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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva komunikaci neziskové organizace Rett Community, primarné
komunikaci orientovanou na své klienty. Za cil si klade komparaci dvou vyzkumi, kvalita-
tivniho a kvantitativniho, zjistit, zdali jsou klienti organizace spokojeni s nastavenou komu-
nikaci organizace Rett Community. Teoretickd ¢ast se zabyva predev§im pojmy z oblasti
neziskového sektoru, marketingovych komunikaci, komunikace jako takové a marketingo-
vého vyzkumu. Praktickd ¢ast se déli na dveé Casti — vnimani komunikace z pohledu vedeni
neziskové organizace Rett Community postavené na kvalitativnim Setfeni, a dale na vnimani
komunikace organizace z fad klienti, kdy jejich nazory byly zjistovany pomoci kvantitativ-

nich dotaznikt, které byly rozeslany prostiednictvim e-mailu.

Klic¢ova slova: neziskova organizace, marketingovd komunikace, Rett Community, Rettlv

syndrom, komunikace, spokojenost

ABSTRACT

The bachelor’s thesis deals with the communication of non-profit organization Rett
Community, mainly with the communication with the organization’s clients. It aims to get
to know if the Rett Community’s clients are satisfied and happy with their already set
communication by comparation of two researches — quantitative and qualitative. The theo-
retical part deals mainly with the notion of non-profit sector, marketing communications,
communication and marketing research. Practical part is divided into the two parts — per-
ception of communication from the leader’s point of view, which could be done thanks to
qualitative research, and perception of Rett Community’s communication by their clients,

whose opinions were discovered thanks to quantitative questionnaire, sent by e-mail.

Key words: non-profit organization, marketing communication, Rett Community, Rett syn-

drome, communication, satisfaction



~ ,Vzdeélavani mysli bez vzdélavani srdce neni Zadné vzdélavani.” ~

- Aristoteles

Réda bych timto pod€kovala PaedDr. Marcele Géttlichové, kterd nebyla jen béZnou vedouci
mé prace, nybrZz i podporou v ¢asech, kdy jsem si myslela, Ze to z riznych divoda ne-

zvladnu.

Podékovani také patii Mgr. Lence Kohoutkové a to nejen za zodpovézeni vSech mych zvi-
davych otazek, ale — a to predevSim — za vSe, co pro Rett Community, jejich ¢leny a hol¢icky
dela.

V neposledni fad¢é bych také rada podékovala své sestfe a Tondovi nejen za podporu, ale 1
za sttechu nad hlavou béhem kru$nych dni strdvenych nad touto praci a Tomovi — za relax a

za to, Ze je.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalatrské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UV OD....iieieeiecneiccsnneccsnsecssssecssssesssssesssssesssssssssssessasssssasssssasssssasssssasssssasssssasssssssessasssssassssns 8
| TEORETICKA CAST.uoeeeeeeeeteeressessessessessessssssssssssessessessesssssessesssssssessessessessessessessssens 9
1 NEZISKOVA ORGANIZACE ...uueeereeeerereenessessessessssssssssssssssssssssssssssssssssssseses 10
1.1 DEFINICE NEZISKOVE ORGANIZACE .....ccceiuiiieeeiiiieeeeeiieeeeeeeieeeeeeeaeeeeeenaeeeeeenneens 10
1.2 TYPICKE ZNAKY NEZISKOVYCH ORGANIZACT .....vvviiieiiiieieciiiee e 10
1.3 STATNI NEZISKOVE ORGANIZACE ....cccceiuviieeeeiiiieeeeeitieeeeeeiaeeeeeeeseeeeeeeseeeeeeessaeeeenns 11
1.4 NESTATNI NEZISKOVE ORGANIZACE ......coiieeiuiiieeeeiiieeeeeiieeeeeetteeeeeeaaeeeeenaaeeeeennes 11
1.5 PREHLED NESTATNICH NEZISKOVYCH ORGANIZACT......ccccoviiiiiieciiiieeeeciieeeeeeen. 12

2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACT .....ueeerererererresressensensessesssseeses 15
2.1 MARKETINGOVY MIX ...uuriiiiieiuiiieeeeitieeeeeeiteeeeeeeraeeeeeeaeeeeeeisseeeeeeisseeeeeessseeeeennneeens 15

2 U Y 3 RO 15

212 AC e e ettt e eaaee e 21

3 KOMUNIKACE ....ouuiioerinrnerennnnncncnnscssssessasssssasssssasssssasssssasssssassssssssssasssssasssssasssssass 23
3.1 KOMUNIKACNI PROCES ....oiiuvieiiiieecitee et e ettt e eeteeeeeteeeeaeeeeveeesaneseenseeeensesennseeennns 23
3.2 NASTROJE KOMUNIKACE ....cccvtiiitieieireeeereeesteeeetseeeeteeeeiaeeesseeessesesnsesenssesenssesenns 24
33 KOMUNIKACE A NEZISKOVE ORGANIZACE.......cccuieeiuieeeiteeeeireeeeereeeeireeeereeeenseeenns 25

4  MARKETINGOVY VYZKUM ..uceererrerrerenresesessessssessessssesssssssessssssssssssesssssssasesses 27
4.1 KVALITATIVNI VYZKUM ...ttt ettt e et e e e aa e e e eataeeeeenaaeaeennns 28
4.2 KVANTITATIVNT VYZKUM....oiiiiiiiiie ettt e et e e e earaeaeeanns 28

5  METODIKA PRACE....ueeeeeerenrerssensesessesessssessssssssssssesssssssessssssssssssessssessesesses 29
5.1 CIL PRACE ...ttt ettt e e et e e e e aae e e e et e e e e e aaaeeeeensaaeeeeennneeeas 29
5.2 VYZKUMNE OTAZKY ..oeiieiiiiieeeeiiieeeeiieeeeeeeieeeeeeiaseeeeesaseeessssssseeesasssesesanssssessnsnnes 29
5.3 METODY PRACE......uuuitiieitiieeeeeiteeeeestteeeeetaeeeesetseeeeesasseseesssseeeeeassseeeaanssaeeeensnnes 29

I PRAKTICKA CAST .auueeeceeeeeerennesesessesessesssessessssssesssssssssessessssssssssssesssssssessssessesssess 31
6 RETT COMMUNITY cucciiirreicccnncscnscssnnsessasscssasssssasssssasssssassssssssssssssssasssssasssssasssssnss 32
6.1 O ORGANIZACT ..t eeiieeeeeetee e e e ettt e e et e e e ettaeeeeeaaaeeesaaseeeeeeasseeeeenssaeeeesnnneeeas 32
6.2 POSLANI ORGANIZACE........ciiiiiiiiieeeecieeeeeeeiee e e et e e et e e e e eaaa e e e eaaaeeeesnsaeeeennns 32
6.3 RETTUV SYNDROM ....ooitiiiiiiieeieeeeteeeetee e et e e e e eetaeeeeaaeeeaeeeeneeeeaeseeaneeeesseeeeasens 33
6.4 RETT COMMUNITY & PERCIPIO ......ccoiiiiiiiieiee ettt ettt e e e eivvvanee e 33

7 KOMUNIKACE Z POHLEDU VEDENI ... ueieeceecncnenncsesssesssssessssessssseses 34
7.1 RESPONDENTEA ....oootiiiiiiiiiiiiitiieeeeeeeecittteeeeeeeeeetrtaaeeeeseeeesssstsseseeeeeessansssaneeaaens 34
7.2 UZITE KOMUNIKACNT KANALY ...oviiiiiiiiieeeeieee ettt e e e eivaee e e e 34
T2 1 BomMaAll.eeiiiiiiiiecce e e 34

T 2.2 INEWSIEILET oo e e e e e e e e eaaeee e eennnes 35

7.2.3  TelefonicKy TOZNOVOT .........eiiiiiieiie e 35

724 WeDbDOVE SITANKY ....cociiiiiiiiieieee et st 36

W T O 1:10] o) 1 VY= 1 < ) o) OO PRRRRRR 37

7.2.6  SOCIAINT SIEE ...cvvvviiiieiieee et e e e e e eaae e e eearaee e e enns 38

7.3 SOUCASNY POSTUP NAVAZANI KOMUNIKACE S NOVYM KLIENTEM .........cccuve....... 39

8 KOMUNIKACE Z POHLEDU KLIENTU .....ovueveetesrnssessessesssssessessssessesssesses 40




8.1  UZITE KOMUNIKACNT KANALY ..oootiiiiieiieniieeiieniieeieenereeieesieeesseessnesseesssesnseensnes 41
S0 R R 2 1 o T 1 | O RUPSRPRTSO 41

oI O A ] (<3 1 1<) OO TSR 42

8.1.3  Telefonicky rOZNOVOT ........cooiiiiiiiiieiieeie et 43

B.1.4  WebOVE StIANKY ......ooiiiieeiiieciie et 44

B.1.5  OSODNT SEtKANI ......eetiiieiieiieiie ettt 48

B.1.6  SOCIAINI SIEE ...t e e e e e s et e e e e e e e eenns 49

8.2 KRIZOVA KOMUNIKACE......ccceiutiieeeeitieeeeeeitteeeeeeraeeeeeetaeeeeeeeaaeeeeeeaseeeeeensaeeeeennneeens 50

9  KOMPARACE VYSLEDKU VYZKUMU .....cuvuevrrerrerrsrnersersessessssssessessssasssessenss 52
9.1 ErMALIL oottt e e e e e ettt a e e e e e e e e e nrtraraaaaans 52
9.2 INEWSLETTER......ccceiitiiittttteeeeeeeeeeiiittreeeeeeeeeeeettasreeeaeeesaaeistarsseeaeesesaassnrrnseseeeseannns 52
9.3 TELEFONICKY ROZHOVOR .....uuviieieiitiieeeeeitieeeeeeitaeeeeeeaeeeeeeiaseeeeeeiaseeeeeessseeeeennneeens 52
9.4 WEBOVE STRANKY ...ooiiiitiiieeieiiiiieeeecttee e eettee e e et e e e eetaeeeeeeaaeeeeeeiaseeeeeensseeeeenaneeens 52
9.5 OSOBNI SETKANI ....uviiiiiiiiiee ettt e e et e e e eeaae e e e eaneee s 53
9.6 SOCTALNI SITE ...ttt e ettt e e e et e e eeaaaeeeens 53
10 SHRNUT  ucuucverrerrerreeneeneenesesessessessessessessessesssssssessssessessessessessessessssessssessessessessessassese 54
10.1  ODPOVED NA VO oot et 54
10.2  ODPOVED NA VO2 ..ottt ettt aae e e e e as 54
10.3  NAVRHOVANA DOPORUCENI .....ciiiiiitiiiiieciiie et eeetee ettt eeaae e e eaaae s 55
ZAVER .ouveeeeeereeressessessessessessssssssessessessesssssessssssssssssssessessessesssssesssssssessessessossessessessssssses 56
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....ucueuereeresrnssessessessessessessesssssssssessessessessessessessessese 57
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......uocvurerrerrensecrncssessessessessasssessense 60
SEZNAM OBRAZKU ....ououeerrcrrerssnessessessssssssessesssssssssssessessasssessessessassasssessessessassasssesss 61
SEZNAM GRAFU u.uverrernrecrnesssssssessessesssssssssssesssssssssssssessassssssessessassasssessessessassssssesss 62
SEZNAM TABULEK ......curerrrersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 63
SEZNAM PRILOH.......ccueeveeteereerensessessessessessssssessessessessessessessessesssssssessssessessessessassessassese 64




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOD

Cilem prace je zjistit spokojenost s komunikaci neziskové organizace Rett Community z po-
hledu jejich klient na zakladé kvantitativniho Setfeni, kterd budou probihat formou dotaz-
nikl rozeslanych prostfednictvim e-mailu a kterd budou v komparaci s kvalitativnim Setfe-
nim, které bude aplikovano na vedeni organizace. Autorka se chce ve své praci zaméfit pre-
devsim na spokojenost a pocity z komunikace Rett Community a jejich klient, zda jim vy-

hovuje forma a ¢etnost komunikace, kterou tato neziskova organizace praktikuje.

Autorka si vybrala toto téma zdmérn¢, na zaklad¢€ jeji predchozi osobni zkusenosti s Rett
Community, kterou ziskala jako manazerka neziskového studentského projektu Percipio.
Béhem doby vedeni tymu Percipia komunikovala nejen s vedenim neziskové organizace
Rett Community, kterd byla toho ¢asu pod vedenim Mgr. Lenky Kohoutové, ale také s ¢leny
této neziskové organizace, kterymi byly rodiny ze Zlinského kraje, jejichz dcery trpi zavaz-
nym genetickym onemocnénim — Rettovym syndromem. Rett Community tyto divky a jejich
rodiny sdruzuje a snazi se jim byti oporou nejen psychickou, ale i pravnickou ¢i jinou. Pro-
toZze je onemocnéni extrémné vzacné, Rett Community ¢ita okolo 100 ¢lend, jichZ se toto
onemocnéni vice ¢i méné tyka. Autorka udrzuje komunikaci s Rett Community i1 nadale a
rada by touto praci pomohla ve zlepSeni komunikace Rett Community s jejimi ¢leny. V dobé
vedeni projektu Percipio autorka sama nasbirala zkuSenosti a informace tykajici se komuni-
kace Rett Community a jejich ¢lend, historie spolku a mnohé dalsi, proto se povaZuje za

zpusobilou podavat tyto informace bez nutnosti citace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVA ORGANIZACE

1.1 Definice neziskové organizace

,»Neziskové organizace jsou organizace, které nebyly zalozeny ¢i zfizeny za ucelem podni-
kani. Jsou to organizace, o jejichz ¢innosti je jiny zajem, at’ uz statu, spolecnosti, ¢i urcité
skupiny lidi. Tyto organizace ptisobi v ramci neziskového sektoru, a to jak vefejného, tak 1

soukromého.” (Dobrozemsky, Stejskal, 2016, s. 21)

Z vyse uvedené definice vyplyva, ze neziskové organizace mohou mit dvojiho zfizovatele,
a to stat nebo lid. Pokud je zfizovatelem stat, jsou tyto organizace nazyvany statni neziskové
organizace. Naopak pokud je zfizovatelem skupina lidi, jde o nestatni neziskové organizace.

Téchto organizaci je také pocetné vice nez téch statnich.

Jina definice se naopak vénuje spise vyctu sektord, ve kterych neziskové organizace plisobi.
Doslovné pak Dobrozemsky a Stejskal (2016, s. 21) tik4, Ze ,,neziskova organizace oznacuje
pravnické osoby ¢i organizace, které se primarné zabyvaji ziskavdnim a pterozdélovanim
finan¢nich prostfedkill pro ucely dobro¢inné, rozvoje nadbozenstvi, kultury, vzdélani, socialni

ucely nebo pro realizaci dalSich “dobrych skutkd”.

Cely neziskovy sektor je vSak podle Bacuvcika (2011, s. 36) Sirokym pojmem, ve kterém
muzeme nalézt velice odliSné organizace a to z pohledu jak velikosti, tak pravni formy nebo
1 oboru ¢innosti a je tedy, podle néj, témet neredlné definovat obecny model neziskové or-

ganizace.

1.2 Typické znaky neziskovych organizaci

Podle Dobrozemského a Stejskala (2016, s. 22-23), tak ale jako i u mnoha dal$ich autort,
kteti se vénuji tématu neziskového sektoru, 1ze neziskové organizace charakterizovat nasle-

dujicimi znaky:

e prospesné — NO maji usilovat o dobro lidi a spole¢nosti jako takové a zarovei maji
samy pfispivat k vefejnému dobru.

e dobrovolné — NO vyuzivaji na svych ¢innostech dobrovolnosti jejich ¢lent, ale 1 Si-
roké vetejnosti. Dobrovolnost téchto lidi se pak projevuje jako vykon neplacené

prace pro organizaci, forma dari €i Cestnd GiCast ve spravnich radach.
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e samospravné a nezavislé — NO jsou schopny fidit samy sebe, nekontroluje je ani stat,
ani instituce stojici mimo n¢. Maji vlastni postupy a struktury, které umoznuji kon-
trolu jejich vlastnich ¢innosti.

e neziskové — NO nesmi pierozdélovat nabyté zisky mezi vedeni organizace. Je vSak
ptipustné, ba ptimo zadouci, aby tyto zisky byly pouzity na dané cile a poslani orga-
nizace.

e soukromé — V Cele NO nesmi byt statni ufednici ani statni sprava. NNO je od téchto
Cinitelt odd¢€lena a tudiz je jedna v podstaté o soukromy sektor.

e institucionalizované — NO maji svou organizacni strukturu a to bez ohledu na to,

jestli jsou pravné registrovany.

1.3 Statni neziskové organizace

Statni neziskové organizace, oficialné ptispévkové, byvaji zakladany ministerstvy ¢i mist-
nimi ufady. Tyto organizace funguji velmi podobn¢ jako nestatni neziskové organizace. Roz-
dil je vSak ve financovani, kdy statni (pfispévkové) organizace byvaji dotovany piimo ze
statniho rozpoctu. Mezi prispévkové organizace lze zaradit napt. détské domovy, knihovny,
informacni centra, ustavy socidlni péce, domovy pro seniory aj. Na rozdil od minulosti, kdy
to vypadalo, Ze se statni sprava bude chtit pfispévkovych organizaci zbavit, je nyni trend
opacny — ufady 1 ministerstva do téchto organizaci investuji a podporuji je. AvSak ¢im dal
vice ptispévkovych organizaci si uvédomuje, Ze tato situace nemusi trvat vécné, a proto cas-
t&j1 vyhledavaji své vlastni finan¢ni zdroje, pracuji na vztazich s vefejnosti a buduji si vlastni

zakladnu dérct, obdobné jako organizace nestatni. (MPSV, 2009)

1.4 Nestatni neziskové organizace

Nestatni neziskové organizace, tj. soukromé, byvaji z velké miry ziizovany obCany jakoZto
formalni organizace. Existence téchto organizaci ¢asto vychéazi ze samotizeni spole¢nosti a
schopnosti vzdjemného korigovani chovani lidi. Casto je ve spojitosti s nestatnimi nezisko-
vymi organizacemi spojovan vyraz ‘“nezavisly sektor”, z n€jz je patrné, Ze tyto organizace
funguji nezavisle na vlade. Dal§im pojmenovanim pro nestatni neziskové organizace je také

“dobrovolny sektor”, ktery zdlraziuje dobrovolnost piisobeni ve zmifiovaném sektoru a v
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neposledni fadé je to ,,obCansky sektor®, ktery poukazuje na propojenost neziskovych orga-

nizaci a obCanské spolec¢nosti. (Dobrozemsky, Stejskal, 2016, s. 20)

1.5 Prehled nestatnich neziskovych organizaci

Nestatni neziskové organizace se dle vicero autort ¢leni dale do n€kolika zakladnich kate-

gorii, jejichz vymezeni vychazi z pravnich forem typickych pro tuto oblast.
e Cirkve a naboZenské spole¢nosti

NébozZenskou spolecnosti a cirkvi je mysleno dobrovolné spolecenstvi osob, které ma vlastni
strukturu a predpisy, nabozenské obtady a jiné projevy viry. Po registraci podle zakona ¢.
3/2002 Sb. se cirkev nebo nadbozenska spolecnost stavaji pravnickou osobou. Vznikat a vy-
vijet se vSak nemuze cirkev a ndbozenska spole¢nost, jejiz ¢innost je v rozporu s pravnimi

ptedpisy. (Zakon ¢. 3/2002 Sb.)
e Politické strany a politicka hnuti

Zakon z r. 1991 (Zakon €. 424/1991 Sb.) o sdruzovani v politickych stranach a v politickych
hnutich doslova tika, Ze ,,obané maji pravo se sdruzovat v politickych stranach a v politic-
kych hnutich (dale jen "strany a hnuti"). Vykon tohoto prava slouzi obcantim k jejich ucasti
na politickém zivoté spolecnosti, zejména na vytvareni zdkonodarnych sbori a organi
vyS$§ich izemnich samospravnych celkll a orgdnt mistni samospravy. Zvlastni zdkony sta-

novi, ve kterych ptipadech je vykon tohoto prdva omezen.*
e Ustav

Podle nového obcanskeého zdkoniku je Gstav pravnicka osoba, jejimz ucelem je provozovani
spolecensky ¢i hospodaisky uzite¢né ¢innosti, u které se predpoklada vyuziti svych vlastnich
amajetkovych prostiedkil. Ustav ¢inni tak, Ze jeho vysledky jsou rovnocenné dostupné viem
provoz na Skodu kvalité, rozsahu a dostupnosti sluzeb poskytovanych v ramci hlavni ¢in-
nosti. Zisk mlze ustav pouzit jen k podpofte ¢innosti, pro niz byl zalozen, a k thrad¢ nakladt

vlastniho chodu. (Zakon ¢. 89/2012 Sb.)
e Nadace, nadacni fond

Nadace a nada¢ni fondy se diky novému ob¢anskému zdkoniku staly podmnozinou tzv. fun-

daci a jsou to primarné ucelova sdruzeni majetku, ktera byla zfizena z diivodu dosahovani
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obecné prospeésného cile, kterym je zejména rozvoj duchovnich hodnot, ochrana lidskych
prav ¢i jinych humanitarnich hodnot, ochrana pfirodniho prostiedi, kulturnich pamatek a

rozvoj védy, vzdélavani a sportu. (Neziskovky.cz, 2010)

e Spolek

Spolek je dobrovolnym a samospravnym svazkem pravnickych a fyzickych osob, ktery byl
zaloZen k naplnovani spolecného zajmu clent spolku. Pro jeho zalozeni je potieba alespon
tfi osob se spole¢nym z4ajmem. Po vzniku ma spolek pravo na spol¢ovani, kterému moderni

demokraticky stat vychazi maximalné vstiic. (Dobrozemsky, Stejskal, 2016, s. 110)

Aktivity osob, které jsou spole¢né v jednom spolku, jsou znamy jiz odnepaméti. Spolek jako
takovy je vSak oficialné znam az z dob fimského prava, které stanovilo zésadu ,.tres faciunt
collegium® — tedy, ze tfi tvoii spolek. V minulosti mélo sdruzovani lidi, podobné¢ jako dnes,
ruzny charakter, napt. ekonomicky (sttedoveéké cechy), politicky (ochrana vefejnych zajmi)
nebo z4jmovy (vznik kulturnich nebo sportovnich spolkill). (Dobrozemsky, Stejskal, 2016,
s. 110)

Mezi zasady spolkového prava, které jsou zaznamenany i do pravni upravy, patii:

zasada dobrovolnosti ¢lenstvi,

e princip osobniho, neptevoditelného ¢lenstvi,

e Clenska zakladna s hlasovacim pravem,

e spolek ma pravo na pravni osobnost a tim padem 1 procesni zpiisobilost a omezenou
deliktni zpisobilost,

e oddélenost od statu na zaklade Gistavniho principu,

e zisady neexistence vkladové povinnosti ¢lent spolku,

e zisada oddéleného majetku ¢lenti spolku od samotného spolku,

e zakonem stanovené ruceni hlavni spolku za finan¢ni dluhy pobo¢nych spolki a to ve
mnozstvi, které¢ je ur€eno stanovami,

e obecné prospeSna naplil Cinnosti, ktera se 1181 od hospodatského ucelu,

e pouziti zisku k obecné prospésnému ucelu spolku,

e struktura organt a dalsi. (Dobrozemsky, Stejskal, 2016, s. 112)
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Préava ¢lent spolu se daji rozdélit do tii kategorii:

1) spolurozhodovani — pravo podilet se na spolkovych ¢innostech a ¢lenskych schiizich,
pravo vyjadiovat se a podavat navrhy, hlasovaci pravo ¢i pravo volit a byt volen do
organt spolku.

2) ochranna prava — patii sem pravo ¢lena na vystoupeni ze spolku nebo pravo zalovat
spolek o nahradu skody.

3) uzivaci prava — jedna se o majetkové pravo uzivat objekty a pfedmeéty ve vlastnictvi

spolku nebo ucastnit se jeho akci. (Dobrozemsky, Stejskal, 2016, s. 118)
Povinnosti ¢lent je mozno rozdélit nasledovné:

1) osobni — povinnost dodrzovani stanov, GCast na ¢innosti, loajalita a respektovani
spolku ¢i zdkaz poskozovani dobrého jména spolku.
2) majetkové — nejvyznamnégjs$i povinnosti je placeni Clenského ptfispévku, ktery je

¢asto jedinym zdrojem financovani spolku. (Dobrozemsky, Stejskal, 2016, s. 118)

Spolek je jednou z nejvyznamnégjSich pravnich forem neziskového sektoru, coz doklada i
prehled nestatnich neziskovych organizaci, kdy bylo k dubnu roku 2017 zapsano v rejstiiku
celkem 93 651 spolkl z celkovych 129 947 neziskovych organizaci, coz ¢ini zhruba 72%
podil. Dokléadaji to i ¢isla (viz nize), ktera jsou uvedena na webovych strankach www.nezi-

skovky.cz (Statistika poctu..., [b. 1. ])

Rok / préivend = . Circememi F
Madoce i H B LopEane Usiovy '.'{'!]!h'r Pobodne spolcy
larma ! arganzacs ’

20 |
495 la4z 2913 206 4 156 B7 6o 26 215
505 1518 2 894 £ ] 4166 B9 584 26433
505 1544 2 BE5 4B 4186 ap 412 26 463
510 1574 2 840 557 4170 891 307 26 5683
510 1582 2814 B2E 4170 91931 26359
516 1635 271N BBE 4177 o2 8vE 26 370
515 1670 277 751 4171 893651 16414

Tabulka 1: Znazornéni poc¢tu jednotlivych NO v prub¢ehu let (zdroj: www.neziskovky.cz)


http://www.neziskovky.cz/
http://www.neziskovky.cz/
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Podle Bacuvcika (2011, s. 63) jsou neziskové organizace ekonomicky propleteny s ostatnimi
subjekty narodniho hospodafstvi, coz znamend, Ze se stejn¢ jako komercni firmy nachazi
v ur¢itém marketingovém prostiedi. Z uvedeného vyplyva, ze ackoliv maji neziskové orga-

nizace jiné financovani nez komeréni subjekty, je i pro né vhodné zavadéni marketingu.

Sedivy a Medlikova (2017, s. 85) vidi marketing neziskovych organizaci vice jako véc stra-

tegie. Je dulezité, aby organizace znala:

e komu chtéji néco nabidnout a zda to jsou jednotlivci ¢i organizace, za Uplatu ¢i
zdarma,

e jak je cilova skupina rozsahla,

e kde se jejich cilova skupina nachazi — jaké je nejenom jejich bydlisté, ale i mista,
ktera Casto navstévuji, Casopisy, které Ctou, jaké potady v televizi vyhledéavaji, ktera
radia poslouchaji,

e kdo ve skutecnosti jsou, jaké maji skutecné potieby, co chtéji a kdo se jich na tyto

véci zeptal a jestli takoveé potieby opravdu maji.

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jako soubor taktickych marketingovych nastrojt, ktery slouzi k iprave
nabidky podle cilovych skupin, vyuZivan nejen v komerc¢ni sféte, ale 1 neziskovém sektoru,
pfiemz vytvareni marketingového mixu se v obou piipadech nijak zvlast’ nelisi, protoze
vzdy musi byt navrzen tak, aby bylo dosazeno naplnéni cili organizace a byly uspokojeny

potteby zakazniki. (Hisrich, s. 141- 142)

2.1.1 4P

Dnes klasicka koncepce marketingového mixu, ktera je znama jiz od roku 1960. Ma ctyfti
soucasti - produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). (Ba-

cuvcik, 2015, s. 72)
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Product

Bacuvcikova teorie (2011, s. 85) spociva v tom, Ze kazdy produkt (at’ uz sluzba nebo hmotné
zbozi) ma své jadro, vlastnika produktu a $irsi produkt, ale zaroven by bylo podle néj krat-
kozraké se domnivat, ze neziskovy sektor je z diivodu financovani z jinych zdroja predurcen
k pouze vlastnimu jadru produktu a na vic se nezmiize. Opak je pravdou — diky riznym
dotacnim programiim a grantiim mohou i neziskové organizace dosdhnout na vys$si patra
produktu jako celku. Vzhledem k rozmanitosti oborii, ve kterych neziskové organizace fun-
guji, je vSak opravdu komplikované charakterizovat ¢i n¢jak obecné definovat produkt v ne-

ziskové sféfe.

Sedivy a Medlikova (2017. s. 87) se na celou problematiku produktu v oblasti neziskové
sféry divaji trochu jinak. Uv€domuji si, Ze produktem v tomto sektoru je prevazné sluzba a
té je vhodné dat ,,hmatatelné znaky*, coz klient oceni. ,,Zhmotnit* sluzbu lze naptiklad za-
balenim, kdy namisto uziti krabice pouzije NO zajimavé graficky zpracovany letak plny
podstatnych informaci o poskytované sluzbé. Klienta ¢i donatora urcité také potési hmata-
telny darek, ktery dostane poté, co sluzbu organizace spotieboval. Takovym darkem muze

byt tieba certifikat o absolvovani, kniZka ¢i drobny darecek.

Podobné¢ jako vySe uvedeni se na produkt divaji i Andreasen s Kotlerem (2008, s. 194-196).

Dle nich lze celou strategii produktu rozdélit do tii skupin:

e hlavni produkt — uplny zaklad produktu, ktery odpovida na otazky: Jaké benefity
cilova skupina opravdu hleda? Jakou potiebu vyrobek uspokojuje? Podle téchto au-
tortl je dileZité zjistit podstatu samotného produktu, ne jen jeho vlastnosti;

e hmatatelny produkt — hmatatelny produkt navazuje na hlavni a je popisovan az s 5
vlastnostmi, mezi které patfi: brand, obal, kvalita produktu, design produktu a vlast-
nosti produktu samotné;

e rozsifeny produkt — autofi zminuji, Ze u produktu lze nabidnout také dalsi benefity a
servis, nad ramec hmatatelného produktu, coz je obzvlasté¢ v neziskovém sektoru

vEtsi €1 mensi podstatou k tspéchu.

Price

Podle Bacuvcika (2011, s. 86) je v neziskové oblasti marketingu velmi obtizné diskutovat o

cen¢, protoze na rozdil od komercniho sektoru se nejedna pouze o finan¢ni ¢astku, kterou by
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zakaznik za produkt zaplatil a kterd rozhodné nepokryje veskeré naklady sluzby. Je nutné

pfemyslet o cené i v né€kolika rovinach:

a. z pohledu vefejné spravy — jedna se nejen o vysi dotace, ktera by neziskové organi-
zace mohla byt udélena, ale také o alternativni naklady, které by se vyskytly, pokud
by dané neziskova sluzba nebyla uskutecnéna

b. zpohledu firem — v tomto piipade jsou naklady nejenom konkrétni finan¢ni ¢astky,
ale také implicitni naklady v podobé spolecenskych problémt, které by mohly ko-
merc¢ni subjekty ohrozit napt. v konkurenénim boji

c. zpohledu realizatora — cenou pro realizatora mlize byt Cas a energie, ale i riziko

nelibosti a neakceptovani ze strany verejnosti.

Sedivy s Medlikovou (2017, s. 88) se ale na problematiku cenotvorby divaji vice striktng.
Stoji si za tim, Ze cenotvorbu by mél mit na starosti zkuSeny pracovnik a Ze cena za produkt,
respektive sluzbu, by méla pokryt alespon naklady. Navic dodavaji, ze pokud jsou nekteré
sluzby poskytovany zdarma, mohou ¢asto na klienty pasobit nekvalitn€, ¢imz ztraci na hod-
noté. Navrhuji nastavit alesponl drobny, administrativni poplatek, ktery byva ve vétSin€ pii-

padl vetejnosti vniman kladné.

Place

Touto polozkou v marketingovém mixu je vyjadien zplsob, jakym se dostane produkt ke
svému zakaznikovi. ProtoZe produktem jsou v této sféfe predevsim sluzby, nejde o nikterak
pevné stanovené misto, na kterém by byl produkt poskytovan. Jde spiSe o pokryti urcitého

prostoru, jakymi v neziskovém sektoru jsou:

e zafizeni poskytovatele (napft. kultura je poskytovéana v divadle nebo v galerii, ndbo-
zenstvi v kostele apod.),

e sidlo uzivatele (v tomto pfipadé¢ je kultura poskytovéna televizi a napt. vzdélavani
prostifednictvim e-learningu),

e pracovisté uzivatele (prace — odbory),

e terén (zde je kulturou pouli¢ni divadlo),

e Dbez vazby na misto (komunitni rozvoj — rozvoj obCanské spolecnosti). (Bacuvcik,

2011, s. 87)
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Promotion

Promotion, propagace ¢i marketingova komunikace jsou pojmy, které znamenaji jediné —
jak se mize zakaznik dozvédét o produktu nebo sluzbé. V neziskovém sektoru ale vétSinou
na ni nejsou dostatecné prostiedky. V dnesni dob¢ se vSak spousta reklamnich agentur nabizi
s moznosti realizace promo aktivit bez naroku na zisk. Ma to vSak i stinnou stranku — re-
klamni agentury zpravidla délaji zdarma pro neziskové organizace z toho diivodu, aby se
samy mohly vefejnosti ukazat jako solidarni a kreativni. D4 se vSak s jistotou tvrdit, Ze ne-
ziskové organizace jsou mistfi na vytvareni levnych propagac¢nich prostredkii, mnohdy ale
za cenu absolutné nekvalitniho zpracovani. V komeréni i neziskové sféte se bézné vyskytuje
5 nastroju, které spadaji pod promotion: pfimy marketing, reklama, podpora prodeje, osobni
prodej ve smyslu jednani s dondtory a v neposledni fad¢ také riizné formy podpory prodeje,
predevsim pak event marketing. Dal§i neopomenutelnou polozkou je stale se rozvijejici mar-
ketingova komunikace na internetu, kterd vySe minéné stavi do nového svétla. (Bacuv¢ik,

2011, s. 87)

e Osobni prodej v neziskovém sektoru

Jedna se o pfimou a oboustrannou komunikaci, jejimZ cilem je nejen prodat vyrobek ¢i
sluzbu, ale také vytvatet dlouhodobé vztahy a posilovat kladnou image produktu i samotné

organizace. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Jak Bacuv¢ik (2011, s. 88) tvrdi, pravé osobni prodej miva pro marketingovou komunikaci

neziskovych organizaci obrovsky vyznam.

Podle Prikrylové (2019, s. 136 — 138) se osobni prodej uskutecituje face to face, jde tedy
¢asto o parovou ¢i skupinovou komunikaci, kde je pro prodéavajiciho dilezité ptizplsobit
obsah i podobu zpravy. Ve své teorii nastinuje rozdily mezi osobnim prodejem a reklamou,
kuptikladu, ze osobni prodej na rozdil od reklamy neumoziuje tak kvalitni kontrolu nad
obsahem zpravy a jeho piedanim. Také tvrdi, Ze osobni prodej nema takovy dosah jako me-
dialni reklama. Dle autorky pak osobni prodej také zahrnuje prodej v terénu (kdy 1ze navsti-

vit klienty v jejich misté bydliste) a pultovy prodej, ktery je typicky pro maloobchodni sité.
e Podpora prodeje v neziskovém sektoru

Podpora prodeje se sklada ze stimuld, které maji kratkodoby charakter a jejichz cilem je

motivace zakaznika ke koupi urcitého produktu ¢i sluzby. Tato forma komunika¢niho mixu
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vyuziva riiznych nastrojii, nejcasteji pak slev, kupontl, darki a poskytnuti jinych vyhod. (Jo-

hnov4, 2008, s. 228)

Jak Bacuvcik (2011, s. 88) uvadi, specialnim odvétvim podpory prodeje je tzv. event mar-
keting, ktery se zaméfuje na propagaci neziskové organizace béhem urcité udalosti. Mezi
tyto udélosti mohou patfit riizné benefi¢ni akce nebo napiiklad dny otevienych dveii s ukdz-
kami provozu ¢i sluzeb.

Sedivy a Medlikova (2017, s. 66) se vénuji této problematice vice do hloubky. Pofadani akei
radné pripravit. Vyzdvihuji dtlezitost znalosti cilové skupiny planované akce, ale také pfti-
padnou poradu s odborniky — pravnikem ¢i ekonomem v ptipadé, ze jde o akci, ktera by méla
vynést finanéni obnos. Zadouci je i shodnout se na cilech, které ma event piinést, a to jak ze
strany managementu, tak ze strany zamé&stnanct ¢i dobrovolnikl. Je navrhovano vytvofit

pro event specialni slogan a logo, obzvlasté pokud je akce ji tradi¢ni zalezitosti.
e Piimy marketing v neziskovém sektoru

Tento druh marketingu spociva v ptimém oslovovani zakaznik. Vychozim bodem je snaha
odstranit anonymitu zdkaznikdl a snazit se co nejvice personalizovat danou nabidku dané
cilové skuping. DilleZitou soucasti ptimého marketingu je i propracovana a tfizena databaze

klientd. (MEDIAGURU, ©2018)
Mezi néstroje direct marketingu patfi:

o direct mail — pfedstavuje sdé€leni v pisemné formé; velka Skala forem direct mailu je
jeho vyhodou, napft. brozury, letdky, e-mailovéa korespondence a newslettery, kata-
logy, ale in online katalogy v podob¢ e-shopii;

o telemarketing — zna¢i komunikaci vyuzivajici telefon, kterd je zacilena na vztah se
zékaznikem; Ize jej dale rozdé€lit dvéma sméry a to na aktivni telemarketing (kdy
firma obvolava partery ¢i zékazniky s nabidkou) a pasivni telemarketing (v tomto
ptipad¢ zékaznik kontaktuje firmu a jeho ptichozi hovor je zpracovan operatory
v call centru);

o reklama s pfimou odezvou — vyuziva masovych médii (pfedevsim televize, rozhlasu
a radia) pro komunikaci se spotiebitelem, u které¢ho se snazi vyvolat ptimou zpétnou
vazbu napf. zavolanim na tel. ¢islo nebo otevienim konkrétni webové stranky

o online marketing — komunikace uskuteciiovana diky internetu nebo mobilnimu tele-

fonu; je zaloZena na odhadu chovani cilové skupiny a nasledné se snazi presvédcit
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ke koupi ¢i jiné akci; veskerd online komunikace je povazovéna za piimou, nebot’

dochazi k bezprosttednim reakcim zakaznika. (Ptikrylova, 2019, 106-113)

¢ Reklama v neziskovém sektoru

Reklama je placend forma neosobni komunikace a umoznuje prezentovat produkt zajima-
vym zpusobem s vyuzitim vSech prvkd, které plisobi na smysly clovéka. Nejcastéji vyuziva
komunikac¢nich kanald typu internet, tisk, rozhlas, venkovni reklamy a televize. Faktem z-
stava, ze ackoliv jde diky reklamé oslovit §iroké publikum nékolika cilovych skupin, komu-

nikace je bohuzel jednosmé&rna a velmi neosobni. (Vysekalova, 2012, s. 21)

vewr

spousta komercnich spolecnosti ¢i pfimo reklamnich agentur nabizi sluzby tykajici se re-
klamy a propagace se znacnou slevou ¢i Uplné zdarma. V této oblasti se uziva pojem ,,pro
bono* — v z4jmu obecného dobra. Komunikaéni a reklamni agentury se rady angazuji v ob-

lasti socidlnich reklam, nebot’ nejsou tolik svazadny zadanim. (Bacuvcik. 2011, s. 87)
e Public relations v neziskovém sektoru

V doslovném piekladu je mozné chapat public relations jako socidlné¢ komunikacni aktivitu,
ktera ptispiva k budovani a udrzovani pozitivnich vztahti s vefejnosti. Marketingova komu-
nikace v neziskové sféfe probiha tfemi sméry: k vetejnosti, ke sponzorim a k samotnym
uzivatelim neziskovych sluzeb. Z tohoto diivodu je public relations nejrozsitenéjsi formou

marketingovych komunikaci v neziskové oblasti. (Bacuvc¢ik, 2011, s. 92)

Jak tvrdi Sedivy a Medlikova (2017, s. 57), obecné lze tedy PR v neziskové organizaci cha-
rakterizovat jako vSechny aktivity a ¢innosti, které jsou zde provadény pro dobrou povést
samotné organizace — v redlu to znaci libivost organizace napfi¢ vefejnosti, oblibenost poia-
danych eventl, kontaktovani zastupcti médii o odborny nazor dané organizace ¢i dlouhodoba
spoluprace s dodavateli. Vystupy aktivit, které jsou v neziskovych organizacich nejcastéji

provadény v rdmci PR 1ze shrnout do Sesti kategorii:

e Posilovani firemni kultury a image organizace
e Provozovani webovych stranek

e Vydéavani propagacnich tisténych materialt

e Potradani eventl a akci

e Komunikace s dlilezitymi partnery a jinymi subjekty
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Komunikace s médii

Bacuvcik (2011, s. 92 — 94) vsak vyty¢il vice forem (¢i aktivit) PR v neziskovém sektoru,

viz Ptiloha ¢. 1.

2.1.2 4C

V kontinuité charakteru neziskovych organizaci je vSak vhodnéjsi se na marketingovy mix

podivat z pohledu zékaznika, klienta — tedy pfemyslet spiSe o modernéjsi koncepci 4C nez

4P. V tomto ptipadé se pod 4C tedy skryva:

zakaznicka hodnota (customer value) — néco, co je schopno uspokojit zdkaznikovy
potieby i pfani a pfinést mu nejveétsi uzitek v riznych podobach (spora, lepsi pocit,
respekt ve spolecnosti nebo zvétSeni uzitku uz diiv potfizeného zbozi)

zakaznické naklady (customer costs), které zahrnuji vSe, co musi zakaznik investo-
vat k ziskéni produktu a to jak finan¢ni ¢i ¢asova ztrata, tak i1 fyzickd namaha nebo
psychické vypéti; organizace by pak neméla nahliZet na cenu jen jako na idaj na
uctence, ale méla by zvazit veskeré ndklady svého zakaznika

pohodli (convenience), které¢ obsahuje vSechny aktivity, které pomaha;ji k zékazni-
kovi ptiblizit nabidku; v podstaté se jedna o distribucni proces, ktery zahrnuje ne-
sCetnékrat narocnou cestu hmotného vyrobku od producenta k zakaznikovi, proto je
dilezité zvazit, s jakym pohodlim ¢i ndmahou se zédkaznik k prodejnimu mistu do-
stane; firmy, které poskytuji svym zakaznikiim sluZzby (coZ neziskové organizace
jsou), maji vSak v tomto ptipadé€ vyhodu a to tu, Ze si mohou cely proces samy kon-
trolovat, coz u prodeje produktd neni zcela realné z divodu zapojeni vétsiho mnoz-
stvi subjekta

komunikace (communication) — podstatou jsou veskeré informace o produktu ¢i
sluzb¢ (kde a jakym zptsobem se da produkt koupit, naklady s tim spojené a pfipadna
hodnota, kterou koupé ptinese), které se k zdkaznikovi musi dostat v opaéném sméru
je pro organizaci klicova zpétna vazba (predevsim tedy reakce zédkaznika), aby vé-
dé€la, jak se zdkaznikem ,mluvit, coz je v dobé modernich komunika¢nich pro-

stitedkl vice nez zadouci. (Ptikrylova, 2019, s. 19)

Bacuvcik (2015, s. 74) také dodava, Ze v koncepci 4C se jednotlivé polozky zdanlivé proli-

naji a nejsou pevné ohranicené, jak je tomu u 4P. Na zaklad¢ toho tedy usuzuje, Ze koncepce

4C je vhodnéjsi pro marketingovou realitu 1 praxi (Obrazek 1).
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Obrazek 1: Pfechod od 4P k 4C (Zdroj: vlastni zpracovani dle ptiloZené teorie)
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3 KOMUNIKACE

,»Puvodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, spolcovani, spolecnou ucast. Pro nas by m¢l
pojem komunikace znamenat zaklad veskerych vztahti mezi lidmi. Na nich a na nasi schop-

nosti navzajem se domluvit zavisi 1 nase schopnost pteziti...* (Foret, 2000, s. 6)

3.1 Komunikacni proces

Obecné znamena komunikace ptedavani n¢jakého sdéleni ¢i informace od zdroje k piijemci,
pficemz divody k takovému sdé€leni se 1i8i. Komunikac¢ni proces probiha napti¢ v§emi sub-
jekty — mezi firmou a souc¢asnymi i potenciondlnimi zakazniky, mezi organizaci a dodavateli

atp. (Prikrylova, 2019, s. 24)

Komunikaéni proces tak, jak ho zname dnes, byl poprvé popsan v roce 1949 Norbertem
Wienerem a Claudem Shannonem, ktefi definovali matematickou teorii komunikace. Ta se

opira o nasledujicich 7 prvk:

e komunikator — producent, vlastnik produktu nebo napadu, ktery ma zdmér v tom, aby
komunikace zapocala

e kodovani — prevedeni podstaty predmétu komunikace do souboru tvarti, prvkli nebo
symboll

e sdéleni — vyusténi kodovaciho procesu, ktery v marketingovém svéte znaci produkt
¢1 nabidku firmy / organizace

e prostfedek komunikace (kanal) — distributor zpravy, jeji nosi¢

e dekodujici pfijemce — pfijemce musi zpravu nejenom piijmout, ale také ji spravné
dekodovat; jde o cely myslenkovy proces, kdy ptijemce na zaklade svych zkuSenosti
a znalosti interpretuje obsah sdéleni

e zpétna vazba — diky reakci pfijemce je mozna oboustrannd komunikace a vzajemna
interakce

e Sum — veskeré faktory, které zasahuji do celého komunika¢niho procesu a ovliviiuji

ho (Foret, 2006, s. 8)
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Cely komunikacni proces tak lze vyjadrit v zakladnim modelu obrazku 3, ktery je tvoten

z vyse uvedenych prvk.

{ kddovani E kandl B
komunikator { dekodujici

> sdéleni

komunikant
[ —

zpétna vazba 1

Obrazek 2: Model komunika¢niho procesu (Zdroj: Foret, 2006, s. 8)

3.2 Nastroje komunikace

Cely ptenos sdéleni je, jak piSe Ptikrylova (2019, s. 26), uskute¢iiovan pomoci komunikac-

nich kanald, které, pokud jsou spravné zvolené, o to vice podporuji samotné sdéleni. Naopak,

Spatné zvolené komunikacni kanaly mohou vést k tipIné destrukci zpravy. Komunikaéni ka-

naly jako takové Ize rozdélit do dvou skupin:

L.

II.

komunikaéni kanaly Fizené firmou — v téchto pfipadech ma zdroj, komunikator,
kontrolu nad dal§imi fazemi komunika¢niho procesu, konkrétn€ pak nad definici,
sestavovanim a Sifenim sdéleni; kandly fizené firmou se mohou déle $tépit na osobni
(tedy ty, u kterych jde o pfimou komunikaci mezi jednou a druhou osobou, ptip.
vicero) a na neosobni, kde mezi komunikatora a piijemce vstupuje médium, které
neumoziuje piimou zpétnou vazbu

komunikaéni kanaly firmou nekontrolované — tyto kanaly lze také rozdélit na
osobni a neosobni, kdy v prvnim ptipad¢ jde napf. o Sitfeni pochvaly ¢i pomluvy z Gst
zakaznika ¢i dokonce konkurenta a ve druhém ptipad¢ 1ze hovotit napt. o vysledcich

testll v nezavislém spotiebitelském Casopise.

Ptikrylova (2019, s. 27) se, na rozdil od Foreta (2006, s. 17), zaobira dalSim délenim pro-

sttedkii komunika¢niho procesu. Je tomu tak nejspiSe proto, ze Foretovy teorie jsou na

dnesni dobu pomérné zastaralé. Vyse zminéna tedy déli prosttedky komunikac¢niho procesu

na nasledujici:
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II.

prostiedky individudlniho piisobeni — telefonaty, osobni komunikace face to face,
dopisy, e-maily, videokonference, ale i prostiedky dalSiho piisobeni (darkové pred-
méty, blahoptani aj.)

prostiedky skupinového piisobeni — konference, prezentace, firemni dny a jiné re-
prezentativni akce, tiskoviny (jako napf. letacky, plakaty, firemni zpravy a publi-
kace), vlastni webové stranky, ale predevsim média a to tiskova (Casopisy, rizné de-

niky), elektronicka (internet, rozhlas, televize aj.), outdoor a indoor.

3.3 Komunikace a neziskové organizace

Prizkum ukazal, ze samy neziskové organizace pocit'uji problémy v komunikaci s ve-
fejnosti a to primarné kvili financim (57 %) a nedostatku ¢asu (54 %). Krom¢ toho,
41 % dotazanych neziskovych organizaci viibec nevi, jak na spravnou komunikaci. (Ne-

ziskovky vidi rezervy..., 2016)

Na webu darujme.cz (5 stylii online komunikace..., 2017) Ize najit ¢lanek o 5 komuni-
kac¢nich stylech vhodnych pro neziskovou organizaci v online svété, nicméné lze nize

uvedené aplikovat v men§i obméné 1 pro klasickou komunikaci offline:
I.  Storytelling

56 % lidi, kteti sleduji neziskové organizace na socialnich sitich vyuZzivajicich principu
storytellingu, se rozhodnou takovouto organizaci podpofit prave na zakladeé piecteni pou-
tavého ptibéhu. Samotny storytelling (vypravéni piibéhtll) o tom, jak je organizace svému
okoli ndpomocnd, je jednim z nejsingjSich prostfedkli komunikace, jak donutit darce

k podnikani pozitivnich krokd smérem vii¢i organizaci.
II. Marketing

Marketing znamend pouzivani strategie obsahu a komunikacnich kanali k tomu, aby byl
pfimo dosazen zisk. V oblasti neziskovych organizaci jde vSak primarn€ o zvySeni poctu
darct, navstévniki potfadanych akei nebo odbérateld newsletteru. Mnoho organizaci, pro
néZ je svet socialnich siti stale novy, se ve své obsahové strategii az pfili§ vénuji prave
marketingu a to 1 na ukor ostatnich forem komunikace. Z toho divodu musi stale vyhle-

davat nové darce, navstévniky ¢i odbératele.
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III.  Fundraising

Fundraisingovy obsah zahrnuje nejen marketing samotny, ale i storytelling. Jeho unikat-

nost spoc¢iva v motivaci jednotlivct i firem k darovani a to nejen jednou, ale opakovang.
IV. Vtahnuti do hry

Vtahnutim do hry se mini zapojeni fanouskti do komunikace organizace. Na socialnich
sitich toho 1ze nejjednoduseji dosdhnout pomoci konverzaci pod ptispévky — napt. po-
moci komentari na Facebooku. Vtahnuti do hry mtize mit vSak také neblahé Gc¢inky pro
organizaci a to tehdy, kdyz zvoli Spatnou strategii, napt. dékovani za kazdého nového

¢lena nebo dékovani za kazdy komentar u ptispévku.
V. Sdileni obsahu

Spousta organizaci nemohou ze své vlastni podstaty vytvaret poutavy obsah pravidelné.
V tomto jim ale mohou napomoci organizace se stejnym ¢i podobnym zdmeérem, od kte-
rych mohou sdilet jejich tvorbu. Nicméné pokud je organizace sama schopna pfipravit
lakavy obsah pro své fanousky, ma vyhrano, darci a pfiznivci organizace se totiz ztotoz-

fuji se zajmy, které dand organizace zastupuje.

Jak je uvedeno na webu www.neziskovky.cz (Neziskovky vidi rezervy..., 2016), nej¢as-
téjS$im nastrojem k vlastni prezentaci jsou webové stranky (100 %), nasledn¢ Facebook
(98 %), vlastni propagacni materialy (86 %), vyrocni zpravy (73 %) a tisk je vyuZivan
zhruba polovinou dotdzanych. 89 % dotdzanych neziskovych organizaci pouziva k zis-
kavani fanouskl socidlni sité, 73 % je vyuziva ke komunikaci s klienty a v neposledni

fadé celych 63 % k ziskavani sponzort.


http://www.neziskovky.cz/
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Jadrem vyzkumu v marketingu je nabidnout profesionalni, objektivni, ale predev§im aktu-

alni informace, které danému subjektu napoméhaji zmensit rizika pi1 uskute¢novani riznych

rozhodnuti. Vysledky marketingového vyzkumu rozsifuji znalosti o trhu a jsou také dale

zpracovany v oblasti reklamy, distribuce, pfi rozhodovani o cen¢ apod. Vyzkum lze na za-

klad¢€ metodologie rozdélit na kvantitativni a kvalitativni. (Belko, 2004)

Vyzkum maé pak nékolik fazi, které neni radno podcenit z divodu vysokych nakladt na usku-

tecnéni samotného vyzkumu.

I.

II.

I11.

IV.

Definice problému

musi uvédomit, co ma byt cilem vyzkumu, jaké je jeho zaméteni a jaké 1ze ocekdvat
vysledky. Je podstatné naplanovat hypotézy, které predstavuji jednotlivé otazky vy-
zkumu a mozné odpovédi se vSemi jejich moznostmi.

Sestaveni planu vyzkumu

Plan, ktery miiZe obsahovat primarni 1 sekundarni informace, by mél byt sestaven
kvalifikovanym marketingovym manazerem, ktery je schopny zaroven spravné in-
terpretovat vysledky vyzkumu. Tento manazer by mél mit co nejvice realny piehled
o nakladech na realizaci.

Sbér dat

Sbér dat probiha riznymi technikami, napf. pozorovanim, prizkumem nebo experi-
mentem, za pomoci dotazniki ¢i rizné€ vedenych rozhovorii. Sbér dat Ize uskutecnit
1 pomoci riznych technickych a modernich pomicek.

Analyza

Zpracovani dat probiha obvykle pod vedenim zkusenych lidi, ktefi ke své praci vyu-
zivaji pomoci pocitacli a programi k tomu urcenych. Tym analytiki zjistuje po-
trebné hodnoty, jako napt. stftedni hodnoty nebo zéavislosti mezi proménnymi atd.
Zavérecné zpracovani

Zaverecna zprava muze byt 1 formou prezentace. Nicméné by méla obsahovat nejen

zavery vyzkumu, ale i naslednéa doporuceni. (Marketingovy vyzkum..., ©2015)

V ramci bakalatské prace bude vyuzito jak kvantitativniho vyzkumu, tak kvalitativniho.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

4.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi, jejich kondni a motivaci. Jde o
hlubsi poznani dané problematiky. Pouzivaji se metody individualnich hloubkovych rozho-
vord, skupinové rozhovory nebo projektivni techniky. Kvalitativni vyzkum se vyuziva i pfi

vstupu do nového prostiedi, ve kterém je potieba se nejdiive zorientovat. (Belko, 2004)

Podle Tahala (2017, s. 31) se tento druh vyzkumu snazi odpovédét na otazku ,,Proc?*, vy-
zkumnici pracuji s menSim poctem respondentti, ptip. pouze s jednotlivci. Vysledky z kva-
litativniho vyzkumu se bézné podrobuji obsahové analyze, ktera napomaha data uspotadat

do kategorii a najit v nich potfebné informace.

4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je uskuteciiovén s cilem pokryt dostate¢ny a zastupujici vzorek jed-
notlived. Vysledné méfitelné informace je moZno zobrazit v tabulkach ¢i grafech. Pro zjis-
téni vysledkd se pouZzivaji metody experimentu, dotazovani ¢i pozorovani, ale lze vyuzit
napt. 1 panelového vyzkumu, ktery sleduje stejné proménné v rizném casovém intervalu.

(Belko, 2004)

Tahal (2017, s. 31) doplituje vySe zminéné informace a dodava, ze kvantitativni vyzkum
odpovida na otazku ,,Kolik?* a jeho néslednd data se daji statisticky zpracovat. Mimo jiz

uvedené se také da stavét na datech z probehlych vyzkumi a firemnich databézi.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Zamérem bakalarské prace je na zaklad€ popsanych teoretickych vychodisek a zejména pak
prostiednictvim komparace vysledka kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu zhodnotit
komunikaci neziskové organizace Rett Community s jejimi klienty, kterd jakozto spolek
shromazd’uje rodiny zasazené Rettovym syndromem. Prace je orientovana na spokojenost

klientd s formou a ¢etnosti komunikace neziskové organizace Rett Community.

5.2 Vyzkumné otazky

Pro potieby prace a pro zjiSténi spokojenosti klientli s komunikaci Rett Community byly

sestaveny dv¢ zékladni vyzkumné otazky:

VOI1: Vyuziva dostatecné¢ Rett Community odpovidajicich forem komunikaénich
kanalti vzhledem ke své cilové skuping?
VO2: Jsouklienti Rett Community spokojeni s komunikaci organizace, jeji cetnosti

a zvolenymi kanaly?

5.3 Metody prace

Teoreticka ¢ast

Teoretické znalosti budou vyuzivany jako odborna opora pro zpracovani praktické casti.
Jedna se predevsim o odborné zdroje tykajici se marketingovych komunikaci, neziskovych

organizaci, komunikace a marketingového vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum

V piipadé€ této bakalaiské prace slouzi kvalitativni vyzkum jako ,,pfedskokan* kvantitativ-

nimu vyzkumu. Prostfednictvim e-mailové korespondence a telefonického rozhovoru bude
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proveden vyzkum s vedenim neziskové organizace Rett Community, Mgr. Lenkou Kohout-
kovou, diky kterému bude zjistén aktualni stav nejenom této organizace jako celku, ale pie-

devsim jejich vnéjsi komunikace s klienty Rett Community.

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativnim vyzkumem, konkrétné¢ pak dotaznikovym Setfenim, bude sledovana spoko-
jenost klientti Rett Community s komunikaci vii¢i nim samotnym. Dotazniky budou v sou-

vislosti s nafizenim o ochran¢ osobnich udaji rozeslany diky vedeni této organizace.

Shrnuti

Vyslednd data z obou vyzkumi budou déna do komparace a na jejich zdkladé budou zodpo-
vézeny vyzkumné otdzky a pitipadné navrzena doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného

stavu komunikace s klienty organizace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 RETT COMMUNITY

6.1 O organizaci

Rett Community je nestatni neziskova organizace, konkrétné spolek a to se viemi pravy a
povinnostmi, které byly zminény jiz v teoretické casti prace (viz kapitola 1.5 teoretické ¢asti
této prace). Byl zalozen v roce 2004 za ucelem podpory komplexni a provazané péce o osoby
s Rettovym syndromem a jejich pecujici tak, aby doslo k celkovému zkvalitnéni jejich Zzi-

vota. (Kdo jsme a co nabizime?, ©2019)

Organizace v soucasnosti ¢itd dohromady 105 ¢lenti, mezi nimiZ se nachéazi odbornici zaji-
majici se o vzacna genetickd onemocnéni, pravidelni podporovatelé spolku a celkem 57 ro-
din, jejichz déti trpi Rettovym syndromem (tj. zhruba 60 % vsech nemocnych s RS v CR),

jak uvadi Kohoutkova v e-mailové komunikaci ze dne 9. 4. 2019, viz Ptiloha 2.

6.2 Poslani organizace

Rodiny, které pravé obdrzely diagndzu RS, se snazi organizace podpofit v kontinuité€ s citli-
vym provazenim. Pro své nové ¢leny je Rett Community oporou a snaZi se jim piipadné
poskytnout telefonicky ¢i osobni kontakt s témi, ktefi maji stejné obtize a bydli pobliz jejich
bydlisté. Mimo to jim organizace pomaha v orientaci socialni podpory, napf. pi1 vybéru
vhodné socilni sluzby ¢i s Zadosti o socialni davky a jiné ptispévky.

Rett Community se zaroven snazi o edukaci — nové€ ptichozim ¢lenlim radi, jak travit volny
¢as s divkou s RS, upozoriiuji na mozna rizika spojend s nemoci, snazi se shromazd’'ovat a
zvetejnovat dostupné informace o Rettoveé syndromu nejen uvniti svého spolku, ale vydavaji
1 publikace pro Sirokou vetejnost. Ziskané informace o RS, odkazy na odborné databaze a
¢lanky, pteklady ze zahrani¢nich odbornych publikaci, zkuSenosti 1ékati, pedagogt, peco-
vateld, terapeutll, rodi¢l atd. zvetejiiuji na webovych strankach, které sami provozuji. Podili
se také na vydavani informac¢nich materiala a potfddaji odborné seminafe za ucelem zvyseni
povédomi o RS.

Organizace pofada n¢kolikadenni setkdni béhem prazdnin praveé a pouze pro rodiny pecujici
o divku s Rettovym syndromem, tzv. respitni (odlehcovaci) pobyty. Zde maji rodice divek s

RS moznost vzajemné se poznat, predat si informace a vyménit si zkuSenosti. Zarovein se
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mohou zacastnit riiznych (kazdoro¢né dle potieb obménovanych) aktivit z ptipraveného pro-
gramu, odpocinout si a nabrat sily. Po celou dobu pobytu jim organizace zajist'uje celodenni

osobni asistenci divek s RS. (Kdo jsme a co nabizime?, ©2019)

6.3 Rettiv syndrom

Rettliv syndrom je neurovyvojové genetické onemocnéni, které se vaze na X chromosom.
Z tohoto ditvodu se nemoc projevuje vyhradné u divek, ale ve velmi vzacnych ptipadech i u
chlapct. V bézné populaci se toto vzacné onemocnéni vyskytuje v poméru 1:10 000. O Ret-
tové syndromu se mohla vetejnost poprvé dozveédét r. 1966, kdy rakousky pediatr Andreas
Rett sepsal jeho typické ptiznaky. AvSak do obecného povédomi se dostal az na zaklade
studie vypracované doktorem Bengtem Hagbergem a jeho kolegy v roce 1983. Rettiiv syn-
drom se objevuje v ruznych stupnich zavaznosti onemocnéni, které jsou dany predevs§im
typem mutace (mutaci Rettova syndromu je v soucasnosti popsano vice nez 200), ale také

fenotypem a dal§imi faktory. (Zakladni informace..., ©2019)

Samotnym Rettovym syndromem v CR trpi zhruba 90 divek a 4 chlapci (agkoliv je RS u
chlapct extrémné vzacny). Nicméné je mozné, ze tato Cisla nejsou konec¢nd. (Pomahat jen

tak..., [b.r.]).

6.4 Rett Community & Percipio

Percipio je studentsky neziskovy projekt, ktery je potadan od r. 2009 na Fakulté¢ multimedi-
alnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling. Jeho cilem je prostfednictvim drazby
riznych predmét vybrat co nejvice financi na konkrétni dobro¢inny ucel. V minulosti Per-
cipio podpoftilo napf. détsky domov ve Vizovicich, canisterapeutické centrum, konkrétni je-
dince zasaZené riznymi nemocemi ¢i détské oddéleni Krajské nemocnice Tomase Bati ve
Zling.

Od r. 2016 je autorka prace hlavni manazerkou projektu Percipio. Béhem svého prvniho
rocniku v tomto projektu navazala tzkou spolupraci s Rett Community, aby spolecné
hmotné 1 finanéné podpofili ti1 konkrétni rodiny ze Zlinského kraje. Autorka — manaZerka
meéla moznost navazat blizsi vztah se vSemi témito rodinami, ktery pietrvava az do soucas-

nosti.
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7 KOMUNIKACE Z POHLEDU VEDENI

7.1 Respondentka

Kvantitativni vyzkum byl aplikovan na ptedsedkyni spolku, Mgr. Lenku Kohoutkovou. Ta
ma v neziskové organizaci Rett Community na starosti pfedevsim poradenstvi - a to jak pro
nove prichozi ¢leny organizace, tak i pro ty stavajici, ale i laickou vefejnost. Mezi jeji dalsi
¢innosti pro spolek patii i sprava webovych stranek a socidlnich siti, fundraising v podobé
kontaktovani komercnich firem 1 instituci pro Zadost o granty a dotace a v neposledni fadé
je Kohoutkova také jednou ze dvou hlavnich kontaktnich osob pii krizové intervenci. (Kon-

takty, ©2019)

Jak sama Kohoutkova (viz Pfiloha ¢. 2) piSe, prace pro Rett Community neni jeji hlavni
pracovni ¢innosti, nybrz formou dobrovolné ¢innosti, z ¢ehoz vyplyva, Ze ji tato aktivita
opravdu napliiuje. Pracuje pro organizaci uz devatym rokem, z toho patym rokem stoji v je-

jim Cele a je rada, ze rodiny jeji pomoc ocenuji a Ze za sebou tudiz vidi vysledky.

7.2 Uzité komunikaéni kanaly

Neziskové organizace Rett Community aktualné komunikuje se svymi klienty (potazmo z4-
kazniky, resp. ¢leny spolku) prostfednictvim nckolika komunika¢nich kanald, které se jim
v pribéhu fungovani spolku osvédcily. Toto tvrzeni je podloZeno kvalitativnim vyzkumem

ze dne 16. 4. 2019, ktery byl aplikovan na predsedkyni spolku, Mgr. Lenku Kohoutkovou.

7.2.1 E-mail

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, neziskové organizace vyuzivaji komunikaci ptes e-
maily pomérné ¢asto. U Rett Community tomu neni jinak. Podle slov Kohoutkové (Lenka
Kohoutkovd, 2019) tvoii komunikace s klienty prostfednictvim e-mailové korespondence
polovinu veskeré komunikace. Pro hladky chod celé¢ organizace si tuto komunikaci mezi

sebe déli dve Clenky vedeni, z nichz jednou je 1 pani Kohoutkova.
Bylo zjisténo, Ze organizace si uvédomuje potieby svych klientd (konkrétné pak potiebu
informace a druh pomoci a podpory) a zavaznost celé situace ohledné zdravi jejich dcer, a

proto bylo zavedeno nepsané, interni pravidlo komunikace, kdy svym klientiim odepisuji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

nejpozdéji do 48 hodin od piijeti e-mailu a to navic i v dobé vikendu. Béhem bézného, pra-
covniho tydne odpovidd Kohoutkova ¢i jeji kolegyné prakticky okamzite. A pravé tyto kroky
vedou k vytvoreni duvéry se zakaznikem, respektive s klientem, a nasledné k vétsi spokoje-

nosti s postupy, praci a komunikaci organizace.

E-mail je nasledné, po dob¢é odmlceni a smifeni se s nemoci ditéte ¢leni spolku, vyuzivan
jako komunikacni kandl, skrze ktery Kohoutkova posila praktické odkazy (napiiklad na
¢lanky a informace, které se nachazi na jejich webové stranky) a odpovida na jejich otazky
v ndvaznosti na tzv. uvitaci bali¢ek informaci — ,,...né€koho vic zajimaji véci kolem Skolstvi,
kolem vzdélavani, kolem komunikace, n¢koho vic zajimaji zdravotni obtize a tak...“. (Lenka

Kohoutkova, 2019)

7.2.2 Newsletter

Vyzkum ukdézal, Ze Rett Community rozesila prostfednictvim e-mailu 1 newslettery (viz Pii-
loha ¢. 4), kter¢ klienty informuji o aktudlnim déni organizace, o novych poznatcich z oblasti
1€kaistvi, které je zaméteno na Rettiiv syndrom, ale i o planovanych i jiz probéhlych akcich
a eventech, které jsou organizované nejen samotnou organizaci, ale i partnerskymi spolky.
Zaroven se snazi RC informovat své klienty i o praktickych informacich, napft.
o zménach v legislativé, novych zdravotnich pomtckach aj. Tyto newslettery rozesila RC
vSem svym ¢lentim bez ohledu na to, zda jsou aktivni ¢i nikoliv a to v rozestupu zhruba 6

tydnll v zavislosti na mnoZstvi nasbiranych informaci. (Lenka Kohoutkova, 2019)

7.2.3 Telefonicky rozhovor

Prace ukazala, Ze komunikace s klienty prostfednictvim telefonnich rozhovorl je stejné
¢etna jako e-mailova korespondence. Dle Kohoutkové (Lenka Kohoutkova, 2019) zalezi

pouze na osobnosti kazdého ¢lena spolku, jaky typ komunikacniho kandlu preferuje.

Bylo zjisténo, Ze telefonnim rozhovoriim v§ak musi organizace Rett Community, respektive
jeji vedeni, vénovat o mnoho vice Casu nez e-mailové komunikaci. Telefonni rozhovory,
obzvlaste pak ty delSiho charakteru, probihaji pfedevSim béhem prvniho kontaktu klienta s
organizaci. V tu dobu maji totiZ klienti nespocet otazek, zejména se pak ptaji na mozny zdra-

votni vyvoj, specializované pomucky ¢i zadaji o osobni setkani.

Rett Community se snazi vyuZzivat vSech telekomunikacnich prostfedkti, skrze které by

mohla byt blize svym, po republice ,,rozsetym®, klientim, a proto jim také nabizi moZznost
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rozhovoru ptes Skype. Jak vSak ale sama Kohoutkova dodava, skypového telefonatu malo-

ktery €len vyuzije a pokud ano, tak az praveé po prvotnim Soku.

7.2.4 Webové stranky

Béhem vyzkumu se zjistilo, ze Kohoutkova (Lenka Kohoutkovéa, 2019) nepovazuje webové
stranky Rett Community za vyznamny komunikacni prostfedek, respektive jim neptiklada
takovou dulezitost jako vySe zminénym e-mailiim ¢i telefonickym rozhovoriim, i kdyz na né

ve svych newsletterech ¢i telefonatech casto odkazuje.

Sama Kohoutkové (Lenka Kohoutkova, 2019) tvrdi, Ze webové stranky spolku Rett Commu-
nity jsou velmi podrobné zpracované — jsou rozdéleny na sekci o samotné organiza-ci a
zvlaste pak o Rettové syndromu jako nemoci. Rett Community planuje v brzké bu-doucnosti
oslovit spravce webovych stranek a nyni, po tfech letech od spusténi, by si sami radi udélali
analyzu oblibenosti piispévkl na webu a celkového z4jmu a navstévnosti we-bovych stra-

nek.

Vzhledem k vyznamnosti webovych stranek coby komunika¢niho kanalu byla pozornost vy-
zkumu zaméftena 1 timto smérem. Vysledkem byl fakt, Ze organizace nemalou mérou ko-
munikuje i pies své webové stranky, a to pfedevsim skrze sekcei ,,Co je u nas nového?*, kte-
rd se nachazi pfimo na domovské strance, ptip. skrze sekce ,,Kronika®, ,,Ptibéhy rodin* a
,Historie spolku®. Z tohoto diivodu a také na zaklad¢ ptedlozené teorie (viz Kapitola 2, PR)

by mélo vedeni neziskové organizace Rett Community pfemyslet nad tim, jakeé ¢lanky ¢i
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prispévky budou zvetejilovat, nebot’ i samotnd historie webovych stranek slouzi k dotvaireni

celkového dobrého PR a image organizace.

Na webovych strankach spolku RC lze také najit sekci ,,Odbér newsletteru®, ktery nového
klienta odkaze na ptihlaseni se k odbéru novinek, ¢imz se propojuje kontinuita celkové ko-
munikace s klientem, protoze, jak uz bylo zminéno vyse, skrze newslettery komunikuje or-

ganizace veskeré podstatné (viz pfiloZzeny Obrazek ¢. 3).

Spoesk 1ocdicd a piatel Qoas HaskesleCoy Coplinuigms Kontks Podpoltends Honiakiy
1wel 5 Rettovim

syndiomem n

¥ wlce

~

Obrazek 3: Nahled webovych stranek RC - www.rett-cz.com

7.2.5 Osobni setkani

Vyzkum dale ukézal, ze osobni setkdni nejsou z diivodu vzdalenosti klientti a sidla RC
bézna. Klienti se setkavaji s vedenim Rett Community a s dal$imi ¢leny pouze sporadicky,
parkrat do roka — mini se tim pfedevsim planovana setkani, organizovana ze strany spolku.
I proto je RC odkazana komunikovat se svymi klienty prostfednictvim vyse zminénych ko-

munikacnich kanali. (Lenka Kohoutkova, 2019)

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu Ize vSak s jistotou tvrdit, Ze si organizace uvédomuje po-
ttebu komunikace tzv. face to face, o to vice, kdyz se vénuje ojedinélé nemoci, ktera psy-
chicky zat&zuje celou rodinu. Z tohoto diivodu poiada RC dvakrét do roka setkani v ZS Za-
hradka v Praze, pficemz vedeni organizace (které se Skoleni U€astnilo taky a aktivné se za-
pojilo) je mezi klienty oblibeno, vztah obou stran ptisobil velice pratelsky, komunikace pro-
bihala s kazdym klientem personifikované a s ohledem na vyjimecnou situaci kazdého je-

dince.
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Kohoutkovéa (Lenka Kohoutkova, 2019) dodava, ze pravé ona setkani slouzi nové ptichozim
¢lenim k sezndmeni se s celou organizaci. O takové sezndmeni maji vsak rodi¢e nemocnych
divek zajem az poté, co se odmlci a smiii s diagndzou jejich dcer. Az jsou sami pfipraveni
se podivat, jaky vyvoj ma nemoc u starsich divek, pfijedou se dobrovoln¢ ,,piedstavit* orga-
nizaci a jejim ¢lentim.

Dal8im vyznamnym eventem, ktery RC pofada a je nejvétsi polozkou na jejich kazdoro¢nim
finan¢nim planu, je nékolik dna trvajici odlehCovaci pobyt, pii kterém se vedeni Rett
Community bliZze seznami se svymi klienty. Na téchto specializovanych pobytech pak pro-
biha edukace rodici nemocnych slecen, at’ uz ze strany psychologa ¢i fyzioterapeuta. Péce
o divky s RS je zajiSténa zkuSenymi vychovnymi asistentkami, takze si jejich rodice mohou
¢astecné odpocinout. Piedev§im ale dochézi k seznamovani se navzajem. Rett Community
timto krokem, dle vySe zminéné teorie, utuzuje vztah se svymi ,,zdkazniky*, buduje v nich
daveéru, ale zaroven vytvaii urcitou formu PR, protoze timto eventem o sobé dava védét i
Siroké vetejnosti, predevsim z fad donatorti ¢i dobrovolnikd, ktefi jim pomahaji specializo-

vany pobyt zajistit.

7.2.6 Socialni sité

Vyzkum dale ukazal, Ze neziskova organizace Rett Community vyuziva ze vSech moznych
nabizenych socialnich siti primarné Facebook pro komunikaci nejen se svymi klienty, ale 1
s fanousky stranky, mezi kterymi je odbornd i laicka vefejnost. Zvoleni této socidlni sité pro
komunikaci se svymi klienty je hodnoceno velmi kladn€ nejen z ditvodu lepsiho $iteni vlast-
nich pfib&hi (viz storytelling v teoretické ¢asti), ale i proto, Ze velka ¢ast populace vy-uziva

predevsim tuto socidlni sit’, jak je vSeobecné znamo.

Jak jiZ bylo zminéno, Facebookovy profil spolku RC spravuje samo vedeni organizace, kon-
krétné tedy pani Kohoutkova. Piestoze rovnéz neni analyza socidlnich siti pfedmétem baka-
latské prace, je opét dilezité vénovat i této formeé komunikace naleZitou pozornost. Jak bylo
zjisténo, ptispévky nejsou piidavany v pravidelnych intervalech, jejich néplni je vétSi-nou
informovat klienty o nadchézejici ¢i uplynulé akci nebo o novinkéach ze svéta Rett Commu-
nity. Obc¢as Rett Community sdili pfispévek z jiného média proto, Ze se tyka bud’to ¢lent
Rett Community (napf. rozhovor s Kohoutkovou ¢i interview s n€kterou z maminek ditéte s

RS) nebo Rettova syndromu obecné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

7.3 Soucasny postup navazani komunikace s novym klientem

Vyzkum ukazal, ze béhem doby svého fungovani si RC vytvoftila ur¢ity komunikacéni postup
se svymi klienty praveé na zéklad¢ jejich potieb a pozadavkul. Prvni kontakt je, jak je vetejné
znamo, velmi dillezity, nebot’ béhem né&j dochazi k vytvareni prvniho dojmu, ktery pozdéji
mnohdy nelze zménit. Piistup vedeni organizace je vSak maximalné je chapavy, ochotny
odpoveédet na spoustu otazek, ale predevs§im je velmi subjektivni viici kazdému nové pticho-
zimu ¢lenu a jeho situaci. Postup navazani vztahu a komunikace by se dal generalizovat jako
nasledujici:

1. Prvni kontakt — klient s potvrzenou diagnézou své dcery kontaktuje organizaci na
zaklad¢ vyhleddvani informaci na internetu nebo jej na organizaci odkaze odborné
pracovisté, kde bylo dité vySetfovano. Kohoutkova (Lenka Kohoutkova, 2019)
uvadi, ze v tomto ptipad¢ probiha predavani informaci prostfednictvim e-mailu nebo
telefonniho rozhovoru. Vyzkum ukazal, ze pokud si klient zvoli prvni variantu, tedy
e-mail, je mu vedenim zaslan tzv. ,,welcome bali¢ek, ve kterém najde veskeré in-
formace ohledné RS, RC atp. Pokud klient kontaktuje RC nejprve telefonicky, je, jak
je vySe uvedeno, tento telefonat zdlouhavy, ale posléze se komunikace taktéz presune
na e-mail, pravé kvili jiZ zminénému welcome balicku.

2. Odmlceni — prace zjistila, Ze po prvotnim kontaktu se klienti na néjaky ¢as odml¢i.
Dtivodem je, dle Kohoutkové (Lenka Kohoutkové, 2019), Sok a smifeni se s blizici
se budoucnosti a zhorSujicim se stavem jejich dcery. RC je uz na tuto odmlku zvykla,
dopieje svym klientim prostor a dostatek ¢asu na vyporadani se s tak zadsadni infor-
maci a vyckéva na dalsi kontakt. Tento krok je velmi kladny, protoze v opacném
pfipadé¢ by natlak mohl zptisobit jen nelibost u klientll viici RC.

3. Doptavani — poté, co se klienti vypotfadaji s nemoci dcery, kontaktuji opét RC s do-
datecnymi otazkami, ptip. s zddosti o osobni setkani. Béhem tohoto obdobi dochézi
k utvéfeni vztahu a budovani divéry s organizaci.

4. Osobni setkani — posledni fazi je ptipadné osobni setkani. Jak Kohoutkova (Lenka
Kohoutkova, 2019) uvadi, nékterym klientiim trva 1 nékolik let nez se se zdravotnim
stavem své dcery vypotadaji natolik, aby byli schopni Celit dalSim, stejné postizenym
détem. Jini si naopak vyzadaji kontakt na podobné postizenou divku z jejich okoli jiz
béhem prvniho kontaktu a zacleniuji se tak do organizace dfive. V obou piipadech
bylo zjisténo, ze RC nevytvaii na své klienty zadny natlak a snazi se jim byti pouze

oporou, pokud si o ni sami zazadaji.
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8 KOMUNIKACE Z POHLEDU KLIENTU

Vyzkum probihal prostiednictvim kvantitativnich dotaznikt, ktery byl clenim Rett Commu-
nity rozeslan prostfednictvim e-mailu. VSichni respondenti jsou aktivnimi ¢leny neziskové

organizace Rett Community, respektive rodinami, jejichz dcery trpi timto syndromem.

Jak jiz bylo zminéno vyse, v Ceské republice se nachazi zhruba 94 pacientli s diagnézou
Rettova syndromu, jelikoZ jde o velmi vzacné onemocnéni, coz je zaroven celkovy mozny
pocet cilové skupiny. Kvantitativni vyzkum byl aplikovan na vSech 57 ¢lentu - rodin, které
Rett Community ¢itd. Autorce se podatilo ziskat odpoveédi od 31 respondentil, coz €ini vétsi
polovinu klientti spolku Rett Community a zaroven jsou to odpovédi od témér 33 % celé

realné cilové skupiny.

Samotna komunikace je pak vnimana rozdiln€ nejen na zéklad€ véku klientt, ale 1 z divodu
ruzné délky Clenstvi v dané neziskové organizaci. Vyzkum ukazal, Ze nadpolovicni vétSina
respondenttl je klienty Rett Community déle nez 5 let (viz Priloha ¢. 5). Vék respondentii

(klientt spolku) je nejcasteji zastoupen v rozmezi 31-40 let a 41-50 let (viz Ptiloha €. 6.)

Vyzkum se zaméfil také na to, zda jsou klienti spokojeni s ¢etnosti kontaktu s Rett Commu-
nity. Téméf tfi Ctvrtiny z nich, tj. 74 %, odpovédelo, Ze jim Cetnost kontaktovani ze strany

spolku maximalné vyhovuje. Zbylych 26 % uvadi, Ze jsou spise spokojeni (Graf 1).
Potet z Wyhovuje Vam Cetnost kontakiu ze strany Rett Community?

Spokojenost klientl s ¢etnosti kontaktu s RC,
n=31

Vyhovuje Vam Eetnost...

5

SpEsE ano

(L

Graf 1: Spokojenost klientti s ¢etnosti kontaktu spolku RC (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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8.1 Uzité komunikacni kanaly

Jak jiz bylo zminéno v prvni ptli praktické ¢asti této prace, Rett Community si sama zvolila
zpusob komunikace, jakym promlouva ke svym klientiim. Vyzkum ukdzal, ze neni tieba
nikace ke kontaktovani organizace a dal$i pfipominky ke komunikaci ze strany spolku vét-

Sina z nich nema (viz Piiloha €. 7).

8.1.1 E-mail

Vyzkumem bylo zjisténo, ze klienti opravdu komunikuji se zastupci Rett Community i pro-
stitednictvim emailu, jak jiz bylo feceno Kohoutkovou vyse. Zajimavosti vsak je, Ze respon-
denti vnimaji Cetnost e-mailové komunikace odlisné. VEtsi polovina (55 %) tvrdi, Ze spolek
s nimi komunikuje skrze e-mail zhruba jednou za pil roku. 39 % Gcastnikli vyzkumu odpo-
védelo, ze Rett Community s nimi komunikuje prostfednictvim e-mailu zhruba jedenkrat za

mésic (Graf 2).

Podet 7 lak fasto Was Relt Community kontaktuje prostfednichdm e-mailu?
Cetnost kontaktovani skrze e-mail, n=31

15 _' i)
s ]

Jak tasto Vés Rett,, Y
| BEYF:

55%

Graf 2: Cetnost kontaktovani skrze e-mail (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Skutecnosti, pro¢ klienti spolku vnimaji ¢etnost kontaktovani odlisné€, byla doba, po kterou
jsou ucastnici vyzkumu ¢leny neziskové organizace — tzn., ¢im déle jsou respondenti ¢leny
spolku RC, tim méné Castéj$i se jim zdal kontakt e-mailem ze strany RC (Graf 3). Celkem 14
dlouhodobych ¢lenti spolku RC uvedlo, Ze e-maily z Rett Community jim chodi odhadem
jedenkrat za pul roku, zatimco ¢lenové, ktefi jsou ve spolku kratsi dobu, nez jsou dva roky,

m¢eli dojem, ze jim e-mail chodi ¢astéji, tj. jednou za tyden ¢i jednou za mésic.
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Pofetz Jak diouho jste deny Rett Community?

Souvislost mezi dobou ¢lenstvi a vnimani cetnosti kontaktu
skrze e-mail, n=31

Jak dlouho jste deny Rett Community? 'T'
—mené nei 1 rok

1-2roky

2-5let

wice nei Slet

: ——— e 1§ 5 MUEVZpOMNEM,

1x za pol roku 1% za mesic 1xzatyden méné nei 1x za pul
roku

2 ok ba WA = @D

Jak casto Vas Rett Community kontaktuje prostfednictvinm e-mailu? vT

Graf 3: Znazornéni vztahu mezi dobou ¢lenstvi ve spolku a vnimanim Cetnosti kontaktu skrze e-

mail (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyzkum se také zaméfil na spokojenost klientl s rozesilanymi e-maily. Pro tyto vysledky
byla v dotaznikovém Setfeni poloZena oteviend otazka, jejiz kompletni vysledky jsou v Pfi-
loze 8. Jak sami respondenti uvedli, jsou spokojeni s obsahem e-mailové komunikace — na
cely zkoumany vzorek pisobi e-mailova korespondence dobte, ptijemné, pozitivné ¢i pra-
telsky. Zhruba tietina respondenttli také zvlasté uvadi, Ze ocenuji informace, které jim Ko-
houtkova podéava pravé prostrednictvim e-mailu. Diky této otdzce bylo mozno také zjistit,
Ze pfinejmensim jedna respondentka je Cerstvou ¢lenkou Rett Community, protoZe jak sama
uvedla: ,,je to ted’ pro nas velky zdroj informaci, protoze to, ze ma naSe dcera Rettiiv syn-
drom, vime jen kratce*. Kvantitativni vyzkum tykajici se komunikace skrze e-mail také na-
stinil vztah, ktery vedeni RC, konkrétné tedy Kohoutkova, mé ke svym klientim. Dva re-
spondenti uvedli: ,,Resime s Lenkou konkrétni véci, které potiebujeme zjistit* a ,,vzdycky,
kdyZ néco potfebujeme zjistit, Lenka nam rychle odpovi a posle spoustu informaci a od-
kaz,“ z ¢ehoz lze soudit, ze Mgr. Lenka Kohoutkova si s témito respondenty tyka. I diky

tomuto pfistupu tak 1ze snadno vybudovat daveéru s klienty.

8.1.2 Newsletter

Jak jiz bylo zminovano vyse, Kohoutkova rozesila v intervalu zhruba Sesti tydna informacni
newsletter, ktery klienti spolku pfijimaji prostfednictvim e-mailu. Dle nastudované teorie
jde o formu direct marketingu, kterd by méla ptimo oslovit zékaznika — a to se v piipad€ Rett
Community dafi, nebot’ na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu celych 97 % respondentl (viz

Ptiloha ¢. 9) ¢te newslettery, které jsou Kohoutkovou rozesilany. Jedna jedina respondentka
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(starsiho veéku) uvedla, Zze newslettery necte, nacez bylo vyzkumem zjisténo, ze dané respon-

dentce tyto newslettery na e-mail nechodi.

Vyzkum dale zjistoval, co se klientim Rett Community na rozesilanych newsletterech libi
(viz Priloha ¢. 10). Faktem je, ze klienti si nejvice ceni informaci, které jim pani Kohoutkova
skrze newsletter poskytuje. S takovouto odpovédi se ztotoznilo témér 55 % ucastniki vy-
zkumu. Celkem 19 % tvrdi, Ze také ocenuji informovani at’ uz o nadchazejicich ¢i o probéh-
lych akcich. Z vySe uvedeného pak vyplyva, ze klienti Rett Community maji pfinejmensim
zdjem o to, co se v ramci spolku, kterého jsou ¢leny, dé&je, coz potvrzuje 1 nasledujici z od-
povédi: ,,Pfipomenuti novych informaci z webovych stranek. Pfipomenuti, Ze jsem ¢lenem
aktivni organizace. Dalsi odpovéd’, dle vSeho nového ¢lena RC, také potvrzuje vyse uve-
dené: ,,Zatim jsme dostali dva (newslettery, pozn. autorky), bylo fajn dostat odkazy na
¢lanky a také védét, na jakych akcich miizeme potkat nékoho z Rett Community.* — a prave

tato a vySe uvedena odpoveéd’ naznacuji, ze respondenti jsou ¢leny spolku dobrovolné a radi.

Dana cast vyzkumu vsak také odhalila, Ze pomérna cast (celkem 19 %) z celkového poctu
respondentll na danou otazku viibec neodpovédéla. Tento jev je vysvétlen tim, Ze ackoliv
byly dotazniky anonymni, otazka libivosti — nelibivosti je pro nékteré z dotazanych i pfesto
citlivd a soukromé a z toho divodu zanechali nékteti respondenti kolonku s odpovédi u

otazky prazdnou.

Na dotaz ,,Co Vam naopak v téchto newsletterech chybi odpovédélo pouze 14 respondentil
(viz Ptiloha €. 11), pfi¢emz polovina z nich si mysli, Ze newsletterim nic nechybi. 4 respon-
denti nevédi ¢i nedokaZou posoudit, zdali jim v rozesilanych newsletterech néco chybi a od
jednoho respondenta dorazila pomérné motivacni odpovéd’: ,,Stale je co zlepSovat :-).“

Nicméné konkrétnich napadl na zlepSeni se od dané¢ho respondenta nedostalo.

8.1.3 Telefonicky rozhovor

Otazky tykajici se telefonniho rozhovoru byly klientim RC poloZeny na zakladé tvrzeni Ko-
houtkové, ve kterém zaznélo, ze zhruba s polovinou klient si piSe e-maily a se zhruba po-
lovinou klienta se telefonuje. Podstatou prace tedy bylo 1 zjistit, jak telefonni rozhovory

vnimaji sami ,,zakaznici“ spolku.

Vyzkum ukazal, Ze vétsi polovina respondentii vnima cetnost kontaktovani skrze telefonat
méné nez jednou za pul roku (viz Ptiloha €. 12). Souvislost mezi délkou ¢lenstvi a ¢etnostni

vnimani kontaktu nebyla v tomto piipad¢ zjiSténa.
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Prace se, stejné jako pii zkoumani e-mailové komunikace, zaméfila i na spokojenost s apli-
kovanou komunikaci po telefonu. Otazka znéla: ,,Libi se Vam zplsob (ton, barva hlasu, po-
uzita slovni zasoba apod.), jakym s Vami vedeni Rett Community mluvi po telefonu?* Tim
byla mirné specifikovana zkoumana kritéria, ovSem pouze pro lepsi pochopeni otazky.
V tomto piipad¢ odpovédélo 77 % respondentti (Graf 4), Ze se jim libi zptisob, jakym s nimi
vedeni Rett Community komunikuje po telefonu. Pouze 17 % si nebylo jisto, jak se k této
feni libosti €1 nelibosti.
Pofet z Libl se Vam zplisch (ton, barva hlasu, poufitd slovni sscba, .. ), jakym s Vami veden| Ratt,

Spokojenost se zplusobem telefonni kamunikace,
n=30

Libf s Vém zpdsob (tdn,.. T

Graf 4: Procentualni zastoupeni libosti se zpisobem telefonni komunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

8.1.4 Webové stranky

Pro kompletnost vyzkumu bylo tfeba také zjistit, jak ¢asto klienti Rett Community navsté-
vuji webové stranky spolku a také jak je vnimaji. Témeét 42 % dotazanych respondent
uvedlo, ze webové stranky organizace navstévuji asi jedenkrat do mésice (viz Ptiloha 13).
Jednou za tyden web navstivi 16 % dotazanych, co piil roku zhruba 22 % respondenti. Méné
nez jednou za pul roku navstivi web RC 19 % tcastnikti vyzkumu. Jak vSak vyzkum proka-
zal, jedna se spiSe o starsi ¢leny tohoto spolku, coz by na danou navstévnost mohlo mit vliv

(viz Ptiloha 14).

Vyzkum se zaobiral také libivosti webu RC. Tato otdzka byla rozdélena do n¢kolika sekei,

z nichz kazdou m¢l respondent ohodnotit na Skale 1-5, jako ve Skole.
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e Piehlednost informaci

Dotaznikové Setfeni obsahovalo 1 otazku, jak jsou klienti spolku spokojeni s ptehlednosti
informaci na webu Rett Community. 81 % z nich hodnoti ptehlednost informaci na vybor-
nou. Pro 16 % respondentl je piehlednost chvalitebna a pouha 3 % hodnoti vySe uvedené

jakozto dobré (Graf 5).

Podet 3 Tl jo Vade spokalenagt & néshedulcim| by, kond e S webu Rett Communiy? Ohodnofte, prosim, Jako w S, [péehladnost sformaal]

Spokojenast s pfehlednosti informaci na webu RC, n=31

Jpkch j akn spoknjancet s psedujicim,. 7

Graf 5: Procentualni zastoupeni spokojenosti s ptehlednosti informaci na webu (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

e Obsahlost informaci

Jak ukézal vyzkum aplikovany na vedeni spolku RC, pani Kohoutkovou, informaci na webu
je pomérné hodné. Podstatou vyzkumu ale bylo také zjistit, jak $ifi informaci na webovych
strankach RC vnimaji klienti. Na otdzku ,,Jaka je Vase spokojenost s nasledujicimi body? —
obséhlost informaci odpovédélo celych 84 % respondentli zndmkou 1 — tedy vyborné. Zby-

lych 16 % hodnoti §ifi informaci chvalitebné (viz Ptiloha 15).

e Sekce ,,Kontakty*

Vyzkum se na sekci s kontakty zaméfil zvlast', predevsim proto, Ze najit kontakty je primarné
pro nov¢ piichozi ¢i potencionalni klienty velice dileZité — bez nich by nemohlo dojit k ce-
1ému komunika¢nimu procesu, protoze, jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti (Kapitola 3 —
komunikace), komunikator potiebuje k piedani sdéleni urcity komunikaéni nosic, ktery by

prijemci zpravu predal.
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Zkoumani ukazalo, ze klienti mohou najit odkaz na kontakty v hlavnim menu, kter¢ je sta-
tické pro vSechny podstranky webu spolku. Na strance s kontakty Ize poté najit tabulku se

jmény, jejich funkcemi a konkrétnimi kontakty na nékteré ze ¢lenii neziskové organizace,

viz ptilozeny Obrazek 4.

Kontakty

RETT COMMUNITY, Z. 5.

I

1¢0; 26650041

bankovni spojenti: transparentni aéet u Raiffeisen Bank, a.5.:6

IBAN CZ 4755000000006015602001 ZP

SWIFT kod banky BZBC CZ PP

e-mail: inf

spoiku)
poradenstvi, éinnost spolku, granty, web,
krizova intervence

RiZena Hovacova
prvni kontakt pro nové rodiny, poradenstvi,
krizova intervence

505 313 457

506 519 400

Obrazek 4: Ukazka sekce ,,Kontakty* na webu RC (zdroj: http://www.rett-cz.com/rett-commu-
nity/kontakty/)

Se sekci ,,Kontakty* bylo spokojeno na vybornou celkem 81 % dotazanych klientti RC, coz
je témet 44 % vsech klientit RC trpicich Rettovym syndromem. DalSich 16 % respondentt

ohodnotilo tuto sekci chvalitebné a 3 % jako dobie (viz Ptiloha ¢. 16).
e Prezentace realnych pribéhi ¢lenek RC

,,PTibéhy, které sepsali jejich milujici rodice, vam o diagnoze Rettiiv syndrom feknou to, co

v kniZkéch nenajdete.” (Nase slecny, ©2019)
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V navaznosti na zkoumani zptisobu komunikace s klienty Rett Community bylo potieba také
zjistit, jakou cestou je spolek schopen podat relevantni informace o Rettoveé syndromu po-
tencionalnim ¢i novym klientim. Vyzkumem bylo zjisténo, ze na webovych strankach RC
se nachazi celkem 19 prezentaci sleCen s Rettovym syndromem. Kazd4 z nich ma svou pod-

stranku, kde se lze docist o vyvoji nemoci konkrétnich divek (NaSe slecny, ©2019).

Vyzkum zjistil, ze s témito prezentacemi je maximalné spokojeno celkem 68 % dotazanych
respondentl. Nasledujici hodnoceni jako chvalitebné bylo zjisténo u 29 % tazanych klienta.

Jeden respondent ohodnotil tuto sekci jako dobrou (viz Ptiloha ¢. 17).

e Barvy webu

Dalsi ¢asti vyzkumu bylo zjistit, jak jsou klienti spokojeni s uzitymi barvami webovych stra-
nek organizace, protoze i prostiednictvim nich lze se svymi zakazniky (klienty) komuniko-
vat. Rett Community pouziva na své webové propagaci spise svétlejsi barvy, které jsou sla-

dény s oblasti jejich z4jmu — tedy s nemocnymi divkami.

Z celkového poctu vSech dotazanych respondenttl odpovédelo 74 % z nich, Ze zvolené barvy
webu hodnoti na 1, tedy jako vyborn€ zvolené. 19 % je s danymi barvami spokojeno o néco
méné a 7 % respondenti odpovédelo, ze barvy web RC byly zvoleny dobie (viz Priloha €.

18).
e Celkovy vzhled webu

Respondenti vyzkumu také méli hodnotit, jak na né¢ web pisobi komplexng. Vyzkum pro-
kazal, Ze webové stranky neziskové organizace Rett Community piisobi na 78 % klientl

vyborng (Graf 6).

Poeliot £ Todch o ke spolojeamst 5 nisiedafion body, ko s bl webu Bebl Comme ity (hodnolte, prosim, jsko.

Spokojenost s celkovym vzhledem webu RC, n=31

Takih Jis Vioks spakoEnind k. X
-

Graf 6: Spokojenost s celkovym vzhledem webu Rett Community (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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8.1.5 Osobni setkani

Podstatou vyzkumu bylo také zjistit, jak ¢asto se respondenti schazi s dalSimi ¢leny spolku
a co jim takova setkani pfinasi. Bylo zjiSténo, Ze v¢Etsi polovina respondentt, tj. 53 %, se
s ostatnimi €leny spolku vidi méné nez jednou za piil roku. DalSich 37 % se setkavé jednou

za pul roku a zbylych 10 % zhruba jedenkrat za mésic (viz Ptiloha €. 19).

Jednou z moznosti, kde mtize dojit k osobnimu setkéni, je odlehovaci pobyt, kterého se uz
n¢kdy zicastnilo 55 % dotdzanych (viz Ptiloha €. 20). Od téchto respondentil bylo dale for-
mou oteviené otazky zjistovano, co jim tento pobyt pfinesl (viz Ptiloha €. 21). Velka cast
z nich ocenila nové kontakty s rodinami, které maji stejny problém jako oni. Dalsi ¢ast bere
pobyt jako moznost si odpocinout a v neposledni fadé ocenuji také nové informace, které
béhem tydne nacerpaji. Nejlépe vyse uvedené shrnuje nasledujici vypovéd’ jedné z respon-
Asi nejvic mi pomohlo zjisténi, Ze nejsme sami a mohli jsme sdilet pocity, zkuSenosti, in-
formace s lidmi, prateli, ktefi maji stejné problémy, prozivaji stejn¢ situace a maji stejné
starosti. Neni to jen o vaznych vécech, vecery na takovém pobytu jsou velmi veselé az bujaré
a to je dalsi véc, pro€ se pobyt tak moc téSime, ptijdeme na jiné myslenky, bavime se, se-
tkdme se s prateli, odpo€ineme si vétSinou jen psychicky, protoZe program je velmi pestry a
zazivani mnoho nového (nordic wallking, setkani s psychologem, fyzioterapeutem, neuro-
logem, genetikem, ergoterapeutem, fotografem, ...). Jednou jedna asistentka na takovém po-

bytu byla velmi pfekvapena, jak jsme se my rodi¢e dokazali bavit, smat se a myslim, Ze neni

jedina. Jsme docela normélni ®@@".

Vyzkum také zjistoval, pro€ se zbylych 45 % respondentii odlehcovaciho pobytu nezucast-
nilo. Na otevienou otazku (viz Ptiloha €. 22) odpovédéli klienti RC rizné, individualné podle
jejich harmonogrami, mista bydlisté a stupné¢ onemocnéni dcer. Téméf 36 % nechalo ko-
lonku pro odpovéd’ prazdnou, dalsi uvedli, Ze jim nevyhovoval termin, Ze nemé&li dostatek
¢asu nebo ze zdravotni stav dcery je natolik vazny, ze jim ucast na pobytu neumoziuje,

napf.: ,,Dcera se boji spat v jiné posteli. Cely pobyt by musela spat vsed¢ na kiesle.*

MozZnost osobniho setkani souvisi také s mistem bydlisté respondentii. I na toto se vyzkum
zaméftil a zjistil, Ze nejvetsi podil v osidleni €leny Rett Community ma kraj HI. mésto Praha,
kde bydli celkem 13 respondentli. Nicméné zbyvajici, vétsi ¢ast tdzanych bydli nerovno-
mérné rozmisténa po celé CR a tudiz je moznost setkani, obzvlasté s nemocnou a mnohdy

nepohyblivou dcerou, velmi ndro¢nd (viz Ptiloha €. 23).
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8.1.6 Socialni sité

Na zéklad¢ potieby informace o tom, jak probihd komplexni komunikace spolku RC s jejimi
klienty, byla zkoumana i komunikace na socialnich sitich, konkrétné€ na socialni siti Face-
book, kde vedeni Rett Community komunikuje smérem k celkem 330 fanouskiim profilu,

mezi nimiz je i, dle zjisténého, ¢ast respondentl vyzkumu této prace.

Podiet 7 Wite, fe Rett Community ma profil na socdin sitl Faceb:ook?

Sledovanost profilu RC na Facebooku, n=31

16% Vite, Ze Rett.., b,

Graf 7: Sledovanost profilu spolku na Facebooku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak je patrné z vySe uveden¢ho grafu (Graf 7), celkem 48 % dotazanych respondentl sleduje
Rett Community na Facebooku. Vyzkum vsak také ukézal, Ze pomérné velka ¢ast, 16 %
z celkového poctu respondentil, vitbec nevi, Ze Rett Community komunikuje se svymi ¢leny
spolku 1 na vySe zminéné socialni siti. 10 % dotazanych nemé o komunikaci na Facebooku
vibec zajem a zbylych 26 % klientli nem4 tuto socialni sit’. Jak je patrné (viz Ptiloha 24),
jde ptedevsim o klienty vyssiho véku, u nichz, jak je vSeobecné zndmo, neni tak vysoké mira
zastoupeni v uzivani této socialni sité.

Vyzkum dale zjist'oval, jak jsou klienti, ktefi sleduji profil RC na Facebooku, spokojeni

s nastavenou komunikaci. Témeét 67 % z nich uvedlo, ze se jim komunikace spolku na Face-

booku libi, zbyvajicich 33 % bylo s komunikaci spokojeno o néco méné¢ (viz Ptiloha €. 25).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

8.2 Krizova komunikace

V tomto piipadé se krizovou komunikaci mini akutni kontaktovani zastupcii organizace
z diivodu piedevsim zdravotniho zhorSeni dcery ¢i nahlé potieby jakékoliv informace. Vy-
zkum zjist'oval, jestli klienti viibec oceni, Ze jim je vedeni spolku k dispozici pii téchto situ-
acich. Vysledkem je, ze 97 % ucastnikti vyzkumu odpovédélo, Ze ocenuji moznost pomoci

pii nenadalych zalezitostech (viz Piiloha €. 26).

Mimo jiné také bylo zkoumano, ktery komunikac¢ni kanal klienti voli, pokud nastane situace,
kdy je tfeba akutné kontaktovat vedeni Rett Community. Prizkum nabidl respondentiim tii
moznosti kontaktovani — telefonem, e-mailem, osobni kontakt a kombinaci predchozich. Vy-
sledky hovofti jasn€ — celkem 17 respondentii uvedlo, Ze pfi krizové intervenci kontaktuji

k tomu uréené pracovniky prostfednictvim svého mobilniho telefonu (Graf 8).

Poiet 7 Pokud mate akutni probigm, jaky: komunikaini prostiedel pro kontakiowéni Rett.

Zvoleny komunikacni prostiedek pfi krizové
intervenci, n=31

)
- g o . “plkn
— —=i
Dsobrd setkani Tedefor Telefon, E-ma T

Pokud mate: akutni problém, jaky komunlkaénl prostfedek pro kontaktovani Rett Commiumnity. .T'

Graf 8: Zvoleny komunikaéni prostiedek pfi krizové intervenci (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na druhém misté se s celkovym zastoupenim Sesti respondentli za kazdou kategorii umistil

e-mail a kombinace mobilniho telefonu a e-mailu.

Vyzkum ukézal, Ze jeden respondent voli pro prostfedek krizové komunikace pouze osobni
setkani. Dal§im zkouméanim byl v§ak zjistén vztah mezi zvolenym kontaktnim prostfedkem
a mistem bydlisté. Respondent, ktery zvolil odpovéd’ pouze osobni setkani, totiz pochdzi
z kraje HI. mésta Prahy, kde se také nachézi sidlo spolku Rett Community — tudiZ je pro néj

vvvvvv

skytuje mobilni telefon navzdory blizké vzdalenosti od sidla spolku (viz Ptiloha €. 27).
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Vyzkum se také zaobiral tim, za jak dlouho vedeni spolku odpovi svym klientim, nebot’ i
Casova prodleva odpovédi do jisté miry ovliviiuje vnimani kvality komunikace s klienty.
Dotazani (celkem 63 %) uvedli, Ze jim Kohoutkova, ptip. n€kdo dalsi z vedeni RC, odpovi
na jejich dotazy jesté tentyz den. DalSich 33 % respondent uvedlo, Ze svou odpovéd’ dosta-
nou nasledujici den. Zbyla 4 % klient uvedla, ze odpovéd’ jim byva dorucena do tydne

(Graf 9).

Podiet 7 Polkud mate dotazy, za jak dlouho Vam vedeni Rett Comimniby odgoyi?

Doba odpovédi RC na dotazy clenu, n=27

138 Pokud mite dotazy, 72 jak.. T

B1%

Graf 9: Doba, za kterou RC odpovi svym klientlim na dotazy (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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9 KOMPARACE VYSLEDKU VYZKUMU

Pro zjisténi kompletnich vysledki celého vyzkumu bakalarské prace je nutné vysledky obou
vyzkumu, kvantitativniho 1 kvalitativniho, navzajem porovnat a zjistit tak, jak celkovou ko-

munikaci nastavenou neziskovou organizaci Rett Community vnimaji jeji klienti.

9.1 E-mail

Jak oba dva vyzkumy prokazaly, neziskova organizace Rett Community opravdu vyuZiva
e-mailu pro komunikaci s klienty. Kohoutkova uvedla, ze mimo béznou komunikaci fesi
skrze e-maily i nové ptichozi klienty, kterym rozesila obséhlé ,,uvitaci“ informace. Kvantita-
tivni vyzkum nasledné zjistil, Ze klienti jsou spokojeni s obsahem e-mailové korespondence,
zpravy na n¢ pusobi pratelsky a ocefuji informace, které jim vedeni spolku dokaze takto

zprostiedkovat.

9.2 Newsletter

Porovnanim obou vyzkumii bylo zjisténo, zZe newslettery jsou rozesilany v ¢asovém rozmezi
zhruba jednou za mésic. Vedeni Rett Community se snazi prostfednictvim newslettert in-
formovat své klienty o probéhlych ¢i planovanych akcich, novych informaci ze svéta Rettova

syndromu a jak bylo zjiSténo, klienti rozesilané informace v tomto ¢asovém intervalu vitaji.

9.3 Telefonicky rozhovor

Kohoutkova béhem kvalitativniho zkoumani uvedla, Ze s pfiblizn€ polovinou klientli komu-
nikuje pres mobilni telefon. Kvantitativni vyzkum v komparaci prokazuje, ze klienti sami
voli tento komunika¢ni kanal pro komunikaci s organizaci, pfedev§im béhem krizové inter-

vence.

9.4 Webové stranky

V kvalitativnim vyzkumu bylo zjisténo, Ze Kohoutkova povazuje webové stranky spolku za
informacné obsahlé. S timto tvrzenim se ztotoznil nadpoloviéni podil respondentli — klientli
organizace béhem kvantitativniho zkoumani. Dale se oba vyzkumy snazily zjistit, jakym
dalS$im zptisobem komunikuje spolek skrze své webové stranky. Bylo zjisténo, Ze sekce
,Nase slecny* dokaze klientim lépe piiblizit kazdodenni zivot s divkou s RS a zaroven, ze
samotnym klientlim se tato sekce libi. Kohoutkova také béhem rozhovoru prozradila, ze by

v brzké dobé rada provedla analyzu celkové navstévnosti webovych stranek. Kvantitativni
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vyzkum nésledné ukazal, Ze webové stranky jsou klienty navstévovany nejcastéji jednou za

mésic.

9.5 Osobni setkani

Ob¢ skupiny respondentti se shodly na tom, Ze osobni setkéni nejsou z diivodu bydlist’ ¢leni
po celé republice redlna ne vicekrat nez parkrat do roku. Vyzkum také ukazal, ze Rett
Community organizuje jednou za rok nékolikadenni pobyt, béhem které¢ho a jak prokazal
kvantitativni vyzkum, klienti sbiraji nové informace, seznamuji se s dal§imi rodinami a vy-

tvari vztahy vici neziskové organizaci.

9.6 Socialni sité

Kvalitativni vyzkum zjistil, Ze Rett Community pouziva pro komunikaci nejen se svymi kli-
enty, ale i s $irsi vefejnosti socialni sit’ Facebook. Kvantitativni prokézal, ze témet polovina
tazanych klientl sleduje jejich komunikaci, nicméné pomérna Cast respondentii neméla o
profilu RC na Facebooku tuSeni a dalsi skupina klient nemé profil na Facebooku vibec,

tudiz se konkrétné k t€émto respondentim komunikace spolku viibec nedostane.

Vyse uvedenou komparaci kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu Ize jednoduse shrnout
(Tabulka 2), kde je znazornéno, jaké komunikacni kanaly Rett Community vyuZiva a zdali

jsou jejich klienti s komunikaci na téchto komunikacnich prosttedcich spokojeni.

E-mail Ano
Newsletter Ano
Telefon Ano
Web Ano
Osobni setkani Ano
Sociélni sité Ano

Tabulka 2: Komparace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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10 SHRNUTI

Diky nastudované literatuie, ktera je soucasti bakalaiské prace, a interpretaci kvalitativniho
1 kvantitativniho vyzkumu v ptedeslych kapitolach praktické ¢asti Ize nyni zodpovédét sta-

novené vyzkumné otazky.

10.1 Odpovéd’ na VO1

VOI1: Vyuziva dostatecné Rett Community odpovidajicich forem komunikacnich kanali

vzhledem ke své cilové skupine?

Na zéklad¢€ nastudované teorie i provedenych vyzkumi bylo zji§téno, Ze neziskova organi-
zace Rett Community maximalné vyuziva odpovidajicich forem komunikac¢nich prostiedkd.
Cilova skupina Rett Community, tedy jeji klienti, vyuzivaji pro komunikaci s vedenim
spolku stejné komunikac¢ni kandly, tedy e-mail, newsletter, telefon, webové stranky, socialni
sit’ Facebook a osobni setkani, z nichz nejvice upfednostiiuji e-mail a telefon ze vzdalenost-
nich diivodl. Tyto dva komunikacni prostiedky jsou natolik vytizené, Ze se na jejich komu-
nikaci podili dvé ¢lenky vedeni Rett Community, mezi nimiz je i respondentka kvalitativ-

niho vyzkumu, pani Kohoutkova.

10.2 Odpovéd’ na VO2

VO2: Jsou klienti Rett Community spokojeni s komunikaci organizace, jeji cetnosti a zvo-

lenymi kanaly?

Kvantitativni vyzkum prokézal, Ze klienti spolku Rett Community jsou spokojeni s komuni-
kaci organizace, jeji Cetnosti 1 zvolenymi komunika¢nimi prostfedky (viz Kapitola 8). Re-
spondenti odpovidali také na otazky tykajici se jejich detailnéjsiho nazoru na webovou pre-
zentaci a komunikaci s ni spojenou. Vyzkum se zajimal o jejich spokojenost s osobni komu-
nikaci béhem riznych setkani ¢lenli spolku, ale také o nazor téchto klientli na komunikaci

béhem krizového obdobi.
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10.3 Navrhovana doporuceni

V kontinuité provedenych vyzkumi autorka navrhuje nékolik zmén, které povedou ke zlep-

Seni komunikace mezi neziskovou organizaci Rett Community a jejimi klienty. Navrhovana

doporuceni jsou nasledujici:

vyrazné doporucit svym ¢lentim pfihlaseni k odbéru newsletteru;

planovat lokalni setkani v ramci zdravotnich moznosti nemocnych dcer;

pokracovat v pravidelném aktualizovani webovych stranek;

zapracovat na sekci ,,Nase slecny* — pokud je mozno, pfidat kontakty na dané rodiny
z ditvodu propojeni komunikace 1 mezi ¢leny spolku;

s ohledem na ¢asové a finan¢ni moznosti zvazit aktualizaci webovych stranek po de-
signov¢ a grafické strance;

pravidelné komunikovat a upozoriiovat na profil socialni sit¢ Facebook — klienti tak
budou v pifimém case informovani o dilezitych zpravach, akcich ¢i novinkach ze
svéta Rett Community;

pokusit se zajistit vyber nékolika terminid pro konani odlehcovaciho pohybu, zvazit
spolecné hlasovani o jednotném terminu tak, aby vyhovoval vice rodinam;

pro odleheni prace vedeni zvazit nastaveni oblastnich ¢i krajskych zastupct, ktefi

by mohli byt prvnim osobnim kontaktem pro nové ptichozi ¢leny spolku.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo pomoci kvalitativniho vyzkumu zjistit, jak probiha komunikace
neziskové organizace Rett Community (zabyvajici se vaznym neurologickym postizenim,
Rettovym syndromem) s klienty, jaké komunikacni kanaly vyuzivaji a jak jsou sami klienti
spokojeni s touto komunikaci a jeji Eetnosti. Ugelem prace bylo poskytnout pomoc spolku

s komunikaci smérem k jejich klientlim a tuto komunikaci, pokud mozno, vylepsit.

V teoretické Casti prace se autorka vénovala pojmim z oblasti neziskového sektoru, napfii-
klad ¢lenéni neziskovych organizaci, dale pak marketingovym komunikacim, marketingo-

vému vyzkumu a komunikaci obecné.

V ramci praktické ¢asti autorka uskute¢nila dva druhy vyzkumi — kvantitativni a kvalita-
tivni. Kvantitativni Setfeni ve formé dotaznikl bylo aplikovano na konkrétni vzorek respon-
dentt, kterymi byly rodiny (a zaroven ¢lenové spolku) potykajici se s Rettovym syndromem.
Kyvalitativni vyzkum byl proveden v ramci rozhovoru s Mgr. Lenkou Kohoutkovou, pied-

sedkyni spolku Rett Community.

Ackoliv si je autorka védoma pomérné Uzké vybrané skupiny respondentt, véti, na zakladé
svych ptedchozich zkuSenosti se timto spolkem, ze vysledky jsou aplikovatelné na celou
organizaci. Vysledky vyzkumu totiz ukdzaly, Ze klienti této organizace jsou plné spokojeni
s tim, jak je tato komunikace nastavena. Ocenuji aktivni pfistup a zajem organizace o jejich
problémy. Vyhovuji jim uzité komunikacni prostfedky a kanaly a v rdmci jejich moZnosti se

radi setkavaji s ostatnimi ¢leny spolku, coZ jim sdm spolek umoziuje.

Autorka je zpétné velmi rada, Ze si vybrala toto téma, nebot’ tak mohla prostfednictvim své

prace pomoci konkrétnimu subjektu.
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media relations — vztah s médii, kterd jsou v tomto piipad¢ zprosttedkovatelem in-
formaci mezi ob¢any a samotnou organizaci; svym piistupem k dané informaci mo-
hou vytvaret ,,medidlni realitu, kterd by mohla vetejnost ovlivnit v jejim ndzoru;
budovani dobrych vztaht se zastupci médii je pro spoustu organizaci prioritou a to
predevsim proto, Ze publicita v médiich je pro organizaci finan¢né vyhodna
community relations — znaci vztahy a komunikaci mezi organizaci a jejim nejbliZzSim
okolim, které jsou obzvlasté dilezité z diivodu podileni se na vefejném Zivoté v re-
gionu (obci ¢i kraji)

minority relations — vztah s minoritami, které mize organizace chranit a h4jit jejich
z4jmy, coz je divod ke vzniku mnohych neziskovych organizaci

employee relations — pfedstavuji v ptipadé neziskového sektoru vztahy se zamést-
nanci, ¢leny a dobrovolniky; je dillezité si uvédomit, Ze kazdy, kdo jakymkoliv zpt-
sobem vystupuje uvnitt neziskového organizace, ji také prezentuje navenek,
government relations — vztahy s organy vetejné spravy nelze omezit ¢isté na fundrai-
sing nebo lobbing, ale tykaji se také vytvafeni spolecnych neziskovych projekti a
komunitniho pldnovani

investor relations — tato oblast je v neziskové oblasti spojena s fundraisingem ve
vSech jeho podobach

industry relations — vztahy mezi neziskovymi organizacemi, kdy se jedna budto o
jejich podobné aktivity a napli prace nebo o podporu brandt spol¢enych nezisko-

vych organizaci



e university relations - vztahy se vzdélavacimi institucemi obecné, které jsou pro ne-
ziskové organizace obzvlaste dulezité, nebot’ vyuzivaji dobrovolnosti z fad studentt,
jejich ¢asu pro vykonani povinné praxe aj.

e celebrity relations — podpora ze strany vefejn¢ znamé osobnosti (at’ uz jde o celebritu
¢i odborniky v oboru) je pro neziskovou organizaci nesmirné dulezita a to bud’ pro
jejich punc ,,divéryhodnosti nebo pro podporu pti planovani vefejnych eventi; spo-
luprace nebo uplné propojeni organizace s celebritou miiZze byt ale také nebezpecné
a to napf. pii spojeni jména organizace s politiky ¢i s témi, ktefi se ¢asem dostanou
do problémt (doping, zavislost na alkoholu ¢i drogach aj.)

e public affairs — jde o spojeni propagacnich aktivit neziskovych organizaci a komerc-

nich firem. (Bacuv¢ik, 2011)

PRILOHA P5: DELKA CLENSTVI RESPONDENTU V RETT COMMUNITY

Doba élenstvi klientu RC, n=31

PRILOHA P6: VEK CLENU RETT COMMUNITY

Vék klienta RC, n=31
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PRILOHA P7: PRIPOMINKY KE KOMUNIKACI RETT COMMUNITY JEJIMI
CLENY

Pocet z Mate néjaké pripominky tykajici se
Popisky radku T} ik Rett Community s jejimi ¢leny,
Ne
Ne.
chtéli bychom moc podékovat za ochotu a vstficnost
Nemam
nemam
neni pro mé objektivni wyplnit tento dotaznik, protoze kontakt s Rett Community je pouze o info e-mailech
nie
Rett Community komunikuje v ramci swch personalnich a ¢asowch moznosti.
Celkovy soucet

) N N <)

-

PRILOHA P8: SPOKOJENOST S OBSAHEM E-MAILOVE KORESPONDENCE

)

Popisky rfadku -T Pocet z Jak na Vas e-maily z Rett C
dobre

Dobie

dobre, obsahuji pfehledné vSe potiebné

Fajn. Su to dobré informacie

Jasné,struéné, lidsky,samé pozitivni spravy.

je to pro mé informace o déni v Rett Community. Nemam jiny kontakt

je to ted' pro nas velky zdroj informaci, protozZe to, Ze ma nase dcera Rettlv syndrom, vime jen kratce
Jsem rada za informace, které se Rett com. tykaji.

Jsem zakladajici ¢len, Rett Community je super! :-)

Jsou informatiwni, pratelské, podporujici a nabizejici vzdy néco inspirativniho.

Kladné

odpovi mi na to, co potfebujeme

Povzbudivé

Pozitivné :-).

pratelsky

Pratelsky

pfijlemné

feSime s Lenkou konkrétni véci, které potfebujeme zjistit

Sdélné, neformalni, informatiwni, pratelské

Srozumitelne, prehledne uvedene informace, mile, ....

Uhledné a Informativne :)

velmi dobie

vzdycky, kdyZ néco potiebujeme zjistit, Lenka ndm rychle odpovi a posle spoustu informaci a odkazt
Celkovy soucet
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PRILOHA P9: CTIVOST NEWSLETTERU

Pocet ¢lend, ktefi ¢tou newslettery, n=31

= Ne

= Ano




PRILOHA P10: LIBIVOST NEWSLETTERU

Poéet z Ctete newslettery, které Vam z

Popisky fadku ~T|Rett Ci ity chodi na Vas e-mail?

=INe 1
nechodi mi na email 1

=IAno 30
aktuélne informéacie

informace

Informace o ¢innostech spolku a pripravovanych aktivitach

informace, odkazy

informace, pripomenuti setkani

Informovanost

Jasne, strucne, wstizné info, forma

Nejdulezit&j$i a nejnovgjsi informace

nové informaci o nemoci

Obsahlost informaci a velmi mily pristup

odkazy na informace a taky to, Ze se prosté ozvou

Poskytuji informace

Prehlednost

Prehlednost a stru¢nost.

Pfipomenuti nowch informaci z web stranek. Pfipomenuti, Ze jsem ¢lenem aktiwni organizace.
Pfipominaji aktualni déni.

Skweély sens informaci,novinek.

struénost

Vérsinou se jedna o novinky, plany do budoucna, hodnoceni akci

vime, kdy budou néjaké akce, jsou tam odkazy na novinky nebo na €lanky
vzdycky se dozvime, co je nového

zatim jsme dostali dva, bylo fajn dostat odkazy na ¢lanky a také védét, na jakych akcich mizeme potkat nékoho z Rett Community
Ze Elovek nemusi hledat informace a pfijdou mu veas

(prézdné)
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Celkovy soucet

PRILOHA P11: CO NEWSLETTERUM SCHAZI?

Pocet z Co Vam naopak v téchto
Popisky Fadku -T/ newsletterech chybi?
7?
ani nevim
Ja som na Slovensku, takze mame obmedzené moznosti i kontakty, mne ni¢ nechyba
neposoudime, dostali jsme zatim dva
NEVIM
nevim
nic
Stale je co zlepSovat :-).
Celkovy soucet
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PRILOHA P12: CETNOST KONTAKTOVANI KLIENTU SKRZE TELEFON

Cetnost kontatkovani klient(l skrze telefonat,
n=29
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Jak casto Vas Reft Community kontakiuje prostfednicivim telefonniho razhovoru? .Y



PRILOHA P13: NAVSTEVNOST WEBU

Cetnost navitev webovych stranek Rett Community
jejimi klienty, n=31

i TSI J|.'||||I|-l| X |',|| Pl ra ol rpky

Jak Easto novitivjete webovi strdnky Rett Community - ww.rett-cecom? Y

PRILOHA P14: VZTAH MEZI NAVSTEVNOSTI WEBU A VEKEM KLIENTU

Vztah mezi navitévnosti webu a vékem respondentud, n=31
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Jak Easter navitbvujete webové stranky Ratt Community - www.rett-cecom? Y Kok Viam o let? 7 + -




PRILOHA P15: SPOKOJENOST S OBSAHLOSTI INFORMACI

Spokojenost s obsahlostl informaci na webu RC, n=31

Sl Jn Vi Rzl b Y

PRILOHA P16: SPOKOJENOST SE SEKCI ,,KONTAKTY*

SPOKOanosl S0 Skl Kontakty n=31

Lk e Wl ko 4 b

PRILOHA P17: SPOKOJENOST S PREZENTACI PRIBEHU SLECEN S RS

Spokojenost se sekol "Nase sledny”, n=31

jakd Ju Vaks spokajenosi s E




PRILOHA P18: SPOKOJENOST S BARVAMI WEBU RC

Spokojenost s barvami webovych stranek, n=31

PRILOHA P19: CETNOST OSOBNIiHO SETKANI

Cetnost setkani, n=30

Jek asto se s ostanimi..
= 1% 73 mesic

il rokou

539 37 1x za pu

mené nef Ix za pol roku

PRILOHA P20: ZUCASTNENI ODLEHCOVACIHO POBYTU

Ucast na odlehéovacim pobytu, n=31
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POZITIVA ODLEHCOVACIHO POBYTU
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PRILOHA P21
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PRILOHA P22: DUVODY NEUCASTI NA POBYTU

Poéet z Uéastnil/a
jste se nékdy
odlehcovaciho
pobytu s Rett
Popisky Fadku -T|  Community?
=/Ne
Casové divody
Dcera se boji spat vjiné posteli. Cely pobyt by musela spat v sedé na kresle.
Nedostatek ¢asu
Nemam potrebu
nevhodny termin
Newhowoval termin
Som zo Slovenska, nemam auto a je to pre mna daleko
z divodu zdrav. stawu je to pro nas nedostupné (je to daleko)
Zatim jsme vzdy méli jiny program.
(prazdné)
Celkovy soucet

-

-

PRILOHA P23: BYDLISTE KLIENTU

Bydlisté respondentu, n=30

PRILOHA P24: VZTAH MEZI UZIVATELI FACEBOOKU A JEJICH VEKU

Pocet z Vite, ze Rett
Community ma profil na
Popisky radkt -T| socialni siti Facebook?
-IAno, vim, ale nesleduji jejich profil.
31-40 let
=IAno, vim, sleduji jejich profil.
31-40 let
41 - 50 let
51- 60 let
-INemam profil na Facebooku.
41 - 50 let
51- 60 let
vice nez 60 let
-INevim, ale za¢nu jejich profil sledovat.
31-40 let
41 - 50 let
vice nez 60 let
Celkovy soucet

-

NN GNNBROOWO NGO WW

w
Pt

Bl 2 A aa a aalhd



PRILOHA P25: LIBIVOST KOMUNIKACE RC NA FACEBOOKU

Libi se komunikace na FB klientum RC?, n=15

Vite, te Rett Community.. Y
Libise vimobsah na.. Y

Ay 1K e =
& Ana, ¥ duji e ji

PRILOHA P26: OCENENI PRITOMNOSTI RC PRI KRIZOVE SITUACI

Spokojenost s dispozici zastupcu RC pfi akutnich
problémech, n=31

Ocefiujete, Ze Vam je vedeni...
m Ao

Mevim

PRILOHA P27: VZTAH MEZI VYUZiVANIM TELEFONU A VZDALENOSTI OD
SIDLA RC

Vetah mezi mistem bydliité a zvolennym kontaktnim prostfedikem, n=31
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PRILOHA P28: ZNENI DOTAZNIKU KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Otazky:

1. Jak dlouho jste ¢leny Rett Community?
a. méné nez 1 rok d. vicenez5 let
b. 1-2roky e. Uz si nevzpomindm.
c. 2-5Slet

2. Kolik let je Vasi dcefi?
a. 0-5let d. 16-20let
b. 6-10let e. vicenez 20 let
c. 11-151et

3. Jak ¢asto Vas Rett Community kontaktuje prostiednictvim e-mailu?
a. kazdyden d. 1xzaptl roku
b. 1xzatyden e. méné nez 1x za pul roku
c. 1xza mésic
4. Jak na Vas e-maily z Rett Community ptisobi? /oteviena otazka
5. Jak Casto Vas Rett Community kontaktuje prostiednictvim telefonniho rozhovoru?
a. kazdy den d. 1x za pul roku
b. 1xzatyden e. méné nez 1x za pul roku
c. 1xzamésic
6. Libi se Vam zplsob (ton, barva hlasu, pouzita slovni zasoba,...), jakym s Vami vedeni Rett Commu-

nity mluvi po telefonu?

a. Ano d. Spise ne
b. Spise ano e. Ne
c. Nevim

7. Jak Casto se s ostatnimi ¢leny Rett Community setkavate osobné?
a. kazdy den d. 1x za pul roku
b. 1xzatyden e. méné nez 1x za pul roku
c. 1xzamésic
8. Jak casto navstévujete webové stranky Rett Community - www.rett-cz.com?
a. kazdy den d. 1xza ptl roku
b. Ix zatyden e. méné nez 1x za ptl roku
c. 1xzamésic
9. Jaka je Vase spokojenost s nasledujicimi body, které se tykaji webu Rett Community? Ohodnotte,

prosim, jako ve skole.

a. prehlednost informaci d. prezentace realnych piibeht clenek
b. obsahlost informaci Rett Community
c. sckce s kontakty e. Dbarvy webu

f.  celkovy vzhled webu


http://www.rett-cz.com/

10. Vyhovuje Vam cetnost kontaktu ze strany Rett Community?

a. Ano d. Spise ne
b. Spise ano e. Ne
c. Nevim

11. Pokud mate dotazy, za jak dlouho Vam vedeni Rett Community odpovi?

a. Jesté ten den d. Do mésice
b. Na druhy den e. Do ptl roku
c. Do tydne
12. Pokud mate akutni problém, jaky komunikacni prostfedek pro kontaktovani Rett Community volite?
a. Telefon
b. E-mail

c. Osobni setkani

13. Ocenujete, ze Vam je vedeni Rett Community pii akutnich problémech k dispozici?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

14. Ctete newslettery, které Vam z Rett Community chodi na V4§ e-mail?
a. Ano d. Spise ne
b. Spise ano e. Ne
c. Nevim, ze by mi chodily
15. Co se Vam na newsletterech z Rett Community libi? /oteviena otazka
16. Co Vam naopak v téchto newsletterech chybi? /oteviena otazka
17. Vite, ze Rett Community ma profil na socialni siti Facebook?
a. Ano, vim, sleduji jejich profil. d. Nevim, jejich profil m¢ nezajima.
b. Ano, vim, ale nesleduji jejich profil. e. Nemam profil na Facebooku.
c. Nevim, ale za¢nu jejich profil sledovat.

18. Libi se Vam obsah na facebookovém profilu Rett Community?

a. Ano d. SpiSe ne
b. Spise ano e. Ne
c. Nevim

19. Ugastnil/a jste se nékdy odleh&ovaciho pobytu s Rett Community?
a. Ano
b. Ne
20. Pokud ano, v ¢em Vam tento pobyt pomohl? /oteviena otazka
21. Pokud ne, proc€ jste se nezucastnil/a? /oteviena otazka
22. Setkavate se s rodinami, které maji podobné obtiZe jako Vy, i mimo setkani Rett Community?
a. Ano
b. Ne

23. Co Vam ¢lenstvi v Rett Community pfineslo? /oteviena otazka



24. Mate né&jaké pripominky tykajici se komunikace Rett Community s jejimi ¢leny, respektive s Vami?
/oteviena otazka

25. Kolik Vam je let?

a. 20-301et d. 51-60let
b. 31-40let e. vice nez 60 let
c. 41-501et

26. Ve kterém kraji bydlite? - Hlavni mésto Praha, SttedoCesky kraj, JihoCesky kraj, Plzensky kraj, Kar-
lovarsky kraj, Ustecky kraj, Liberecky kraj, Kralovéhradecky kraj, Pardubicky kraj, Kraj Vyso¢ina,
Jihomoravsky kraj, Olomoucky kraj, Zlinsky kraj, Moravskoslezsky kraj

PRILOHA P29: ZNENI SCENARE KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Otazky:

»Jak funguje komunikace mezi Rett Community a klientem béhem prvniho kontaktu?*
,Jak probiha komunikace posléze, po prvotnim Soku téchto klienta?*

,Jaké konkrétni komunikacéni kanaly pfi komunikaci se svymi klienty pouzivate?

,Co Vas vedlo k vyuzivani téchto komunikaénich kanalt?*

,Osveédcily se Vam tyto metody?*

»Ziskévate zpétnou vazbu na svou komunikaci s klienty? Jakym zptisobem?“

,,Citite rozdil mezi komunikaci s klienty, kteti bydli v oblasti sidle RC a mezi klienty, ktefi

jsou rozptyleni po CR?*



