien Digital jiZ za dobu svého pasobeni dokézala svou schopnost bez-
chybn¢ splnit zadani objednavatele. | diky osobé vedouci dilny, pani Ivany Norkové, kterd
navse odborng, ale také velmi lidsky dohlizi.

Cilové skupiny externi komunikace: partneti z fad dodavatelti pocitatového zarizeni, poten-
cidni zadavatelé prace, fyzicky handicapovani lidé, kteri by zde mohli pracovat (spoluprace

s Agenturou podporovaného zaméstnévani)
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Agentura podporovaného zaméstnavani

Sdéleni verginosti: Persondni agentura, pro osoby se snizenou pracovni schopnosti, aviak
se zvySenou pracovni motivaci. Jgi duzby vyuZivaji i zaméstnavatelé. Agentura se vzdy

snazi ngjit optimalni feSeni pro obg strany.

Cilove skupiny externi komunikace: firmy se zgmem o vytvoreni pracovniho mista pro han-
dicapovaného, samotni handicapovani, ktefi chtéji pracovat, autori odbornych publikaci,

odborna verginost zabyvajici se vytvarenim pracovnich mist pro handicapované

9.2 Cile komunikaéni strategie

oprostit vniméni CSP od stereotypniho konceptu nahodile fungujici neprofesionalni
organizace

zvysit mnozstvi financi plynoucich z nestétnich zdroju, ziskat partnery ke spolupréci
doséhnout na dotace z EU

zvySit daveéryhodnost CSP, otevtit organizaci vici okolnimu prostiedi

seznamit veregjnost s aktivitami CSP Zlin o.p.s.

9.3 Vize

V&echny doZzky CSP prezentuji organizaci jako otevienou profesiondni a progresivni. Pri-
stup ke klientim zatizeni v3ak stdle ztistane jaks neprofesionding lidsky. Duraz v ¢innosti je
kladen na neustalé vytvéareni optimalnich pracovnich mist pro handicapované, a tim jejich
zaclenovéni do spolecnosti a uplatnéni se v ni. CSP je spolehlivym partnerem pro fundrai-
singove aktivity s pruhlednym financovanim. CSP vypisuje ptima vybérova tizeni na spon-
zorské dary, ve kterych figuruji konkrétni ptistroje, ¢i jiné potrebné véci k zakoupeni (nékup
vybaveni chranéné dilny, zgjezd pro psychicky nemocné klienty k moti apod.).

- CSP jako fungujici, prahlednd a komunikujici NNO

- CSP jako zaméstnavatel, vytvargjici spravné podminky pro své pracovniky

- CSP jako pomocna ruka potiebnym

- CSP jako organizace s hodnotnym lidskym kapitalem (nabidka préce chranénych dilen)

- CSP jako silnd a dynamicka NNO, ktera plni potieby své cilové skupiny
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9.3.1 Dopady nastaveni vhodné komunikaéni strategie
- jednotnost a koherence prezentace
- VS efektivita vyuzivani jak financnich, tak lidskych zdroja v CSP
- v¢asna a podrobna informovanost

- zgigtené komplexngjsi podklady pro vytvareni komunikacnich plani a optimalizaci

komunikagni strategie
- zvy3Sena efektivita komunikacnich aktivit
- zpétnavazba

- vhodné nastaveni komunikace v ptipadé krizové situace

Aktivity CSP nesméji ztrécet spolecného jmenovatele, tedy prezentovat CSP jako celek.
Pokud by do3o k rozdrobeni jejich pisobnosti, ztratila by takova komunikace svou hlavni
silu. Spolecnou vizi vech oddili CSP je proto treba definovat, dlouhodob¢ a dasledné do-
drZzovat a prabézné doplnovat. CSP musi pruzné reagovat na trendy a ty pak promitat do
komunikagni strategie a vyrobkové politiky. Bohuzel zde neni potiebné zézemi marketin-
govych prizkumia na znamost znacky, nebo takovych, které zndzornuji informovanost ve-
fginosti o zameéieni spole¢nosti. CSP chybi v&eobecnd prezentace, komunikace jednotlivych
dozek je roztridténd a ¢asto nesystematicka (pi. Potiebujeme rychle prospekt pro Horizont,
tak nejaky udelame a vytiskneme jich tisic, protoZe je to levnejsi, ar’ nam zbudou i na dalSi
roky. Kdyz se v pritbehu se zmeni adresa, prospekty se prelepi &itkem. Nebo kdyz se blizi
konec roku Zjistime, Ze prrebyvaji nejaké finance a tak neco vytiskneme.).

9.4 Vizualizace

Je tieba vytvorit k logim a jgjich uzivani dukladny design manudl. Vytvorit pravidia pro
barevnost log, pozadi, chranéné oblast, zakomponovéni slovniho oznateni do loga. Stanovit
normy pro veskere tisténé vystupy (zakazané barvy podkladi, zakazana ozna¢eni  podslo-
Zek ap.). Definovat typ a velikost pouzivaného pisma, vytvorit Sablony oficidlnich dokumen-

ta, doreSit pouZivani log u podslozek, jejich umisténi a velikost. Nezbytné je uzivani pouze
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jednoho ustaleného typu loga (veSkerych soubori se starSim typem se neprodiené zbavit),

vytvoreni design manuélu — pravila pro uZiti loga.

Ddle je nutné stanovit pravidla pro orientacni grafiku - informacni tabule, popis dveri, orien-
tace u komunikaci, potisk sluzebniho automobilu, uZiti sovniho oznageni ndzvu spolecnos-

ti. Navrhnout obaly produktii, tvar a zpusob potisku.

Vhodné by bylo zadat vytvoreni komplexniho design manuau mladému grafikovi napiiklad
z FMK UTB, ktery by navrhl nova loga, dale stanovil pravidla pro jgich uZiti a kreativné
zpracoval obaly na vyrobky chrénénych dilen (eventuelné ve spolupréci se studentem Pru-

myslového designu).

Ukoly vizudlni komunikagni strategie CSP

- gednotit loga oddili CSP a graficke vystupy, evidentni vazba na CSP patrna ve ves-
kerych materidlech, vytvorit kvalitni a podrobny design manudl

- idedni, a vSak znaéné neredlnd je z mého pohledu zmeéna viech log, jejich propojeni
jednoticim prvkem, pevné zakomponované slovni oznaceni zkratky CSP v logu spo-
le¢nosti (z divodu nedostatecné zndmosti znacky). Narazime zde vSak na piekézku

emociondlni vazby na stévajici loga a neochotny pristup k jejich zmené.

- dodrzovat nastavena pravidla

9.5 Hlavni sméry komunikace
- vytvareni pracovnich mist pro handicapované
- progresivni, silna a uzZitecna organizace
Oblasti komunikace:
- region Zlinského kraje
- Ceskarepublika

- zahrani¢ni dodavatelé technologii pro chranéné dilny
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9.6 Cilové skupiny komunikace
9.6.1 Cilové skupiny interni komunikace:

a) zaméstnanci CSP jako celek
b) vedouci pracovnici (na Grovni decision-makers’)

c) ostatni NNO stegjného zamereni
9.6.2 Cilové skupiny externi komunikace:

a) vergnost:
- laicka - prosta verejnost (kazdy, kdo jde kolem)

- informovana vergjnost (zékaznici chranénych dilen z fad verejnosti, pracov-
nici v oblasti nestatnich neziskovych organizaci)

- odborna - firmy, které mohou vyuZivat nebo jiz vyuZivaji moznosti nahradniho plnéni
- firmy, které mohou vytvorit pracovni mista pro handicapované

b)  sponzoti a partneri CSP

c)  dobrovolnici

d) media

€) organy aingtituce statni spréavy a samospravy

f)  orgény ainstituce Evropskeé unie

CSP ma velmi médlo jinych nez statnich darcti, moznost navazani spolupréce napiiklad na

bézi materidini pomoci (obalové materidly, tisky apod.)

® decision - makers — termin oznadujici ty, jenz maji rozhodovaci pravomoc
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9.7 Komunikaéni nastroje:

- PR ¢lanky

- propagatni materidly atiskoviny pro vSeobecné pouZiti

- cilené marketingové akce — veletrhy a vystavy, kulturni akce, konference, odborné

akce, odklon od pouze prodejnich U¢asti, které jsou bez zisku nebo ztrétove

- internetova prezentace, rekonstrukce stavgjicich stranek, vyuZiti duzeb externi spo-

lecnosti (outsourcing)

- pladnovéni a organizace spolecenskych akci:

- PR akci zameéienych na prezentaci CSP (Dny otevienych dveri, tiskove konference,

vyro¢ni zasedani

9.7.1 Plan komunikace s vybranymi cilovymi skupinami (prevzato ze stavajiciho

komunikaéniho planu)

- predstavitelé stétni spréavy, mistni a regiondni samospravy

informovéni o zptisobu vyuZiti poskytnutych granti a dotaci
informovani o ¢innosti spolecnosti, realizovanych akcich a dosaze-
nych uspésich

osobni navatévy

pozvéanky na akce

zdvorilostni korespondence, drobné darky

- institucionalizovana verejnost

- partnefi, Sponzofi

pozvéanky na akce
névrhy na spolupréci pii organizaci konkrétnich akci

zdvorilostni korespondence

pozvéanky na akce
zdvorilostni korespondence, drobné darky

podékovani za piispévky
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informovani o vyuZiti jejich podpory

- zéstupci sdélovacich prostiedki

pozvénky na porédané akce, porédéani tiskovych konferenci
vytvoieni osobnich vztahi s novin&ei

pravidelné zasilani tiskovych zprav

9.8 Osoba PR pracovnika

musi mit dokonaly piehled o ¢innosti viech dozek CSP

- mela by monitorovat a koordinovat prezentacni aktivity, hodnotit jejich efektivitu,
mit rozhodovaci pravomoc a zodpovédnost za vystupy

- zodpovidat za dodrZzovani jednotného vizudniho stylu vSech vystupnich materialt

- prabézné se vzdélavat v oblasti marketingu, PR a komunikace

9.9 Krizova komunikace

| CSP mohou potkat krizové situace, které by mohly v kone¢ném dasledku ohrozit jeho
podani. Proto je treba sestavit podrobny plan krizové komunikace a v pripadé, Ze nastane
problém, oteviené jg feSit a medializovat sviij postoj. Krizova komunikace by se m¢la zaby-

vat témito problematickymi okruhy:

narceni z necistého financovani (pripraveny dokumenty od auditora, zpristupnit ves-

keré podklady, rychle nachystat tiskové zpravy, hlavné komunikovat)

zpochybnéni smydluplnosti ¢innosti organizace (mit pro pochybovace piipraveny

soubor dokumentti o ¢innosti organizace)

uverginéni pomlouvacného ¢lanku (zefména je dilezité reagovat a nepravdy vyvratit)
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10 TVORBA NOVE INTERNETOVE PREZENTACE

Doporuceni ohledné nové webové prezentace CSP:

vynechat prvni strdnku - intro, zdrZuje totiz ndv&évniky prezentace a pokud nema
imageovou roli, je zbytecna, znepiehlediuje prezentaci

na prvni oteviené strance musi byt logo spolecnosti, aby névstévnik védél, na ¢i
strénky vstoupil

nepouZzivat keramického maskota CSP na prvni stranu webové prezentace, mize to
byt zavadgjici a matouci

ur¢it cilovou skupinu weboveé prezentace a podle toho déle postupovat (nahradni pl-
néni na prvni stranu?)

zvézit jazykové mutace, pokud je na webu vlgika, musime mit preloZzené texty (nut-
na flexibilita prekladatelti, smlouvy o prabézné spolupraci)

horizontalni struktura webovych stranek (tzn. co nggméné polozek a prvni strang) —
zvysi se prehlednost

kontakty a odkazy hned na prvni stranu, do odkazi co nejvice linka na weby spiiz-
nénych organizaci — vzgemnost umistovani odkazt (zvysuje se pravdépodobnost
vyhledani na piednim misté ve fulltextovém vyhledévacim serveru)

e-shop na prvni stranu nebo do vyrobku, podle daleZitosti

jaky e-shop? Na trhu je spousta e-shopovych program, je dalezZité s uvédomit, zda
je CSP schopno zameéstnat ¢loveka, ktery se bude kazdy den vénovat potiebnou do-
bu internetovému obchodu.

co negicasteji v textu uZivat klicova sova— uzitecné pro vyhledavani fulltextem

Zjistit, kde vSude se objevuji zastaralé kontaktni Udaje atyto zaktualizovat (pii kazdé

zmeéné zadat do fulltextového vyhledavace napi. www.google.com staré Udaje a tim

zjistit kde vSude jsou uvedeny)

Na internetu v databézi podniki na www.seznam.cz se stdle vyskytovaly staré kontaktni

Udaje CSP i odkaz na jiz téi roky nefungujici internetové stranky. Neaktudni Udaje se

objevuji jet¢ v seznamu NO svy&im nez 50% zaméstnavanim handicapovanych

Ministerstva préce a socianich véci. Ve vyiesl jeden email administrétorovi databaze.
Udaje v databazich je tieba mit neustdle aktudlni, jinak postradaji smysl.


http://www.google.com
http://www.seznam.cz
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10.1 Struktura noveé inter netove prezentace www.cspzlin.cz

Dokument vznikl konzultaci svedoucimi slozkami CSP a byl schvalen jako vychozi pro

tvorbu internetové prezentace CSP Zlin, o.p.s. 2006.

First page
| Centrum sluzeb postizenym o.p.s. Obecné infor mace o CSP |
Vyroéni zpréav 1997-2004 (.pdf)
| Aktuality
| Socidlni sluzby Socidlni sluzby
Terapeuticka centra Centrum Zlin - Lazy
| Centrum Horizont
Ag. podpor . zaméstnavani Z&kladni informace
Informace pro zaméstnavatele
Pravni poradna
Psychologicka poradna
Chranénédilny Ergo Ergo Zlin Lazy Nabidka
Reference
Fotogalerie
Ergo Uherské Hradi&é Nabidka
Reference
Fotogalerie
Ardien Digital Zlin Ardien Digital
Nabidka
Reference
Fotogalerie
Chrénénéadilna Kromériz
Vzdélavani
Dalsi proj ekty
Partnefi, spolupracovnici
\yrobky K eramika
Svieky
Katalog vyr obkii ke stazeni (.zip)
Ostatni sortiment
Mydlo
cenik vyrobkii ke stazeni
Na&hradni plnéni Podminky nahradniho plnéni
For mulé¥ néhradniho plnéni
K ontakty a odkazy
E-shop Nabidka zbozi
Objednavkovy for mulaf

Tyto odkazy by mély byt neménné po celou dobu fungo- | Tyto odkazy musi byt snadno editovatelné, hlavni

vani webu napisy bez grafiky, editace cca 1 X rocné

Tyto odkazy budou ¢asto editované, piiblizné 1X za mésic
by mély byt informace v nich aktualizovany

Tab. 2 — Struktura nové webové prezentace CSP Zlin, o.p.s.


http://www.cspzlin.cz
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11 PROJEKT CHRANENA DiLNA KROMERIZ —-VYROBNA
MYDLA

- Plan pripravy komunikaéni strategie

Trzni prostredi v tomto segmentu je velmi konkurenéni. Nastaveni spravné komunikace je
proto velmi duleZité pro fungovani této chranéné dilny. Pozitivni je, Ze se oteviraji moznogti
vzgjemného doplnéni sortimentu chranénych dilen spadajicich pod CSP (keramické podloz-
ky, v sadéch moznost kombinace svicek a mydlai ve stejné parfemaci).

Chranéna dilna tohoto typu ur¢ité vyZaduje Uzkou spolupréci s grafikem, ktery bude navr-
hovat design krabicek, obali a také mydel na miru. Dde tiskarnu, ktera bude ochotna
a schopna plnit tyto naroky. Velky prostor se otevira pro denni aktivity klubu Horizont,
ktery miuZe dodavat papirové obaly napiiklad z ru¢né vyrédbéného papiru, ¢i razné dekora-
tivni prvky do dérkovych sad. Také mohou v Sici dilng vytvéret rizné platéné sacky ci tex-

tilni doplniky.

11.1 Analyza tr Zzniho prostiedi

Pred zahgenim redlizace projektu chrédnéné dilny by bylo optimdlni vyuzit duzeb néjaké

z mnoha specializovanych agentur a proveést dikladnou analyzu trzniho prostiedi

analyzu a segmentaci trhu,

positioning (umisténi) atargeting (cileni) produktd,
analyzu a doporuceni pro rozvoj produktového portfolia,
analyzu a doporuceni pro cenovou politiku,

doporuceni pro rozvoj distribu¢nich kandla,

doporuceni pro rozvoj obchodniho tymu a jeho podminek,
doporuceni pro rozvoj sluzeb spolecnosti,

stanoveni sméru pro reklamni aktivity,

nastaveni vhodné podpory prodeje a poprodejni péce,
stanoveni vhodnych kontrolnich mechanismu.

[24]
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11.2 Cilové skupiny komunikace

Zde budou cilové skupiny hodné podobné jako u Erga, tedy Srok& verginost se zgmem
o dékové predmety, pravidelni odbératelé, obchodnici, podnikatelé vyuZzivajici ndhradni

pInéni, sponzofi, partnefi.

11.3 Komunikaé¢ni strategie
Hlavni témata:
piirodni produkty
netestovano na zviratech

ruéni prace zdravotné postizenych

Béhem prvnich dvou let nebude dilna zavida na méstskych ani krgjskych dotacich, i presto
by ale méla komunikovat timto smérem, pokud nechce vzapéti zaniknout. Hlavni osu ko-
munikace by méla smérovat k SirSi verginosti a jingm potencidnim odbératelum. Jisté by
stalo za to vyrdbét prirodni kosmetiku pro néjaké specializované salony krasy a exklusivné
jimji dodavat. V komunikaci je dobré vyzdvihnout hlavni pridanou hodnotu produktu, ktera
spociva v ruéni préaci handicapovanych, ale i v biologické odbouratelnosti vsech produkti

v tom, Ze Z&dny produkt nebyl testovan na zviratech.

Hlavni rozvojovy zamér — nalézt odbyti&té pro produkty nove chrénéné dilny, navézat part-
nerstvi s organizacemi, které by mohly odebirat naSe produkty pravidelné — velké spolec-
nosti, které maji obrovskou spotiebu téchto vyrobki — napriklad spol. Barum mazZe odebi-
rat tekuta mydla a Sampony formou ndhradniho plnéni, déle se mohou sté pravidelnym od-
bératelem také Skoly, kde Ize jednou za ¢as usporédat exkurs studentt do dilny, a tak jim

nenésiing vatépovat dalezité hodnoty.

Urcité nelze opomenout komunikaci medidlni. V této fazi se zameiit na uddlost otevieni —
usporddat informacni kampan kombinovanou s akci typu den otevienych dveri. Na tuto

udalost poutat na zakladé medidlniho partnerstvi radiovym spotem (idedlnim nosi¢em toho-
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to typu propagace je Cesky Rozhlas), do otevieni dilny zapojit n&jakou vieobecns znamou
osobnost — kmotra dilny. Také by bylo dobré k otevieni pripojit né¢jakou atrakci — naptiklad
vytvéreni ngjvétsi mydlové bubliny. DalSimi vhodnymi nosi¢i sdéleni by mohly byt plakaty

ainformacni broZury.

Nema smyd vyrdbét néco, co nikdo nekupuje. Proto je dilezité co nejdetailnéjSi nastaveni
zaméieni chranéné dilny v souladu srednymi potiebami nejen handicapovanych, ale také
trhu. Cesta z této depé ulicky maze vést spolupraci s velkymi spolecnostmi, kdy jim mohou
chrénéné dilny dodévat vyrobky podle jejich potieby (napiiklad vyrdbét jednoduché sou-
céstky, které by jinak firma objednédvala v zahrani¢i apod.). Tato teorie rozvoje chranénych
dilen v&ak stoji vice nez cokoli jiného na dokonalé komunikaci mezi ztizovatelem dilny (kte-
ry zaji'uje lidské zdroje a plnéni pracovnich povinnosti) a firmou, ktera dilnu potiebuje
(zji&eni vhodného a trvale potiebnéno produktu, ktery je technicky redlizovatelny

v podminkéch chranéné dilny).



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

ZAVER

Cilem diplomoveé préce byl ndvrh realizovatelné a efektivni komunikacni strategie pro CSP.
Strategie poskytuje cestu, kterd by méla zvysit povédomi o organizaci a zlepsit medidlni
i spole¢ensky obraz. Stim se poji zvy3end podpora vereinosti, stétni spravy i komerenich
subjekta. Cil prace povazuji za naplnény. Rizikem nastavené komunikacni strategie je
zgména to, Ze nebude urcen konkrétni ¢lovek, ktery by dohlédl na jeji dodrZzovéni, nebo

tento Ukol dostane na starosti nékdo, kdo na n¢j nebude mit ¢as.

Prace potvrdila, Ze dochézi k ur¢itym chybdm v komunikaci, které mohou negativné pasobit
na dosaZeni cili komunikacni strategie. Analyza stévajici komunikace ukézala, Ze se jedna
zgména 0 nekvalitné zpracované tiskové zpravy, nejednotnost ti&ténych vystup,
neujasnéné pouziti logotypi a jgich vzgemnd neprovézanost, maly outsourcing
a nesystemati¢nost pri tvorbé propagacnich prostiedki. Zadnou z téchto chyb neni prilis

téZké napravit ajsou podnikany kroky smétujici k tomu, aby se tak délo.

Zijeme v trzni spolegnosti. Nestétni neziskova organizace s netrznim pristupem a neprofesi-
ondnim systémem fizeni by velmi rychle musela ukon¢it svou ¢innost. CSP je dobie fungu-
jici a progresivni nestatni neziskova organizace, ktera se dovede celkem pruzné prizptsobo-
vat potiebam svych klienta. Pristoupila na trzni podminky, chova se jako komeréni subjekt,
coZ ji maze pomoci k budoucimu Uspésnému rozvoji. Ve de zaeZi na samotné organizaci

anatom, jakym zptisobem prakticky naplni posani komunikacni strategie.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]]  ALSBURY, A., JAY, R.: Marketing to negjlepsi z praxe, 1.vyd., Computer Press,
Praha 2002, ISBN 80-7226-617-9

[2] BERGEROVA, M.: 30 dni pro obcansky sektor- sbornik dokumenté, 1.vyd., ICN,
Praha 1999

[3] COOPER, J,, LANE, P.,: Marketingové planovéani, 1.vyd., Grada Publishing, Praha
1999, ISBN 80-7169-641-2

[4] CEPELKA, O. a ptételé Prace s verginosti v nepodnikatelském sektoru,1.vyd.,
Omega 1997, ISBN 80-902376-0-6

[5] DEBBASH, CH., BOURDON, J.: Neziskové organizace, Victoria Publishing,
1.vyd., Praha 1995, ISBN 80-85865-78-5

[6] HANNAGAN, TIM J.: Marketing pro neziskovy sektor, 1.vyd., Management Press,
Praha 1996, | SBN 80-85943-07-7

[7]  KIZAKOVA, H.: Terminologie neziskového sektoru, ICN, 1.vyd., Praha 1997

[8] KOL. AUTORU: Zaklady marketingu pro stiedni odborné Skoly, 1.vyd., Fortuna,
Praha 1997, ISBN 80-7168-419-8

[9] KOL. AUTORU: Obecné otazky neziskového sektoru, 1.vyd., Agnes, Praha 1999,
ISBN 80-902633-2-1

[10] KOL. AUTORU: Definice neziskového sektoru, sbornik prispévkii internetové
diskuse CVNS, Centrum pro vyzkum neziskového sektoru, Brno 2005, 1.vyd., ISBN 80-
239-4057-0

[11] KOL. AUTORU: Rizeni lidskych zdroji (sbornik materidliz zkurzu Rizeni
neziskovych organizaci), 1. vyd., Agnes, Praha 1999, ISBN 80-902633-4-8

[12] LEDVINOVA, J.: Zaklady fundraisingu aneb Jak ziskat penize na prospesnou
¢innost, Informacni centrum nadaci, 1.vyd, Praha 1996, ISBN 80-230-0464-2

[13] NEMEC, P.: Public Relations, Management Press, 1.vyd., Praha 1996, ISBN 80-
859432-0-4

[14] PARKOSOVA, D., MRAZEK, M.: Odpovedi na otazky - Neziskovy sektor v Ceské
republice, ICN,1.vyd., Praha 1997

[15] REKTORIK, J. a kolektiv: Organizace neziskového sektoru, Ekopress, 1. vyd.,
Brno 2001, ISBN 80-86119-41-6



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

[16] RUZICKOVA, R.: Neziskové organizace, ANAG,1.vyd., Olomouc 1999
[17] SVETLIK, J.: Marketing a reklama, UTB, 1.vyd., Zlin 2005, ISBN 80-7318-140-1

[18] SVOBODA, V.: Zaklady Public relations, UTB, 1.vyd., Zlin 2001, ISBN 80-7318-
043-X

[19] SVOBODA, V.. Propagacni kampaneé v marketingovych komunikacich, UTB,
1.vyd., Zlin 2004, ISBN 80-7318-196-7

[200 WUNDERMAN, L.: Direct marketing - Reklama, ktera se zaplati, 1.vyd., Grada
Publishing, Praha 2004, ISBN 80-247-0731-4

[21] www.cspzlin.cz

[22] www.neziskovky.cz
[23] www.spiralis-os.cz, SPIRALIS, o.s.

[24] www.focus-age.cz/cs/site/public.htm, /sluzby.htm,

[25] zé&kon ¢. 308/1991 Sh., o svobodé ndboZenské viry a postaveni cirkvi
a nabozenskych spolecnosti, z&k. ¢. 161/1992 Sb., o registraci cirkvi a nabozenskych
spolecnosti.

[26] z&k. ¢.208/2002 Sh., o obecn¢ prospédnych spoletnostech a o zméné a doplnéni
nékterych zakoni, ve znéni pozdéjSich predpisi

[27] z&k. ¢. 210/2002 Sh., o nadacich a nadacnich fondech a 0o zméné a doplnéni
nékterych souvisgjicich zakont, ve znéni pozdéjSich predpisi

[28] Ligtina z&kladnich prav a svobod, z&k. ¢. 2/1993 Sh., z&k. ¢. 83/1990

[29] casopisy Strategie — rocniky 2004, 2005

[30] Vyrocni zprdvy Centra duzeb postizenym Zlin, o.p.s., 2003, 2004, podklady
k vyro¢ni zpravé pro rok 2005

[31] Stehlik, E., Obecné zasady marketingu a marketingovy mix ziskovych a neziskovych
organizaci, kurs ,ManaZer marketingovych komunikaci* (prednasky), Mospra Brno 1997

[32] http://www.ppa.cz/?page=reklama_cz

[33] MEDIALNI KOMUNIKACE_ v_oboru_sluzeb.ppt - autor doc. Peter Stolicny,
ArtD. (prezentace do predmétu Marketing 3, prednédSgjici Ing. Soukalova Radomila, Ph.D.
FMK UTB Zlin)

[34] http://www.cspzlin.cz/blaznoviny_2.pdf



http://www.cspzlin.cz
http://www.neziskovky.cz
http://www.spiralis-os.cz
http://www.focus-age.cz/cs/site/public.htm
http://www.ppa.cz/?page=reklama_cz
http://www.cspzlin.cz/blaznoviny_2.pdf

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

70

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSP
NO
NNO
0.p.s.
ZPS
ZPStzp
uTB
FMK

PR

Centrum sluzeb postizenym

neziskova organizace
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