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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je provést zhodnoceni uplatiiovani PR aktivit v Matetském centru
Prostéjov a navrhnout plan jejich zefektivnéni. Prace je rozd€lena na cast teoretickou,
praktickou a projektovou. Teoreticka ¢ast obsahuje charakteristiku dualezitych pojmut
pro tuto praci, tedy pojmu jako neziskovy sektor vcetné jeho rozdéleni, public relations
a jejich formy, specifika public relations v neziskovém sektoru véetné prostifedku jejich
uplatnovani a pouzit¢ metody marketingového vyzkumu. Praktickd ¢ast je vénovana
predstaveni organizace Matetské centrum Prostéjov, popisu pouzivanych nastrojit PR v této
organizaci a vyhodnoceni realizovaného marketingového vyzkumu. Projektova cCast
diplomové prace je zpracovana na zakladé vystupl z teoretické a praktické Casti prace

a obsahuje navrh planu na zefektivnéni PR aktivit v Matefském centru Prostéjov.

Klic¢ova slova: Neziskovy sektor, obcanské sdruzeni, public relations, prostfedky PR.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to evaluate the implementation of PR activities in Matefské
centrum Prostéjov and to propose a plan of increasing their efficiency. There is
the theoretical, practical and project section in the thesis. The theoretical section contains
definitions of key concepts such as non-profit sector including its structure; public relations
and their forms; specifics of public relations in the non-profit sector including the means
of their implementation and the applied methods of marketing research. The practical
section deals with introduction of the organization Matetské centrum Prostéjov, description
of PR tools applied in the organization and evaluation of the realized marketing research.
The project section of the diploma thesis is based on the data from the theoretical
and the practical section and contains a draft plan for increasing of efficiency of PR

activities in Matef'ské centrum Prostéjov.

Key words: non-profit sector, civic association, public relations, PR tools
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UvVOD

Hlavnim cilem diplomové prace je provést zhodnoceni uplatnovani PR aktivit

V Mateiském centru Prostéjov a navrhnout plan jejich zefektivnéni.

Neziskova organizace byla pro tuto praci vybrdna na zdkladé osobniho vybéru autorky

prace, kterou zaujala ¢innost organizace a jeji poslani.

V dnesni dobé, kdy vétSina neziskovych organizaci bojuje s nedostatkem finan¢nich
prostfedkli na samotny provoz organizace, nabyvaji public relations jako jakysi ,levny*
druh propagace stale vice na své dulezitosti. Bohuzel vSak vétSina neziskovych organizaci
tuto formu propagace stale nevyuziva, protoze ji jednoduse nezna anebo ji pouZzivat neumi,
¢i se ji dokonce boji. Pritom pravé public relations jsou spravnou a levnou cestou, jak

organizace miiZe na vefejnosti posilit své jméno a svou propagaci.
Diplomova prace je systematicky roz¢lenéna na ¢ast teoretickou, praktickou a projektovou.

Teoretickd ¢ast je vénovana charakteristice klicovych pojml této prace, tedy pojmim:
neziskovy sektor a jeho rozde€leni, public relations, jakoz i jejich specifika v neziskovém

sektoru. Nalézt zde muzete také popis pouzitych metod marketingového vyzkumu.

T

Prakticka ¢ast prace je vnitiné ¢lenéna do nékolika relativné samostatnych usekd. V uvodu
této Casti je predstaveno Matetské centrum Prostéjov, kterym se bude tato diplomové prace
zabyvat. Dale jsou zde popsany nastroje PR, jez dana organizace vyuziva v interni i externi
komunikaci. Dulezitou soucasti praktické ¢asti bude marketingovy vyzkum tykajici se

komunikace organizace s vetejnosti a samoziejmé jeho vyhodnoceni.

Hlavni otazka praktické casti zni: Mélo by MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu,
zefektivnit svou komunikaci s vetejnosti? Odpoveéd’ na tuto otazku nalezneme pomoci
Setfeni, které se zabyvd vyuzivanim nastroji PR v dané organizaci, a vyhodnocenim

provedeného marketingového vyzkumu.

Projektova cast diplomové prace pak bude vychazet z vysledkli a vyhodnoceni Casti
praktické. Projektova ¢ast bude obsahovat projekt (plan), jehoz cilem bude zefektivnéni

komunikac¢nich aktivit Matetského centra Prostéjov.
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Narodni hospodarstvi miizeme dle principu financovani rozd¢€lit na dva hlavni sektory,
a to na sektor ziskovy neboli trzni a sektor neziskovy, ktery byva také oznaCovan jako
sektor netrzni. Jelikoz se tato diplomova prace bude déale zabyvat obéanskym sdruzenim,
které spada dle vySe uvedené¢ho ¢lenéni do sektoru neziskového, nebude se tato prace

jiz dale zabyvat sektorem ziskovym, nybrz pravé charakteristikou sektoru neziskového.

Dle Bacuvcika 2011 miizeme na neziskovy sektor nahlizet ze dvou pohledi, a to jako
na jeden ze segmenti narodniho hospodaistvi, nebo jako na prvek obcanské spolecnosti.
»1Yt0, dva pohledy se nikterak nevylucuji, naopak, jeden podminuje druhy a spolecné

charakterizuji podstatu existence neziskovych organizaci*. (Bacuv¢ik, 2011, s. 37)

Rektotik oznacuje neziskovy sektor jako tu ¢ast narodniho hospodarstvi, ve které subjekty
v ni pusobici ziskdvaji finan¢ni prostiedky pro svou Cinnost tzv. pferozdélovacimi procesy,
které¢ jsou podrobné zkoumany a popsdny prostfednictvim vetejnych financi. Cilem
subjekti plsobicich v neziskovém sektoru tak neni dosaZeni zisku ve finan¢nim pojeti,

nybrz dosazeni uzitku, jenZ ma podobu vetejné sluzby. (Rektotik, 2010, s. 14)

1.1 Clenéni neziskového sektoru

Dle Rektotika 2010 mizeme neziskovy sektor narodniho hospodafstvi dale rozdélit do tii
sektorti (viz obr. ¢. 1 nize). Kazdy z téchto sektori ma sva ur€ita specifika. Pro potieby
této prace vSak neni dileZzité charakterizovat specifika vSech téchto tii sektorii, nybrz pouze
sektoru nesouciho ndzev: ,Neziskovy soukromy sektor”, do kter¢ho spadd 1 vySe

zminované obcanské sdruzeni. (Rektorik, 2010 s. 13)

NEZISKOVY
SEKTOR
|
Neziskovy vetejny Neziskovy soukromy Sektor domacnosti
sektor sektor

Obr. €. 1, Rozdéleni neziskového sektoru dle Rektotika 2010, vlastni zpracovani
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1.2 Neziskovy soukromy sektor

~Neziskovy soukromy sektor je ta cast narodniho hospodarstvi, jejiz cilovou funkci neni

zisk, ale primy uZitek. Je financovana ze soukromych financi (ale prispévek z verejnych
financi se nevylucuje), tedy financi soukromych fyzickych a prdvnickych osob, které
se rozhodly viozit své soukromé finance do konkrétni, predem vymezené produkce nebo
distribuce statkii, aniz by ocekavaly, Ze jim tento vklad prinese financne vyjadreny

zisk. “(Rektotik, 2010, s. 14)

Pokud mluvime o neziskovém soukromém sektoru, mizeme se v rtiznych literaturach
setkat také s odliSnymi ndzvy. V zapadni literatuie byva soukromy neziskovy sektor nékdy
oznacovan také jako tzv. tieti sektor, ale mizeme se setkat i S nazvem sektor nevladnich

neziskovych organizaci.

Tak jako kazda neziskova organizace, ma i organizace v nestatnim neziskovém sektoru své
poslani. Aby toto poslani bylo funkéni a dobife plnilo svou roli, musi mit urcité
charakterové znaky. ,,Poslani by mélo byt strucné, srozumitelné, jednoduché, motivacni,
meélo by vyjadrovat, co organizace déld, pro koho a kde a hlavné by mélo vymezovat
Jedinecnost této organizace . (Sedivy, 2011, s. 22). Dle charakteru tohoto poslani miizeme

neziskové organizace rozdélit do dvou kategorii, a to na:
+ organizace vzajemné prospésné,

WZajistuji sluzby pro své cleny. Jejich cinnost nesmi odporovat verejnym zajmiim, které
mohou prostrednictvim uspokojovani vlastnich potreb také naplnovat. Jedna se napr.

o odbory, profesni komory aj*. (Bacuvcik, 2011, s. 48)
+ organizace veiejné prospesné.

Organizace vetejné prospésné naproti tomu poskytuji své sluzby $irsi vetejnosti, tedy nejen
svym cleniim. Tyto organizace mohou pusobit v mnoha oblastech spolecenského Zivota,

napf. v ekologii, socialnich sluzbach, vzdélani atd.
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1.2.1 Pravni formy soukromopravnich neziskovych organizaci

Pravnich forem nestatnich neziskovych organizaci je n¢kolik a kazda tato forma ma sva
urcita specifika, ktera s sebou pfindSeji uréité vyhody, ale i nevyhody pro budouci
fungovani této organizace. Volba pravni formy organizace by tedy méla byt pro zakladatele

soukromé neziskové organizace jednim ze stézejnich rozhodnuti.

Pro lepsi orientaci a piehled v pravnich formach soukromych neziskovych organizaci je
pfipojena tabulka (tab. I) niZe, ktera obsahuje rozd€leni pravnich forem soukromého

neziskového sektoru dle jejich poslani.

Tab. |. Rozdéleni organizaci neziskového soukromého sektoru dle Rektotika, (2010,

S. 44 - 45), zdroj: vlastni zpracovani
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Obcanské sdruzeni

Zékladni pravni upravou je zakon ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obc¢anti. Ob¢anské sdruzeni
bylo prvnim typem neziskové organizace, jez byla uzékonéna na tizemi Ceskoslovenské
republiky po roce 1989. Jedna se 0 nejéast&jsi pravni formu neziskové organizace v Ceské
republice (viz pfiloha ¢. 1 — Statistika poctu nestatnich neziskovych organizaci v letech
1990 - 2012), ktera je obvykle zfizovana jako vzajemn¢ prospéSna organizace, ale miizeme
se s touto formou setkat i u organizaci vefejné prospésnych. ,,Jednd se o sdruzeni fyzickych
a pravnickych osob, které vznika za ucelem realizace spolecného zajmu. Typickym znakem
obcanského sdruzeni je clenska zakladna.* (NEZISKOVKY. CZ, 0.p.s., 2010). Obc¢anské
sdruzeni registruje Ministerstvo vnitra CR na zakladé jemu predlozenych stanov a navrhu
na registraci. Tyto dokumenty ministerstvu predklada tzv. ptipravny vybor. Tento vybor
tvoii nejméné tfi €lenové, z nichz alespont jeden musi byt starSi 18 let. ,,Stanovy musi
obsahovat nazev, sidlo, cil, organy vcetné zpiisobu ustanovovani a zdstupcii opravnénych
jednat, ustanoveni o organizacnich jednotkdach a zdsady hospodareni“. (Bacuvcik, 2011,
S. 50). Obc¢anska sdruzeni nesméji byt zakladana za Gcelem vyd€leéné ¢innosti, tato ¢innost
muze tvofit pouze doplikovou ¢innost tohoto sdruzeni. Zanik obcanského sdruzeni je
mozny nékolika zplsoby. Jednim z téchto zplisobl je dobrovolné rozpusténi ¢i slouceni
s jinym sdruzenim, druhym pak pravomocné rozhodnuti Ministerstva vnitra CR

o rozpusteéni sdruzeni.

Dalsimi pravnimi formami neziskovych organizaci se tato prace jiz zabyvat nebude, jelikoz

je to vzhledem K jejimu zaméfeni neucelné.
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2 PUBLIC RELATIONS

Co vlastné jsou public relations neboli PR? Bohuzel jednotna definice tohoto pojmu stale
neexistuje. V raznych literaturach se mizeme setkat s riznymi nazory na definovani tohoto
pojmu. V Ceské republice byl viak vétsinou odborné vefejnosti pfijat preklad z anglosaské

terminologie, ktery public relations oznacuje za vztahy organizace s vefejnosti.

Pro blizsi predstavu o obsahu tohoto pojmu jsem pro ucely této prace zvolila definici PR
od Véaclava Svobody. Ten definuje public relations nasledovné: ,,Public relations jsou
socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim puisobi organizace na vnitrni i vnejsi
verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma
vzdjemného porozuméni a duvéry. Public relations organizace se také uplatnuji jako

nastroj sveho managementu.” (Svoboda, 2006, s. 17)

Obdobn¢ jako Svoboda definuje termin public relations i Clarke L. Caywood: ,,Public
relations je funkce managementu, ktera prostiednictvim komunikace pomadha organizaci
vybudovat nebo si udrzet kvalitni vztahy se skupinami lidi — ,,verejnosti“ — které mohou

ovlivnit jeji budoucnost.* (Caywood, 2003, s. 276)

Némec pak public relations oznacuje za spoleCensko-politicky néstroj. Zdlraziuje, Ze
mezi celospoleCenskymi a partikuldrnimi zajmy spolecenskych podskupin existuje jakési
napéti. Toto napéti ma trvaly charakter, a proto vyzaduje trvalé korelace, coz ptredstavuje

nikdy nekoncici proces. (Némec, 1996, s. 26)

Svoboda dale ve své knize uvadi, ze: ,,Public relations jsou zejména v dnesni dobé trvale
aktudlnim tématem. Vyvoj spolecnosti v zapadni civilizaci a také ve stredoevropskych
pomérech prinasi zmeény, pri nichz verejnost hraje klicovou roli, nebot stale vice zalezi
na tom, jak dalece je ochotna prijimat aktudalni myslenky, trzni produkty a spolecenské
trendy. Civilizace tretiho tisicileti se zacina vyvijet do zcela novych poloh, v nichz
rozhoduji postoje verejnosti a jeji minéni. Své predstavy o budoucnosti musi spolecenske,
politické a hospodarské elity prosazovat daleko intenzivnéji — prikazovat, manipulovat

S verejnosti jiz neni tak snadné.*“ (Svoboda, 2006, s. 14)
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2.1 Komunikacni proces PR a jeho prvky

Komunikaéni proces je tvofen nckolika na sebe navazujicimi kroky, které provéazi PR

od jejich pocatku az do konce.

Svoboda uvadi nasledujici prvky komunikacniho procesu PR:
Subjekt PR: iniciator komunikac¢nich vztaht (tedy organizace, firma, spole¢nost atd.).
Pifedmét PR: samotné organizace Ci jeji produkty.

Cile PR: Stanoveni cili public relations je velice dilezitou soucasti celého PR procesu.

Proto pfi jejich tvorbé musime dbat na to, aby cile PR byly:
+ realizovatelné, pFesné definované a ¢asové platné.

Dle Novotné je: ,,zdkladnim cilem PR vytvorit stabilni a harmonické prostredi pro rozvoj
a prosperitu organizace piisobici v konkrétnich uzemnich a spolecenskych podminkach.

(Novotna, 2006, s. 58)

Koncepce (plan) PR: koncepce neboli plan PR by mél jasné stanovit a definovat formu

PR, tedy casovy horizont a jednotlivé prosttedky PR pro splnéni cilti PR.
Realizator: realizace PR aktivit miize probihat dvéma nésledujicimi zptisoby:

% in house — PR zabezpeCuje ur€eny pracovnik ¢i utvar organizace;
+ outsourcing — PR je zajistovano externim PR pracovnikem ¢i PR agenturou.

Prostiedky a formy PR: pro realizaci PR miZeme vyuZzit dvou zakladnich prostfedkil

a forem PR:
+ prostiedky a formy individudlniho piisobent,
+ prostiedky a formy piisobeni skupinového.

Komunika¢ni kanaly PR: vrdmci komunika¢niho procesu PR muzeme zvolit jeden
z nékolika druht PR kanalii nebo také jejich mix, ktery bude vyhovovat pozadavkim

a potfebam dané organizace. Zakladni rozd¢leni komunikac¢nich kanala je na:
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+ Kandly osobni komunikace

Nejstarsi a nejucinngjs$i zptisob komunikace spocivd v osobnim jednani osoby
s osobou druhou nebo také skupinami osob. Realizuje se zejména prostiednictvim

osobnich navstév ¢i prezentaci podniku.

+ Kandly neosobni komunikace

Kanaly neosobni komunikace se vyznacuji tim, ze zde nedochdzi k osobnimu
setkani osob, tedy setkdni mezi subjektem a cilovou skupinou, nybrz je tento
kontakt zabezpecovan prostiednictvim uréit¢tho média. Diky tomu u tohoto typu

komunikace nemuze nastat ani tzv. zpétna vazba.

Ktera média patii mezi hlavni komunikacni kandly PR?
+ tiskova média (deniky, casopisy, publikace),
elektronickd média (rozhlas, televize),
out of Home (napr. velkoplosna venkovni reklama),

+

+

£ vystavy a veletrhy,
+ internet,

+

ostatni (CD, audiokazety, videokazety aj.).* (Svoboda, 2006, s. 23)

Cilova skupina: skupina 0sob, na néz se PR organizace zaméiuje.

Zpétna vazba: umoznuje organizaci 1épe poznat a zhodnotit, zda jeji PR aktivity dosahly
pozadovanych cilii. Pokud jich dosazeno nebylo, miize napomoci k takové zméng¢, aby jich

V budoucnosti jiz dosazeno bylo.

Jak z vySe uvedeného vyplyva, je dulezité nejen PR spravné nastavit a realizovat,
ale po samotné realizaci také zhodnotit naplnéni jejich cilli. K tomu nam miize poslouzit

napft. nasledujici tabulka.
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Tab. Il: Komunika¢ni m#izka (Novotna, 2006, s. 56)

., Konecnym efektem public relations je planované vytvoreni, zména nebo udrzeni

pozitivniho vztahu a ditvéry mezi subjektem a verejnosti.* (Svoboda, 2006, s. 23)

2.2 Formy public relations

Tato kapitola je vénovana blizsi charakteristice tfi hlavnich forem public relations, jimiz
jsou interni public relations, externi public relations a v neposledni fadé také tzv. media

relations.

2.2.1 Interni public relations

LInterni public relations — oznacované téz jako Human Relations, Labour Internal
Relations, Employee Relations — plati v evropském chdpani za pevnou soucdst vseobecnych
public relations. Obecné se pri definici internich PR zdurazinuje, Ze pro uspesné PR je
naprostou nutnosti pozitivni soulad v organizaci.“ (Svoboda, 2006, s. 86). Jak z vyse
uvedeného vyplyva interni public relations jsou vlastné komunikaéni aktivity uvniti
organizace, knimz lze uzit velké mnozstvi prostiedki a forem PR. Jedna se napf.

o intranet, nasténky, rozhovory, porady, firemni noviny aj.

2.2.2 Externi public relations

Externi public relations jsou naproti tomu vztahy s vnéj§i vefejnosti, at’ uz se jedna
o zékazniky, dodavatele, obchodni partnery, organy statni spravy ¢i skoly, nebo ochranare
prirody aj. V praxi byvaji externi PR vyuzivany mnohem castéji nez interni PR, jelikoz

vvvvvv

s vefejnosti vlastni, tedy vefejnosti uvniti organizace. (Svoboda, 2006, s. 88). Externi PR
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vvvvvv

relations.” (Svoboda, 2006, s. 88). Muzeme sem fadit napf. osobni kontakty, telefonni

rozhovory, tisténé propagacni materidly, veiejné akce atd.

2.2.3 Media relations

N¢kdy také oznacovany jako press relations ¢i vztahy s médii.

»Press relations jsou souborem opatreni PR, kterda maji za cil udrZovat optimdlni vztahy
subjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je
dosazeni priznivé medidlni publicity subjektu PR.* (Svoboda, 2006, s. 153). Mezi tyto

média patfi tisk, rozhlas, televize a internet.

Jednotlivé prostiedky PR uzivané v neziskovém sektoru budou blize popsany v nasledujici

kapitole této diplomové prace.
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3 PUBLIC RELATIONS V NEZISKOVEM SEKTORU

Dle Sedivého Ize public relations v neziskovém sektoru ozna¢it nasledujici jednoduchou
definici: ,,Cokoliv udelate pro to, aby o vas (o vasi organizaci) mluvili dobre jini, patii

do public relations. (Sedivy, 2012, s. 30)

PR jsou nejcastéji uzivané prostiedky marketingové komunikace v neziskovém sektoru.
,Je tomu tak cdastecné i proto, zZe voblasti PR se prolind marketingovid komunikace
S uzivateli sluzeb, donatory i verejnosti; jednotlivé segmenty verejnosti jsou jak
potenciondlnimi, soucasnymi a budoucimi uZivateli sluzeb neziskovych organizaci,

tak i jejich dondtory.* (Bacuvcik, 2011, s. 92)

3.1 Druhové varianty PR Vv neziskovém sektoru

Také nazyvany jako Corporate Communications. Obecna teorie PR zna né€kolik forem PR,
které vSak mohou v neziskovém sektoru nabyvat pon€kud jinych dimenzi, neZ je tomu

Vv sektoru ziskovém. Jedna se zejména o nasledujici formy PR:

Media relations: oznacovany také jako press relations, neboli vztahy s médii. Média zde
hraji roli zprostiedkovatele informaci mezi neziskovou organizaci a vn&jsi vetejnosti.
Z této skutecnosti vyplyva i1 obrovskda moc médii. Média mohou totiz svym pojetim
publicistiky, komentati 1 zpravodajstvi vytvaret vlastni ,,virtudlni medialni realitu, ktera
znaéné ovliviiyje vetejné minéni. Pro neziskové organizace byva budovani vztahi s médii
jednou z hlavnich priorit, zejména proto, ze na rozdil od jinych forem marketingovych

komunikaci je publicita v médiich nic nestoji.

Community relations: jsou vztahy s nejuzsim okolim neziskové organizace (napf. v ramci

obce, okresu, kraje nebo regionu).

Minority relations: neboli vztahy s mensinami. Zde se muze jednat o mensiny, které jsou
uzivateli sluzeb nabizenych neziskovou organizaci, resp. nositeli z4jma, které organizace

chrani, ale také o menSiny se z4jmy protichiidnymi.

Employee relations: vztahy svnitini vefejnosti neboli vztahy se zaméstnanci,

dobrovolniky, ale také napft. s uzivateli sluzeb neziskové organizace.
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Government relations: vztahy s organy vetejné spravy. U neziskovych organizaci hraji
tyto vztahy velice dulezitou roli. Organy vetejné spravy jsou totiz obvykle pravé ty organy,
kter¢é mohou rozhodovat o samotné existenci ¢i Cinnosti neziskové organizace,
ale také napft. o jejich dotacich a ptispévcich z vetejnych finan¢nich zdrojti. Dalsi oblasti,
ktera poukazuje na dulezitost téchto vztaht pro neziskové organizace, je vytvareni

spole¢nych projekti neziskového sektoru a verejné spravy.

Investor relations: vztahy s investory. U neziskovych organizaci, muZzeme tuto oblast

vztahtl pfimo spojit s oblasti fundraisingu.

Industry relations: za tyto vztahy miZeme oznalit vzajemné vztahy mezi vSemi
organizacemi neziskového sektoru nebo také vztahy neziskové organizace s organizaci
zabyvajici se tim samym odvétvim Cinnosti bez ohledu na to, zda se jedna o organizaci
neziskovou, komer¢ni ¢i instituci vefejné spravy.

University relations: vztahy se vzdélavajicimi institucemi. Pro neziskové organizace jsou

tyto vztahy dulezité zejména pro ziskavani studentti k vykonu odborné $kolni praxe.

Celebrity relations: Pro neziskovou organizaci mize byt velkym pfinosem, kdyz se ji
podaii ziskat pro svou ,propagaci“ jako garanta n¢jakou znamou tvar. Nemusi
se samoziejm¢ jednat o vrcholové sportovce nebo znamé filmové ¢i divadelni hvézdy,
muze se jednat napt. o vyznamného odbornika z oblasti, ktera ma blizko oblasti zaméfeni

dané neziskové organizace. (Bacuv¢ik, 2011, s. 92 - 94)

3.2 Cile PR v neziskovém sektoru

,»Cilem PR V neziskovem sektoru je budovani silné znacky, dobrého jména organizace,
a predevsim verejnosti pozitivné vnimaného obrazu organizace neboli image. Znacka
vyvolava vzpominku a myslenku, dobré jméno se spojuje s pocitem, image vyjadruje

celkovy dojem.  (Sedivy, 2012, s. 30)
Jednoduse tedy mizeme za Konkrétni cile v PR neziskovych organizaci oznadit:
+ budovani znacky organizace;

+ posilovani davéryhodnosti a transparentnosti organizace. (Sedivy, 2011, s. 50)
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Obecné¢ by se dalo také fici, ze PR maji u neziskovych organizaci za cil presvéd¢it
vefejnost 0 tom, Ze jeji poslani a ¢innost chrani dilezité zajmy verejnosti, a tudiz
si zaslouZzi i jeji obecnou podporu. Tuto podporu pak mize vefejnost vyjadiit napi.
sveétenou diveérou v produkt dané organizace, ale také jinou nefinan¢ni ¢i finanéni formou.
V souladu s definici cild a cilovych skupin mohou PR neziskové organizace nést

nejrizngjsi druhy sdéleni. (Bacuvcik, 2011, s. 94 - 95)

3.3 Hlavni cilové skupiny PR v neziskovych organizacich

Podobné jako 1 ostatni prvky PR, které¢ se mirn¢ odlisuji podle toho, zda jsou uplatiiovany
V trznim nebo netrznim sektoru, odliSuji se 1 tzv. hlavni cilové skupiny PR. Mezi hlavni

cilové skupiny PR u neziskovych organizaci miizeme zatadit:

Vnitini verejnost: zaméstnanci, dobrovolnici, uzivatelé¢ sluzeb, jejichz loajalita vytvari

zéklad pro usp€snou komunikaci s okolim.

Vnéjsi verejnost: piipadné pouze jeji ¢ast. Obvykle se jednd o tu cast, kterd ma tzv.

kontrolni pravomoc a miiZze ovlivilovat rozhodovani potencionalnich donatort.
Donatori
Legislativci: ktefi jsou voleni vefejnosti.

Meédia: o vyznamu vztahu neziskového sektoru a médii je pojednavano jiz v subkapitole

3.1 této diplomové prace. Z tohoto diivodu zde nebude tato problematika dale feSena.

3.4 Prostiedky PR v neziskovém sektoru
Dle Sedivého jde v public relations neziskovych organizaci o viechny aktivity a ¢innosti,
které neziskova organizace provadi pro svou dobrou povést. Dobra povést organizace
V tomto pojeti ma piedstavovat to, Ze pracovnici organizace jsou v ni spokojeni nebo,
ze sami zajemci ji dokonce kontaktuji s tim, ze v ni chtéji pracovat. Vefejnost se tiCastni
akci, které organizace realizuje a tyto akce u ni maji pozitivni ohlas, a za nasledek ma

doporuceni navstév téchto akci dalsim osobam. Ale muize se jednat napi. také o to,
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7e organizaci kontaktuji sama média ¢i Gfady a chtéji po ni odborné udaje a stanoviska.
(Sedivy, 2011, s. 51)

Pokud budeme na PR nahliZet jako na nastroj, ktery ma slouzit k vybudovani silné znacky,
dobrého jména a image organizace stejn¢ jako k tvorbé novych vztahli a nasledné péce

o n¢, mizeme do PR zaradit nésledujici nastroje (prosttedky):
+ stanoveni komunikaéni strategie;

firemni (organizacni) kultura;

webove stranky a socidlni sit¢;

tiSténé materidly;

pfimé komunikace s vyznamnymi subjekty;

poradani akei;

- F & ¥+ ¥+ ¥

publicita a vztahy s médii. (Sedivy, 2012, s. 31)

Jak jsme se dozvédéli jiz diive, PR plisobi dvéma sméry — dovniti organizace (tzv. interni
PR) a vn& organizaci (tzv. externi PR). Dle Sedivého viak ,tyto dva sméry PR nelze
oddelovat a to z toho diivodu, Ze se vzajemné prolinaji vsemi vySe uvedenymi oblastmi.
Zasadni v public relations je, Ze kazdy zaméstnanec nebo dobrovolnik je reprezentantem
neziskové organizace. Je tedy treba s nim interné pracovat tak, aby jeho chovani navenek
posilovalo dobré jméno organizace a jeji znacku.” ProtoZze jak dale uvadi, ve vétSiné

pifipadi v neziskovém sektoru plati rovnice:

»ZNACKA = NAZEV ORGANIZACE¥. (Sedivy, 2011, s. 50 - 51)

3.4.1 Stanoveni komunikaéni strategie

Komunikacni strategie musi odpovidat celkové strategii organizace a musi také prispivat
k naplnovani jejich strategickych cild. Stejné tak jako je strategie organizace rozdélena
do mnoha strategickych cild, je nutné tyto cile stanovit i v PR. Kjejich naplnéni je

pak dilezité vybrat vhodné nastroje (prostiedky) PR. (Sedivy, 2012, s. 31)
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3.4.2 Corporate identity

I kdyz ve vyse uvedeném vyétu néstrojt PR od Sedivého pojem corporate identity
nenalezneme, je mnoho autort, ktefi uvadéji tento pojem jako jeden z nastroji PR namisto
pojmu firemni (organizacni) struktura. Tyto dva pojmy vSak spolu velice Uzce souvisi.

Vzé4jemna souvislost téchto pojmt je patrnd na obrazku €. 2 nize.

Zaklad: @
Prostiedky: £L

Vysledek: D’
]

Obr. ¢. 2: Struktura corporate identity v praxi (Svoboda, 2006, s. 30)

Pojmem corporate identity (CI) neboli identita organizace miizeme oznacit zptisob, jakym
se firma prezentuje navenek. Na rozdil od image, kterda ma byt jakousi piedstavou
vefejnosti 0 nééem ¢i o n€kom, corporate identity je obrazem toho, jak a co organizace
déla, jak se chova a prezentuje. ,,Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku.
Je také socialni technikou pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje
urcitym souctem vlastnosti a zpiisobii prezentace, které urcitou organizaci spojuji
a soucasné od jinych odlisuji. Corporate identity je jejim smyslem i formou.“ (Pflaum,
1990, s. 69)

Filozofie organizace
Filozofie organizace tvoii zékladni bod ke spravnému budovani a fungovéni corporate
identity organizace. Z tohoto diivodu je tedy zapotiebi nejdiive zjistit, zda dana organizace

n¢jakou filozofii vitbec ma. Filozofie organizace se pak samoziejmé odviji od toho, proc¢



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

dana organizace vibec vznikla. Firmy ptsobici v rdmci trzni ekonomiky vychazeji obvykle
z marketingu a jejich hlavni filozofii se tak obvykle stavéa spokojenost zdkaznika.

Avsak 1 v nepodnikatelské sféfe hraje spravné nastavena filozofie organizace svou
vyznamnou roli. Ta zde vSak obvykle lze vytuSit lépe nez je tomu u firem

V podnikatelském prostiedi.

Corporate design (CD)

komunikace organizace. Corporate design je vizualnim vyjadfenim vlastni reflexe
organizace, jimZ se organizace prezentuje Siroké vetejnosti. CD by mél byt sladény
a jednotny a soucasné¢ by mél jasné prezentovat identitu organizace. ,,Pojem corporate
design se téz oznacuje mj. jako jednotny design ci jednotny vizudlni styl a zahrnuje znacku

(logotyp) a dalsi prostredky.,, (Svoboda, 2006, s. 31)

Corporate communications (CCom)

Pod pojmem corporate communications chapeme jednotnou a srozumitelnou komunikaci
organizace jak v ni samotné, tak i navenek. Hlavnim cilem CCom je vytvofit pozitivni
pohled na organizaci samotnou. Aby CCom byly tspésné a efektivni, musi sledovat plnéni
dlouhodobych namisto kratkodobych cili organizace. CCom spolecné s corporate
designem, corporate culture a produktem vytvari organizaci jednotny image. (Svoboda,

2006, s. 32)

Dle Svobody jsou u vétsSiny firem CCom nejvice zanedbavanou oblasti 1 pfesto,
jiny zajem. Z tohoto diivodu je pro kazdou organizaci velice dulezité, vystihnout jeji
strategické a taktické priority pro komunikaci s kazdou ztéchto vrstev vefejnosti.
Tyto jsou pak zakladnim kamenem organizace pro tvorbu a realizaci jednotnych CCom.

(Svoboda, 2006, s. 33)

Corporate culture (CCu)

Dale je tento pojem blize popsén V kapitole 3.4.3 této diplomové prace.
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Product organizace

Je posledni prvkem corporate identity. Product organizace miize byt produkt hmotny,
ale stejn¢ tak i1 nabidka sluzeb dané organizace. Touto oblasti se v ramci organizace
obvykle zabyva marketingové oddéleni. Jak uvadi Svoboda: “Jednim ze zdkladnich
pozadavkii na dobry marketing je jasné definovany vyrobek, pochdzejici od stejné dobre
rozpoznatelného producenta. Pokud je vnitrni styl (rozuméj CI) vhodné koncipovain
a realizovan, rozsiruje produkt image organizace o dodatecnou dimenzi soudrzinosti,

kterou se spolecnost prezentuje. “ (Svoboda, 2003, s. 53)

Corporate image

»lmage je jeden z ustrednich pojmii psychologie public relations a propagace. Podle
prevazujictho ndzoru image spojuje vsechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti
o urcitéem predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napriklad osoby
(osobni image, image politika, image podnikatele atp.), zemé nebo mésta (image zemé,
naroda ¢i mésta), instituce nebo organizace (napr. meéstské a obecni urady, spolky a svazy,
politické strany) a firmy s jejich aktivitami urcenymi pro verejnost (podnikovy, produktovy

image, image znacky, obalovy image, propagacni image).* (Svoboda, 2006, s. 15)

3.4.3 Firemni (organizaéni) kultura
Byva také n¢kdy nazyvana jako corporate culture.

wFiremni kulturu lze definovat jako soubor internich pravidel a zvyklosti, na jejichz
zdakladeé probihad kazdodenni fungovani v organizaci. Z pohledu budovani vztahii je firemni
kultura jednim z klicovych nastroju public relations, ktery ovliviiuje znacku, dobré jméno

a image celé neziskové organizace. “ (Sedivy, 2012, s. 32)

Firemni kultura znazorfiuje predstavu o dané organizaci, jez vychdzi zjeji filozofie,
poslani, vize a cila této organizace. Ma-li byt firemni kultura funkéni, je dileZzité, aby byla
podporovana chovanim organizace a jejich lidi, a to navenek i dovnitf. Firemni kulturu

tvori:
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# poslani a vize organizace;

+ logo, design (jednotny vizualni styl — barvy; grafika — tiskoviny, vzhled

internetovych stranek);

+ komunikace firmy (prezentace organizace na vefejnosti, reklama, dostupnost

informaci o organizaci);

+ interni vztahy (prostiedi a klima v organizaci, Groveil osobnich vztahl véetné

konvenci tykani ¢i vykani, vymeéna informaci mezi organizaci a pracovnikem);

+ zvyklosti (systém hodnot, tradic, historek, vzhled prostiedi, v némz lidé pracuji,
jejich tUprava a chovani, odmény a sankce, Zzadané zplsoby chovani

spolupracovnikli organizace);

+ image organizace (celkovy obraz organizace vnimany jejim okolim). (Sedivy, 2011,

s. 52)

3.4.4 Internet (webové stranky, socialni sité a elektronicka posta)

Radime mezi tzv. novd média masové komunikace. Internet dokaZe kombinovat dfive
neslucitelné vlastnosti: globalni dosah s vysokou hustotou lokéalnich piijemct této
komunikace, moznost okamzit¢ho masového elektronického nasazeni s levnym ptistupem
Kk vysilani. Internet zacal postupné piebirat klasické funkce tisku, rozhlasu a televize.

(Svoboda, 2005, s. 103)

I ptesto, Ze v neziskovém sektoru dochazelo k rozvoji internetu mnohem pomaleji,
nez tomu bylo v komerénim sektoru, dnes uZz je internetova prezentace samoziejmosti snad

u vSech neziskovych organizaci.

Webové stranky

vvvvvv

Pokud dnes organizace nema své webové stranky, jako by nebyla. Jedna se totiz obvykle
o prvni zdroj informaci, se kterym se setkdvaji jak potenciondlni uZzivatel¢ sluzeb

organizace ¢&i jejich rodiny, tak i potencionalni donétofi aj. (Sedivy, 2012, s. 34)
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Socialni sité
Jsou dal$im ,,levhym‘ nastrojem PR neziskovych organizaci, kterym organizace o sob¢

mohou dat védeét, mohou navazovat nové kontakty a pretvaret je v dlouhodobé vztahy.

Stejné jako u tvorby webovych stranek je vSak dilezita pfiprava strategie této komunikace.

Elektronicka posta

Elektronickd poSta byvd mnohymi neziskovymi organizacemi vyuzivdna jako levnéjsi
varianta klasického postovniho styku. Organizace vyuzivaji elektronickou postu
pro rozesilani hromadnych informac¢nich emailt, ve kterych informuji stavajici uzivatele,
donatory, ale i ostatni vefejnost o své Cinnosti, aktualitich v organizaci, ale také napf.

o0 uspésnosti prob&hlych akci atd.

3.4.5 Tisténé materialy

Vétsina neziskovych organizaci vydava alespon nékteré z typu tisténych materialt. Tisténé
materialy muzeme délit na interni, kam patii napt. vizitky, hlavickové papiry, faktury aj.
a externi, kam patfi napf. informacni a propagacni letdky, Casopisy, vyro¢ni zpravy,
publikace aj. Nejvétsim problém u tisténych materialti neziskovych organizaci vSak byva
jejich nizka kvalita. Ta tzce souvisi stim, Ze pfiprava téchto materidli obvykle lezi
na bedrech nékterého z pracovnikl neziskové organizace, ktery nema potfebné znalosti
a mnohdy ani zkuSenosti s témito typy komunikatorti. Dale jsou popsany nékteré typy
tiSténych materiala.

Plakaty a letaky: Plakaty se obvykle tisknou v mensim ndkladu a vétSich rozmérech nez
napt. letaky. Plakat by nemél obsahovat mnoho textu a mél by byt fesen tak, aby upoutal
pozornost na vétsi dalku a povzbudil zdjemce k precteni. Plakat musi obsahovat tzv.

poutac, tedy hlavni sdéleni, zestru¢néné do podoby jednoho ¢i nékolika slov.

Letak je tiskovinou neperiodickou, kterda ma na malé ploSe informovat o aktudlni akci
¢i projektu, o nabizenych sluzbach nebo poslani organizace. U letdku pfedem ani netuSime,

komu se dostane do rukou, a proto jej fadime mezi tzv. neadresné tiskoviny.
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Hromadné dopisy: jsou zakladem tzv. direct mailingu. Jedna se o sdé¢leni, které je

zasilano vice adresatiim, bez toho aniz by doslo ke zméné jeho obsahu.

Vizitky: jednou z nejrozsifenéjSich forem propagace organizace. Vizitku organizace
se svymi kontaktnimi idaji by m¢li mit vSichni zaméstnanci, kteti pfichdzeji do styku

S vefejnosti.

Vyrocni zpravy a jubilejni publikace: ucelem téchto materialti je hlavné reprezentovat
organizaci a ukézat vetejnosti s jakymi vysledky pracuje. Proto by jejich Uprava i vzhled

mély byt prehledné, srozumitelné a esteticky privétivé.

BroZzury a ¢asopisy: pod pojmem brozura chapeme tiskovinu o vice nez dvou listech,
které drzi pohromad¢ jakymkoliv typem vazby. Obsahem brozury muze byt podrobné
osvétleni Cinnosti organizace, vyznamna udalost ¢i tiSténé rady pro klienty. Brozura je
tiskovinou neperiodickou. Naproti tomu bulletiny, zpravodaje a ¢asopisy jsou ozna¢ovany
za tiskoviny periodické ¢i pravidelné nebo opakované vydavané. Tyto typy tiskovin

[ 24

nebo spolupraci s tiskarnou.

Drobné tisténé piedméty propagace: mezi tyto mizeme zahrnout piedevsim faktury,
dopisni obalky slogem ¢i sloganem organizace, samolepky sniazvem a opét logem
¢i sloganem organizace, tzv. ,,péefka®, nasténné a stolni kalendaie s potiskem, pohlednice,

pozvanky, ale také vyvésky a informacni tabule. (Novotna, 20006, s. 146 - 149)

3.4.6 Prima komunikace s vyznamnymi subjekty

.....

politickym spektrem. Samoziejmé, pokud je to mozné... Proto je nezbytné, aby neziskova
organizace znala dostatecné mistni pomery, byla schopna na né reagovat a podle toho
se zastupiteli, politiky, uredniky a tieba vyznamnymi dodavateli také vyjednavat.* (Sedivy,

2012, s. 36)
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3.4.7 Poradani (vefejnych a odbornych) akei

Poradani vetejnych akci je pro neziskovou organizaci velice dilezitym nastrojem PR.
Za tyto vetejné akce je mozné oznacit napt. koncerty, plesy, dny otevienych dvefi, ale také
tomboly ¢i sportovni akce aj. Tak jako i u jinych nastroji PR hraje 1 zde velice dileZitou
roli piiprava celé akce, kterd ma rozhodujici vliv na aspéch celé této akce. Dalsi vyhodou,
které mohou neziskové organizace spatiovat v poradani vefejnych akci, je obvykle

souvisejici medidlni publicita téchto akci.

3.4.8 Publicita a vztahy s médii
Oznacovano také jako media relations ¢i press relations.

Neékdy se mizeme setkat také s tim, Ze je celé PR zaménovano prave jen za vztahy s médii,
coz je obrovska chyba mnoha organizaci. Nicmén¢ media relations hraji v ramci celého PR
spise dafi, dostat se do regionalnich nez celostatnich médii. Ve vétsing téchto médii je pak
mozné vytipovat redaktora, ktery se zabyva oblasti, do niz dana organizace spada nebo v ni
pracuje a snim pak dale cilené pracovat. Neziskova organizace muze tuto osobu zvat

na své akce a aktivné s ni komunikovat. (Bacuv¢ik, 2011, s. 102 - 103)

A o jaka média se vlastné jedna?

vvvvvv

diverzifikaci v po¢tu vychazejicich titull, které postihuji nejriznéjsi socialni a zdjmové

skupiny obyvatelstva. (Svoboda, 2005, s. 100)

Rozhlas: 1ze charakterizovat jako velmi rychlé, ale pomijivé médium. Malokdy je
poslouchén programové, spiSe jde o poslech, ktery doprovazi néjakou Cinnost. Vyzaduje
proto velmi kratkd témata, ktera musi byt fecena velmi srozumiteln€. Nejednd se ani 0 moc
plastické médium, jelikoz disponuje pouze zvukem, na druhou stranu se ale jedna

o médium Siroce rozsitené. (Novotna, 2006, s. 127 - 128)
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Televize: si dosud uhajila nejvétsi vliv ze vech médii. Rada lidi povazuje televizi
za nejvyznamnéj$i informacéni zdroj. Televize vyzaduje velmi kratké materialy, hutné
a zaroven prehledné. Televize ma mnoho raznych poradii, a proto je pro mluvciho
nezbytné piesné zjistit, do jakého poradu a v jakych souvislostech bude jeho vystoupeni

zafazeno. (Bajcan, 2003, s. 26)

Internet: viz 3.4.4

3.4.9 Osobni kontakty

Posledni nastroj PR, ktery bude v této praci predstaven, je nazvan jednoduSe ,,0sobni
kontakty“. 1 kdyz je vtéto praci uveden na poslednim misté, v redlném prostiedi

neziskovych organizaci se jedné o nejcastéji pouzivany néstroj PR. Pro¢? Protoze:

~Kazdy rozhovor, ktery vede néktery z pracovnikii (at jiz dobrovolnych, ¢i placenych)
neziskové organizace s nékym mimo ni, je potieba vnimat jako soucast jeji PR.* ZvIlasté
u neziskovych organizaci plati, Ze kazdy jeji pracovnik je vefejnosti vnimam
jako reprezentant této organizace, ktery o ni mize podat zasvécené informace. A to by
mély mit neziskové organizace neustdle na mysli, protoze to jak se jeji pracovnici
o organizaci vyjadiuji, méa velky vliv na miru divéry vefejnosti v jeji ¢innost i na miru

ochoty ji podporovat. (Bacuv¢ik, 2011, s. 97)
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

4.1 Cile

Cilem této diplomové prace je provést zhodnoceni uplatiiovani PR aktivit v Ob¢anském
sdruzeni Matetské centrum Prost&jov - Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, a navrhnout

plan jejich zefektivnéni.

4.2 Vyzkumna otazka

Me¢lo by MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, zefektivnit svou komunikaci

s vefejnosti?

4.3 Metody prace

~Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sbeér, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi kidentifikaci a FeSeni riiznych

marketingovych situaci v podniku.” (Maly, 2004, s. 6)

Soucasti ptipravy marketingového vyzkumu je také volba vhodné metody sbéru dat, ktera

zajisti zisk kvalitnich, pfesnych a nezkreslenych informaci.

Mezi nejcastéji pouzivané metody sbéru dat v marketingovém vyzkumu patfi:
% pozorovani,
£ experiment,

+ dotazovani. (Simonova, 2005, s. 61)

Pro ucely této diplomové prace byla pouzita metoda dotazovani, kterd je blize

charakterizovana nize.
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4.3.1 Dotazovani

Jednd se o nejrozsifenéj$i metodu sbéru udaji v prubehu realizac¢ni faze marketingového

vyzkumu. Dotazovani 1ze provést n¢kolika zpisoby:
4« 0sobni dotazovani,
+ pisemné dotazovani,
+ telefonické dotazovani,
+ elektronické dotazovani.

Pro tcely sbéru dat potiebnych ke zpracovani této diplomové prace byly pouzity dva nize

uvedené zpisoby dotazovani.

Osobni dotazovani

., Nejtradicnejsim typem dotazovani. Osobni styk je zaloZzen na primé komunikaci
s respondentem (Face to Face).” (Kozel, 2006, s. 42). RozliSujeme individualni
nebo skupinovy rozhovor. Hlavni vyhodou osobniho dotazovani je existence jakési
interakce neboli zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem. DalSi vyhodou miiZze byt
moznost motivace respondenta k odpovédim ¢i upfesnéni nebo zména potadi otdzek
tazatelem. Béhem osobnich rozhovorti maji respondenti delsi ¢as k promysleni odpovédi
a tazatel jim tak obvykle 1épe porozumi. U osobnich rozhovort se také méné casto
setkdvame s odmitnutim odpovédi na nékteré otazky, jelikoz tazatel stoji tvaii v tvar
respondentovi a to mu umoznuje vetsi moznost kontroly dotazovani. Jedna se o typ
dotazovani s nejvyssi navratnosti odpovédi. I u tohoto typu dotazovani vSak mizeme nalézt
také jeho nevyhody. Hlavni nevyhodou je, Ze se jedna o velice nadro¢ny zpusob dotazovéani

a to zejména pro jeho ¢asové i finan¢ni naklady. (Kozel, 2006, s. 42 - 43)

Forma individualnich rozhovort byla pouzita pro ziskani kvalitativnich informaci (dat)
o tom, jak a do jaké miry jsou dle stanovené cilové skupiny uplatiiovany prostfedky PR
v MC Cipisek, komunitnim centru pro rodinu. Soucasné¢ by z téchto rozhovori mélo
vyplynout také to, zda dle této cilové skupiny lze uplatinovani PR v této organizaci né¢jakym

Zpusobem zlepsit a ptipadné jakym.
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Tazatelem v prub¢hu téchto rozhovoru jsem byla ja Bc. Sona Nekvapilova (autorka této
diplomové prace), respondenty resp. respondentkami byly osoby navstévujici v soucasnosti
nebo blizké minulosti organizaci, které se tato prace vénuje a to MC Cipisek, komunitni

centrum pro rodinu.

Elektronickeé dotazovani

Byva oznacovano také jako tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Jedna se
0 zpusob dotazovani, kde ke sbéru dat od respondentli pouzivame elektronickou formu.
Muze se jednat o rozesilani dotaznikl (¢i odkazl na n¢) v emailech nebo jejich umisténi
na webové stranky. Jednd se o nejmladsi zptisob dotazovéni, coz uzce souvisi s teprve
neddvnym prudkym rozvojem internetu. Vyhodou tohoto typu dotazovéni je ptredevSim
jeho velmi nizké finan¢ni i casova narocnost. Rozesilani emailti je mnohonasobné rychlejsi
nez rozesilani klasickych dopisi a néavratnost udaji v elektronické podobé je téz
k nezaplaceni. (Kozel, 2006, s. 44). Za dalsi vyhody tohoto typu dotazovani muZeme
oznacit jeho snadnou a jednoduchou uZivatelskou obsluZznost, ale také piehlednost
a intuitivnost pfi jeho vypliovani. Nevyhodou naopak muze byt fakt, ze u této formy
dotazovéani nejsme schopni piesvédCit respondenty k vyplnéni dotaznikti nebo ihned
zkontrolovat uplnost jejich odpovédi. Dalsi velkou nevyhodou tohoto typu dotazovéni je
minimalni kontrola nad vyb&rem respondenti. Samozifejmosti a soucasné 1 velkou
nevyhodou je fakt, ze se musi jednat o Clov€ka, ktery mé alespon zakladni pocitatovou
gramotnost a pfistup k internetu. Dale se zde mizeme setkat s rizikem selekce pouze
ur¢itych typovych skupin respondentl, ktefi mohou vyrazné ovlivnit vysledek celého

dotazovani.

Tato forma dotazovani byla pouZita k zjisténi odpovédi na nasledujici otazky: zda vefejnost
znd MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu; zda vi, jakou ¢innost realizuje a hlavné
z jakych informacnich zdrojii se o této organizaci dozvédéla nebo dozvida (vefejnost zde
byla ziZena pouze na obyvatele okresu Prostéjov, jelikoz je zkoumana organizace pouze

regionalniho charakteru).

Dotaznik byl zpracovan na www.survio.com/cs a jeho vypliovani probihalo od 07. 02.
2013 do 16. 03. 2013 na: http://www.survio.com/survey/d/R5L2B8VOL5U7H6G5V.


http://www.survio.com/cs
http://redir.netcentrum.cz/?noaudit&url=http%3A%2F%2Fwww%2Esurvio%2Ecom%2Fsurvey%2Fd%2FR5L2B8V0L5U7H6G5V
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

5 PROFIL OBCANSKEHO SDRUZENI MATERSKE CENTRUM
PROSTEJOV

Praktickd a projektova cast této diplomové prace je zpracovana a koncipovana tak, ze
vypovidd o uplatiovani prosttedki PR Vv Obclanském sdruzeni Mateifském centrum
Prost&jov. Jelikoz je vSak tato organizace u prosté&jovské vefejnosti spise znama jako MC
Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, bude tak tato organizace nazyvana i v této
diplomové praci. Nejdiive bude tato organizace piedstavena vcetné jeji strucné historie,
sezndmime se také s jeji organizacni strukturou a zplUsobem financovani. Soucasné zde
nalezneme také charakteristiku a uplatnovani PR prostiedktl (nastroji) K vnitini i vnéjsi
vetejnosti, jakoZ 1 vyhodnoceni probéhlého marketingového vyzkumu tykajiciho se této

oblasti.

5.1 Identifika¢ni idaje organizace

Oficialni nazev organizace: Obcanské sdruZzeni Matetské centrum Prostéjov
Pravni forma organizace: Obcanské sdruzeni

Adresa: 7esov 101, 796 01 Prost&jov

IC: 686 85 017

CZ - NACE: 94 993 — Cinnosti organizaci na podporu rekreaéni

a z4jmové ¢innosti

Web organizace: WWW.MCProstejov.cz
E- mail organizace: mcprostejov@centrum.cz
Provozovna: Matetské centrum Cipisek

Adresa provozovny: Sidl. Svobody 6, 796 01 Prostéjov


http://www.mcprostejov.cz/
javascript:decodeEmail('zc!murtnec~vojetsorpcm')

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

5.2 Historie

Obcanské sdruzeni Matetské centrum Prostéjov vzniklo jako iniciativa maminek
na mateiské dovolené. Jeho vznik je datovan na 08. 12. 1998, kdy doslo k registraci

tohoto sdruZeni na Ministerstvu vnitra CR.

1999 — unor - otevieni mateiského centra (dale je ,,MC*) v prostorach Krestanské
matefské Skoly na Tylové ulici v Prostéjové diky pochopeni a podpote
Me¢stského tfadu v Prostéjove, ktery poskytl vhodné prostory.
listopad — kmotrou MC se stava svétoznama psycholozka pochazejici

Z Prostéjova a Zijici v Némecku PhDr. Jifina Prekopova, ktera kiti tuto

organizaci na MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu.
2000 — st&¢hovani do prostor MS Dvotakova v Prost&jové.

2001 — od zafi prijata prvni stala pracovnice centra, do této chvile byl chod MC

zajistovan pouze dobrovolnicemi.

2003 — biezen — pro velky zajem veiejnosti oteviceno druhé pracovisté na Sidl. Svobody,
které je na opatném konci mésta. V tomto roce také dochazi k rozSifeni stavajici

¢innosti MC.

2005 — provoz MC spolufinancovian MPSV CR z dota¢niho fizeni na podporu sluZeb
prevence socidlniho vylouceni rodic¢t pecujicich o déti.

2008 — od tohoto roku se sdruzeni zaméfilo na vzdélavani dospélych v oblasti
rodicovstvi a posilovani rodicovskych kompetenci.

2009 - oslavy 10. vyroci MC Cipisek, ziskani titulu Organizace uznana MPSV
pro prorodinné aktivity.

2011 — z diavodu velkého naristu predskolnich déti ve mésté Prost&jov bylo v tomto roce
MC nuceno opustit jedno ze svych pracovist a to MC na Dvotakové ulici. MC
zustava pouze jedno pracovisté — z tohoto divodu je zintenzivnéna ¢innost

tohoto MC.

(Matefské centrum Prostéjov — Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, 2013a)
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5.3 Poslani

wPoslanim sdruzeni je podpora materstvi, rodicovstvi a zdravych vztahii v rodiné
a prevence socidlné patologickych jevii. Nasi snahou je umoznit rodiciim prozit klicové
roky rodicovstvi nejen jako starost, ale jako prilezitost k rozvoji deti i dospéelych.

(Matetské centrum Prostéjov — Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, 2013b)

5.4 Cinnost
MC Cipisek je komunitni centrum pro rodiny. Cilem MC je poskytovani prorodinnych
sluzeb v prostorach MC rodinam s détmi z Prostéjova a blizkého okoli. Snahou MC je
umoznit rodi¢im prozit kli¢ové roky jejich rodiCovstvi nejen jako starost, ale také jako
ptilezitost k rozvoji jejich déti, ale také jich samotnych.

MC Cipisek zaméfuje svoji ¢innost na podporu rodiny. Jedné se zejména o tyto aktivity:

+ Trénink pozitivniho rodi¢ovstvi a rozvoje dovednosti déti v souladu
s jejich psychomotorickym vyvojem formou desetitydennich kurzl pro rodice
s détmi v dopolednich hodinach — tydné celkem 8 rodi¢ovskych skupin po 15
rodinach.

+ Rodiovské vzdélavani — piednasky s diskusemi.

+ Setkdvani svépomocnych rodi¢ovskych skupin ve svych prostorach.

+ Spoluprice s odbornymi pracovisti v oblasti rodiny (magistrat mésta —

OSPOD, Rodinna poradna, pedagogicko-psychologickd poradna, Fond

ohroZenych déti).
+ Individualni psychologické poradenstvi.

Na vyse uvedené aktivity zada MC dotace od MPSV CR. Dotace v$ak nepokryvé veskeré
naklady MC, a proto je zbytek nakladli hrazen z jinych zdroji. Jedna se o pfispévky

od mésta Prostéjova, tthrady od klientd.
Déle se MC vénuje:

+ Kulturnim a sportovnim aktivitdim pro celé rodiny, dobro¢innym burzam odévi

a kreativnim vecertim pro dospé¢lé.
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Tyto &innosti nejsou ani ¢asteénd hrazeny z dotaci MPSV CR, nybrz pouze z piispévki
a dotaci od mésta Prostéjova a Olomouckého kraje, jakoz i1 z pfijmil od klient a jinych

vlastnich zdrojt.

5.5 Organizacni struktura

Organizace ma tii statutarni zastupce, z nichz dva jsou soucasné také zaméstnanci této
organizace. V MC Cipisek pracuji v soucasné dobé pouze tii zaméstnankyné, které ptisobi
na pozicich: koordinatorka MC — managerka; programova koordinatorka MC a komunitni
pracovnice. S touto skute¢nosti izce souvisi kumulace jednotlivych funkci v organizaci

u jednoho pracovnika.

5.6 Financovani

Finan¢ni c¢innosti v MC se vénuje jediny pracovnik MC a to pracovnik na pozici:
koordinatorka MC — managerka. Financovani MC je vice zdrojové. MC ziskava finan¢ni
prostiedky na svou &innost formou dotaci a piispévki od MPSV CR, Olomouckého kraje
a meésta Prostéjova, ale také prostfednictvim piispévki od rodi¢t (klientt). Celkovy
rozpo¢et MC pro rok 2011 ¢inil 1 124 961,--K¢. Jakou mirou se na tomto rozpoctu

podilely jednotlivé finanéni zdroje, ukazuje graf ¢. 1 nize.

Financovani MC Cipisek 2011

mMPSY  mOLkraj ®Pfijaté dary m MU Prost&jov M Jiné ostatni vwwnosy ® Pifspévky rodi¢d

"
0% 3%

Graf ¢. 1: Financovani MC Cipisek 2011, zdroj: vlastni zpracovani
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6 PUBLIC RELATIONS OBCANSKEHO SDRUZENI MATERSKE
CENTRUM PROSTEJOV

Public relations neboli komunikace s veifejnosti je pro MC Cipisek, komunitni centrum
pro rodinu, stejné jako pro vétSinu ostatnich neziskovych organizaci hlavnim nastrojem
propagace. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 5.5 této diplomové prace, MC Cipisek,
komunitni centrum pro rodinu, zaméstnava v soucasné dob¢ pouze tii zaméstnankyné,
Které maji na starost cely chod této organizace. Z vyse uvedeného vyplyva, Ze si organizace
v soucasné chvili nemtze dovolit zaméstnavat osobu, kterd by méla na starost pouze PR,

a proto je tato ¢innost rozdélena mezi dvé z téchto zaméstnankyi.

6.1 Formy public relations

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, vVyuZziva vSech tii forem public relations, které

byly popsany v kapitole 2.2 této diplomové prace.

6.1.1 Interni public relations

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, nemé vypracovany Zadny vnitini piedpis
tykajici se interni komunikace organizace, tedy komunikace se zamé&stnanci.
Tato skuteCnost, jakoz 1 malé mnozstvi uplatiiovanych prostedkii internich PR, opét Gizce
souvisi s velikosti dané organizace. Nicmén¢ 1 v této organizaci se miZeme s n¢kterymi

zZ téchto prostiedki setkat.

Porady pro vSechny zaméstnance organizace se konaji pravidelné 1 x tydné. Na téchto
poradach se probird bézny chod organizace, ale také ptipravované nebo jiz probéhlé akce

organizace vcetné rozdéleni ¢innosti potiebnych pro jejich realizaci.

Nasténky v zaFizeni (organizaci). V MC Cipisek, komunitnim centru pro rodinu, je
umisténa jedna nésténka urcend jeho zaméstnanciim. Tato ndsténka je umisténa v jediné
kancelari této organizace, o kterou se déli vSechny tii zaméstnankyné této organizace.

Na této nasténce je piipevnen rozpis aktivit a planovanych ¢innosti této organizace.

Dalsi prosttedky internich PR jako napf. intranet, elektronicka posta ¢i firemni Casopis se

v dané organizaci nevyuzivaji, jelikoz by v dané organizaci postradaly sviij smysl.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

6.1.2 Externi public relations

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, se aktivné vénuje komunikaci s vné&jsi
vefejnosti. V dalsi kapitole (6.2) této diplomové prace budou blize popsany pouzivané

prostfedky externich PR u dané organizace.

6.1.3 Media relations

Organizace také aktivné spolupracuje s médii. Uzivané prostredky media relations

naleznete v kapitole 6.2.6.

6.2 Prostfedky PR

6.2.1 Corporate identity

Organizace ma vypracovany metodiky a smérnice tykajici se hlavnich oblasti ¢innosti MC.

Soucasn€ ma zpracovan organizacni fad, vizi 1 poslani.

Corporate philosophy
MC Cipisek ma stanoveno poslani organizace i vizi, kam sméfuje.
Poslani organizace: viz kapitola 5.3 této diplomovée prace.

Vize organizace: organizace ma vizi stanovenou z roku 2009 a v soucasné dobé pracuje
na jeji obnove¢. Statutarni zastupce organizace si vSak nepfeje formulaci vize V této

diplomové préci uvetejnovat.

Corporate design
K vizudlnimu zvyraznéni firmy organizace pouziva predevsim své logo.

Znacka

Jak bylo uvedeno jiz v teoretické casti této prace, u neziskovych organizaci vice
nez u ziskovych, plati pravidlo: ZNACKA = NAZEV ORGANIZACE. Oficialni nazev
popisované¢ho obcanského sdruzeni zni: Obcanské sdruzeni Matefské centrum Prostéjov.

Pod timto nazvem vSak tuto organizaci malokdo z vefejnosti zna. Organizace totiz pii
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komunikaci s vné&jsi vetejnosti uziva nazvu MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu,

na ktery bylo pokiténo ihned v zacatku své ¢innosti kmotrou PhDr. Jifinou Prekopovou.
Logo

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, vyuziva pro své vizudlni zviditelnéni nékteré
ze svych ¢ty ,Jlog®“. VSechna tato loga jsou navrzena a zpracovana piednim Ceskym
vytvarnikem a ilustratorem Radkem Pilafem, ktery k nim ma autorskd prava a znazoriuji
malého Cipiska v nejriznéjSich podobach. Tato loga vizualné znazoriuji ndzev organizace
a vzdy se uzivaji spolecné s ndzvem organizace. Jejich uzivani neni upraveno zadnou

vnitini metodikou ani smérnici. Nize na obr. ¢. 3 jsou vyobrazena tii ze ¢tyi pouzivanych

Obr. ¢. 3, Loga organizace MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu (interni materialy

organizace)

Pismo

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, nema ve svych internich materidlech

stanoveno, jaky typ pisma bude na svych materidlech pouzivat.

Barva

Organizace nema stanoveno, jakou barvu bude na svych materialech pouzivat.
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Corporate comunnications
Media relations: komunikaci s médii se v organizaci vénuje programova koordinatorka.

Community relations: komunikaci s nejbliz§im okolim, napf. S méstem, zajistuje

koordinatorka MC — managerka.

Minority relations: v této oblasti zalezi, na tom, o jakou skupinu vefejnosti se jedna.
Pokud sem zatfadime klienty sluzeb organizace, tak komunikaci zajistuji vSichni

zameéstnanci organizace.

Employee relations: vztahy s vnitini vetejnosti neboli vztahy se zaméstnanci zajistuji dvé
pracovnice MC, které jsou soucasn¢ jeho statutdrnimi zastupkynémi. Jedna se

o zamé&stnankyné na pozicich koordinatorka MC — managerka a programova koordinatorka.

Government relations: komunikaci s organy veiejné spravy se vénuje koordinatorka MC

— managerka.
Investor relations: vztahy s investory se zabyva koordinatorka MC — managerka.

Industry relations: komunikaci s organizacemi stejného zaméfeni zabezpecCuje

koordinatorka MC — managerka.
University relations: organizace sama zadné vztahy se $kolami nevyhledava.

Celebrity relations: kmotrou MC Cipisek se v roce 1999 stala PhDr. Jifina Prekopova.

Firemni (organizacni) kultura neboli Corporate culture

Organiza¢ni kultura je jednim z vyznamnych prvkt PR kazdé organizace, ktery ji mize
vyznamné¢ ovlivnit jak v pozitivnim, tak negativnim smyslu. V organiza¢ni kultufe hraji
vyznamnou roli zaméstnanci organizace a jejich nazory, presvédceni a pocit sounalezitosti
k dané organizaci, jakoz i jejich projevy mimo ni. Jak bylo zminéno jiz vyse, je MC
Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, organizaci velice malou, tvofenou pouhymi tfemi
zaméstnankynémi. Dvé z téchto zaméstnankyn jsou dokonce zakladatelkami a soucasné
i jednatelkami popisované organizace. A pravé z tohoto divodu si zde kazda z téchto
zamé&stnankyn pln€ uvédomuje svoji diilezitost a pfinos pro celou organizaci. Jelikoz pravé

tyto osoby tvoii i cile organizace, jsou s Nimi samoziejm¢ i plné ztotoZnény.
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Product organizace

Hlavnim ,,produktem® organizace je sluzba spocivajici v provozovani komunitniho
a integracniho centra s odpovidajicim zazemim, podminkami a prostfedim pro vzdélavani
a setkavani, ale také k vSestrannému rozvoji vSech clenti rodiny tj. déti, mladeze,
dospélych, ale i seniord. (Matefské centrum Prostéjov, Cipisek, komunitni centrum

pro rodinu, ©2013)

6.2.2 Internet (webové stranky, socialni sité, hromadné emaily)

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, vyuziva pro komunikaci s vnéjsi verejnosti
formu webovych stranek, vytvofeného facebookového profilu i hromadné rozesilané

emaily.

Webové stranky

Webové stranky MC Cipisek lze nalézt na www.mcprostejov.cz, Webové stranky
organizace jsou zpracovany tak, Ze hned pifi prvnim pohledu je patrné, ze se jedna
o0 webové stranky pravé této organizace. Soucasné jsou tyto webové stranky zpracovany
prehledné a uZzivatelsky velmi piivétive. Kazdému navstévnikovi poskytuji nejen potiebné
informace o organizaci a jejim vyvoji, ale také pravideln¢ aktualizované informace
o potadanych a pfipravovanych akcich pro vefejnost spole¢né s jejich cenou
a informacemi, které se tykaji Obsazenosti jednotlivych akci. Déle zde navstévnici naleznou
také odkaz na facebookovy profil organizace a moZznost registrace k odebirani aktualit
emailem. VySe uvedeny vycet informaci, které jsou uvedeny na webovych strankéach
organizace, samoziejmé neobsahuje vesSkery vycet informaci, které tato webova stranka
obsahuje. Aktualizaci informaci téchto stranek pravideln¢ provadi jedna zaméstnankyné
MC, kterd pracuje na pozici ,koordinatorka MC — managerka®“. Pro bliz§i ptedstavu

o vzhledu téchto stranek je niZe vloZen obr. €. 4, ktery zachycuje titulni stranu téchto

webovych stranek.


http://www.mcprostejov.cz/
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MYATIE RS[IKEIC EINIT l\ MIPROSITIEVOV

~Cipise

m zahajen cyklus leden-bfezen 2013

Programy MC Viechny kurzy obzazeny. Zapisujeme nové zijemoe, v pipads, I se uvolni
misto, bude zapzanjm nihradicim nabidato.

Onis
Kontaity ZAPIS do programis na obdobi duben- Serven bude ve stiedu 27.biezns
i ek 8.30-12.00 2 15.00-17.00.

Odezy odpoledni herny pro rodice s détmi do 5 let

Fotogaiers

Pondli a stieda 15-17 hod, be-spdg«mn-ogam Vatupné 1 it SOK3,

ﬁ i B0K3. Neni mutné e

voriavy podveler pro dospélé

VAnE pro zdravi 1 potaZent, stfeds 20.05m3 v 17.30 ned

Phjdite 5i umichat svij caober harmanizadni & koupelovy olej podie ving, keeri
je Vim pijemni, podie své fantazie a intuioe. ProZijte voiavy relaxadni veder,

tvont, t 3 inapi a &dit 32 ndco vice o rapii.
Oteje budeme michat = nabidky budeme michat = nabidiy éterickych olejd
Nobikiz Tiia. MaZnozt ofichat a vyzkouZet 5i vyirobiy této firmy, pripadnd i
objednat.

, vEtupné vietns Labidky aromaoieje (30mi) - 60KS.

EMOCE V ZIVOTE DETI A RODICU
Seminif pro rodide-sobota 2.3. dopoledne. Obzazeno.

Jakou rofi hraji emooe ve vjchove diti, jak zviidat vztek, hndv nebo strack?...

JAK SE STAT DOBRYM KOUCEM SVYM DETEM

Semina* pro rodide- s0bota 16. 3. dopoledne. Posledni voiné mizto.

Mo Proztijov

Jak podporovat zami sebe a své déti? Jak naudit diti samostatnast...

Obr. €. 4: Titulni strana webovych stranek organizace (webové stranky organizace)

Socialni sité

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, komunikuje se svou vn&jsi vefejnosti také
pomoci socialni sité facebook, kde ma vytvoren svij profil
http://www.facebook.com/cipisekprostejov. Na tomto profilu se mohou navstévnici
dozvédét zakladni informace o organizaci vcetné kontaktnich udaji. Dale zde naleznou
fotogalerie z jiz prob&hlych akci, ale také pozvanky na akce pfipravované. Navstévnici
tohoto profilu zde mohou samoziejmé vkladat piispévky na zed’ organizace a komunikovat
nejen s ni, ale také mezi sebou navzajem. O aktualizaci informaci na této socialni siti se
stard opét jedna ze zaméstnankyn MC, tentokrat zaméstnankyné na pozici programovy
koordinator. Facebookovy profil je opét zpracovan tak, Ze je jiz na prvni pohled patrné, ze

se jedna o tuto konkrétni organizaci viz obrazek €. 5 niZe.
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MC Cipisek-komunitni centrum pro rodinu
je na Facebooku.

Chcete-ii 5 uZivatelem MC Cipisek-komunitni centrum pro rodinu navazat kontakt, zaregistrujte se na Facebooku.

e
MC Cipisek-komunitni centrum pro rodinu «i Tosemilibi | | % ~
To se mi libi (210) - Mluvi o tom (98) - Lidé, ktefi tady byli (206)
i iy = ]
® Mistni firma -
@ sidligtd Svobody 6, Prostejov, CZ. L, 21 0 | "Q’J‘ 2 il
. tel: 723 436 339 Ing. Jitka Zapletalovad — koordindtorka 4 L
A @ = |
0 mng Fotky To se mi libi Mapa

% MC Cipisek-komunitni centrum pro rodinu Mejnové&jsi pfispévky ostatnich Zobrazit vie
S Pred 20 hodinami
I | dmila Tesafoua

Obr. €. 5: Titulni strana facebookového profilu organizace (facebookovy profil organizace)

Hromadné emaily

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, vyuziva pii své komunikaci s vefejnosti také
formu hromadné rozesilanych emaild. Tyto emaily jsou zasilany osobam, které projevily
zajem o jejich zasilani a ptihlésily se k jejich pravidelnému odbéru na webovych strankach
organizace. V hromadné rozesilanych emailech se tyto osoby mohou dodist o aktualitach
tykajicich se provozu MC, ale také o pfipravovanych akcich pro vefejnost. Tyto informacni
emaily jsou zasiliny obvykle 2x do mésice, coz uzce souvisi i s probihajicimi
aktualizacemi na webovych strankach organizace, jakoZ 1 na facebookovém profilu.
Rozesilani téchto emaill ma na starost opét jedna ze zameéstnankyn MC Cipisek — jeho
programova koordinatorka. Emaily maji formu prostého textu, ktery neni doplnén Zadnym
barevnym pozadim, obrazky ani logem organizace. Jedna se o prosty holy text, ktery je
¢lenén do nékolika odstavcl bez jinych vyraznych prvki. Dle mého nazoru plni tento email

opravdu pouze informacni tlohu, ale na propagaci organizace jako takovou zapomina.
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6.2.3 TiSténé materialy

Letaky a plakaty

MC Cipisek vyuziva formu letdkt. Tyto letaky pfipravuji po grafické i informacni strance
zaméstnankyné organizace a soucasn¢ je organizace i sama tiskne. Letdky se vzdy vztahuji
K jednotlivym programim organizace. Letaky jsou vyuzivany pouze na nasténkach
a vitrinach organizace a z tohoto divodu je pocet vytiskti maly. Jedna se pouze o jeden

¢1 dva vytisky od kazdého letdku.

Plakaty organizace ke své propagaci nevyuziva.

Hromadné dopisy

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, nevyuzivd hromadnych dopist zasilanych

postou. Vyuziva pouze formu hromadné rozesilanych emaili, viz kapitola 6.2.2.

Vizitky
Vizitky v organizaci vyuziva pouze jedna zaméstnankyné organizace, a to koordinatorka

MC — managerka. Ta si vizitku sama navrhla i zabezpecuje jeji tisk.

Vyrocni zprava

Vyro¢ni zprava organizace vychazi pravidelné kazdy rok. Vizualni podoba vyro¢ni zpravy
se neméni, kazdorocné se méni pouze fotografie na titulni strané. Vyrocni zprava se
kazdorocné tiskne v cca 50 vytiscich. Vytisky vzdy obdrzi mimo jiné také zastupci mésta
Prostéjova, donatofi i spolupracujici organizace. Vefejnost ma moznost si vyrocni zpravu

vypuycit k precteni v MC Cipisek, komunitnim centru pro rodinu.
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Ob¢anské sdruzeni Materské centrum Prostéjov

Mo Me Me o M b b M M8
EHELEHHHOHG

VYROCNI ZPRAVA
2009

BEALELEE

Obr. &. 6: Vyrocni zprava organizace za rok 2009, (interni materialy organizace)

Brozury a ¢asopisy

Organizace nevyuziva formu brozur ani casopisu.

Drobné tisténé predméty propagace

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, vyuziva i formu drobnych tisténych pfedmétt
propagace. U vchodovych dvefi organizace je umisténa vitrina, kde jsou vyvéseny letaky
S probihajicimi aktivitami organizace. Organizace ma pro rok 2013 vytistén kapesni

kalendar s logem organizace (viz obr. ¢. 7).

2013
LEDEN UNOR BREZEN
12 1 5029162 So2 9 162330
19 2 . 0 17 24 Ned 1017243

DUBEN KVETEN CERVEN

suBD

CERVENEC SRPEN ZARI

oo B0 So 3 10 Hun o
.z TN NeAnims Neisisn®
MC Cipisek
komunitni centrum pro rodinu » =
sidl.Svobody 6, 796 01 Prostéjov »
www.mcprostejov.cz, tel 723 436 339, 602 364 874
www. facebook.com/cipisekprostejov S0 5 121926 So23UBN S TunD

e 613202  Ne3dWUM N

llustrace © Radek Pilaf -

Obr. ¢. 7: kapesni kalendaf na rok 2013, (Propaga¢ni material MC Cipisek, komunitni
centrum pro rodinu)
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Od roku 2013 se MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, prezentuje také ve formé
blahopfani a pozvanky na jeho aktivity (viz obr. ¢. 8, 9) jiz u slavnostni akce pro vSechny
rodi¢e, vitdni novych obcankii mésta Prostéjova. Toto blahopifani bylo vytisténo externi
firmou v nakladu 1000 ks. Tato forma propagace vzesla po vzajemné domluve
S magistratem mésta Prostéjova, ktery toto blahoptani vklada do informacnich materialii

pfedavanych rodi¢tm pfi této akci.

Blahopieieme
k narozeni dét'atka.
NeiddlezZitéisi ze vseho
je pro né Vase laska!
Preieme mnoho
nadhernych chvilek
s Vasim ditétem.

MC CIPISEK-KOMUNITNI CENTRUM PRO RODINU

Sidlo sdruZeni:
Obcanskeé sdruzeni Matefské centrum Prostéjov
ZeSov 101, 796 01 Prostéiov
IC 68685017, &.0. 152140694/0300
www.mcprosteiov.cz
www.facebook.com/cipisekprosteiov

e-mail:mcprostejov@centrum.cz

Obr. ¢. 8: Blahoprani k narozeni détatka (vné&jsi strany blahopiani); Propaga¢ni materialy

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu
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CHCETE POZNAT NOVE PRATELE
A KAMARADY PRO SEBE A SVOJE DETI?

PRIJDTE SE PODIVAT
00 MC Cipisek!

Navstivie MimikLus

- prostor pro setkavani maminek a tatink( s miminky

- besedy s odborniky-informace o vyZivé, spanku,
psychomotorickém vsvoii

- kurz prvni pomoci

- cviceni na balénech, pohybové hiicky

Tustrace©R Pilat - masaze koienci
MC Cipisek-komunitni centrum pro rodinu Dale pro rodiny nabizime spolecné programy
sidl.Svobody 6 (3520/21),Prostéjov pro rodice s détmi, vzdélavani a poradenstvi,
www.mcprostejov.cz tradicni kulturni a sportovni akce.

tel.723 436 339, 602 364 874

~ror

Obr. ¢. 9: Blahoptani k narozeni dét’atka (vnitini stranky blahoptani); Propagac¢ni materialy

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu

6.2.4 Prima komunikace s vyznamnymi subjekty

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, se pravidelné¢ ucastni komunitniho pldnovéni
socialnich sluzeb ve mésté Prostéjov. Od roku 2002 se MC Cipisek zapojilo i do projektu
»Zdravé mésto Prostéjov. Z vyse uvedeného vyplyva, ze organizace udrzuje zdravé vztahy

S predstaviteli mésta Prostéjova, jehoz dotace tvofi zna¢nou ¢ast rozpoctu organizace.

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, je také jednim z ¢lenti Sit€¢ matetskych center,

0.S.
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6.2.5 Poradani (verejnych a odbornych) akci

Organizace porada pravidelné rok co rok nekolik akei urcenych pro vetejnost. Vzhledem
k velikosti organizace a jejimu zaméfeni se sice nejedna o akce, které by byly znamé
celorepublikové, ale i tak se jednd o akce, o které je velky zajem ze strany vefejnosti

a n¢kdy 1 médii. Mezi nejzndméjsi z téchto akci patii:

Karneval pro nejmensi, ktery se kona vzdy v tinoru u pfilezitosti vzniku MC. O tuto akci
je kazdorocné velky zdjem ze strany vefejnosti a té§i se 1 oblibé u regionalnich médii.
O této akci informuje nejen mistni tisk, ale kazdorocné je zde ucastna také regiondlni

televize.

Jarni a podzimni burzy détského obleceni. Tato akce je u prostéjovské veiejnosti také
znamd a u cilové skupiny (tedy rodici malych déti) velice vitand. O této akci opét

informuje vefejnost i regionalni tisk.

Dal$imi akcemi, které jsou kazdoro¢né potradany pro vefejnost, a 0 které projevuji zajem
I regionalni média, jsou napf. Carodé&jnicky rej; Dopravni dopoledne pro nejmensi;
Mikulésskd nadilka; Bude zima, bude mraz (podzimni lampionova cesta za myslivcei),

piiméstskeé tabory aj.

6.2.6 Publicita a vztahy s médii (neboli media relations)

Media relations jsou pro MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, velmi dilezitou
formou ,levné“ propagace organizace. Organizace vyuziva vSech typu médii media
relations, i kdyz kazdé jinou mirou. VVzhledem K velikosti a hlavné regionalnimu zaméfeni
této organizace vyuzivdi MC zejména regiondlni média, at’ uz tiskova, televizni
¢i rozhlasova. Organizace nemd vytvoren zadny vnitini predpis, ktery by upravoval to, kdo
mlZe za organizaci s médii jednat. Z dosavadniho fungovani této organizace vSak
vyplynulo, Zze se vztahy s médii ve vétSin¢ piipadii zabyva zaméstnankyn€ na pozici
programova koordinatorka. Tato osoba byla zvolena z toho divodu, Ze se jedna o osobu,

kterd ma piedchozi pracovni praxi v oblasti regiondlnich médii.
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Tisk

Programova koordinatorka MC komunikuje a spolupracuje mimo jiné také s tiskem.
V organizaci neni vytvofena stabilni databaze redaktorti jednotlivych tiskovin, ktera
by mohla ptispét k dobré spolupraci s nimi. Programova koordinatorka MC vede tzv.
,kroniky*, kam jsou umistovany vysttizky z tiskovin, které se zminuji o MC Cipisek.

Organizace spolupracuje zejména s redaktory nasledujicich tiskovin:
+ Radni¢ni listy mésta Prostéjova
+ Prost&jovsky denik

% Prost&jovsky Vecernik

Rozhlas

MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, spolupracuje s jedinou rozhlasovou stanici
a tou je Cesky rozhlas Olomouc. Tato spoluprice neni moc &asta. I presto viak organizace
jeho pomoci prezentovala kurzy vzdélavani pro rodice, napi. ,,Kurz efektivniho

rodi¢ovstvi‘.

Televize

MC Cipisek spolupracuje s Olomouckou televizi zzip, ktera vlastni licenci na vysilani
Prostéjovského informacniho kanélu (PIK). Tento kanal je vysildn 24 hodin denné v ramci

sit¢ kabelové televize v Prostéjove.

Internet
MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, na internetu:
£ Www.mcprostejov.cz (webové stranky organizace),
+ www.facebook.com/cipisekprostejov,
+ Www.mestopv.cz (umisténi piedstaveni MC Cipisek + kontaktni udaje),

%+ Www.i-prostejov.com (umisténi piedstaveni MC Cipisek + kontaktni udaje),


http://www.mcprostejov.cz/
http://www.facebook.com/cipisekprostejov
http://www.mestopv.cz/
http://www.i-prostejov.com/
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+ www.babyonline.cz (umisténi piedstaveni MC Cipisek + kontaktni Gidaje),
+ Www.ententyky.cz (umisténi pfedstaveni MC Cipisek + kontaktni udaje),

Veskera spoluprace s vySe jmenovanymi servery je zdarma.

Jak je zvySe uvedeného patrné, je na internetu mnoho odkazi tykajicich se dané
organizace. Mnoho z nich vSak bohuzel obsahuje zastaralé informace tykajici se zejména
neplatnych kontaktnich idajli na jiz zruSenou provozovnu na Dvotdkovée ulici v Prostéjove,

ale také starou verzi provozni doby tohoto MC.

Pi‘ehled €lanki MC Cipisek na vyhledavaci seznam.cz

Autorka se rozhodla zjistit, jak si stoji MC Cipisek na jednom z nejpouzivangjsich
vyhledavact v Ceské republice, tedy na seznam.cz. Zjistovani prob&hlo dne 02. 02. 2013
zadanim slovniho spojeni MC Cipisek do jiZ zminéného vyhleddvace a naslednou analyzou
vysledki vyhledavani. Prvnich pét zobrazenych vysledkt se tykalo zkoumané organizace,
coz je pro organizaci dobry vysledek. Prvni nalezeny vysledek vyhleddvani byl na webové
stranky ententyky.cz, kde md MC Cipisek uvetejnén svoje predstaveni spolu S kontaktnimi
udaji. Druhy byl odkaz na facebookovy profil organizace a tfeti na jeji webové stranky.
Ctvrty odkaz byl na webové stranky peknyden.cz a paty na dataplan.info.cz. I na téchto
webovych strankach ma MC Cipisek uvetejnéno predstaveni organizace Spolu S jejimi
kontaktnimi 0daji. Jak z vySe uveden¢ho vyplyva, neni ani pro zacinajiciho uzivatele
internetu problém, najit si zde informace tykajici se zkoumané organizace. Vé&tSim
problémem pro organizaci vSak muze byt to, Ze i mezi témito prvnimi péti nalezenymi

odkazy se vyskytuji neaktualizované a tudiz i matouci informace.


http://www.babyonline.cz/
http://www.ententyky.cz/
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Komunika¢ni mrizka externiho PR organizace

Po zhodnoceni dosavadnich PR aktivit vyuzivanych v MC Cipisek, komunitnim centru

pro rodinu, byla vytvoifena komunika¢ni miizka externiho PR (Tab. Ill) této organizace.

V této mfizce jsou obsazeny vybrané cilové skupiny vefejnosti, o které se organizace

zajimé spolecné s popisem, co jednotlivé skupiny pro organizaci znamenaji a jaky PR

prosttedek organizace pro komunikaci s nimi vyuziva aj.

Tab. Ill: Komunika¢ni miizka externiho PR dle Novotné (2006), vlastni zpracovani
Druh Proé Co pro Co nabizi Jaké ma Co sdéluje | Jaky kanal a Kdo v organizaci
vefejnosti | organizaci organizaci organizace organizace organizace | prostfedek zodpovida za
zajima tato znamena tato | této vefejnosti | zaméry s této pouZiva pro realizaci
verejnost verejnost touto verejnosti | sdéleni poselstvi
verejnosti
Rodiny s Cilovou Vzdélavani, Poskytovat i Jsme tu pro | Letaky, emaily, Vsichni
détmi . skupinu volnocasové nadale Vvas, pro internet, tisk, zaméstnanci
Cinnost Ao . “ 2 o oo -
organizace je aktivity, kvavhtm Vas? osobni setkavani, | organizace
Jamdiena programy a sluzby. potre‘t?y a akce pro
Ao poradenstvi pro rozvoj vefejnost
prave na tuto rodiny s détmi
skupinu,
nabizi akce,
finanéni zdroj
organizace.
Média Medializace, | MozZnost Spolupraci Informacni Programova
zviditelnéni "levného" emaily, osobni koordinatorka MC
zviditelnéni Seznamovani | Informace o | rozhovory,
s planem akci | organizaci a | tiskové zpravy
a ¢innostmi jejich
organizace &innostech
Verejna Administrativu, | Spolupraci, Vice Potiebujeme | Informacni Koordinatorka MC
spriva Spolupracea | finance, posilovani spolupracovat | Vasi pomoc | emaily, osobni | - managerka
financovani podporu verejné spravy rozhovory
¢innosti
organizace
Ostatni Potencionalni | Forma urcité Sluzby, Ziskat klienty | Informace o | Média, akce pro | Koordinatorka MC
vefejnost | budouci potencionalni | informace, a donatory organizaci a | vefejnost, tisk, - managerka a
klienti spoluprace moznost jejich internet programova
organizace, spoluprace ¢innostech koordinatorka
potencionalni
donatofi

organizace
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum byl realizovan dvéma formami dotazovani. Prvni z nich byla forma
elektronického dotazovani formou dotaznikt, které probihalo od 07. 02. 2013 do 16. 03.
2013. Témito dotazniky byla oslovena Siroka vetejnost z okresu Prostéjov, na kterou je
také zaméiena ¢innost MC Cipisek, komunitniho centra pro rodinu. Druhou formou bylo
provedeni osobnich rozhovorli se stavajicimi ¢i minulymi klientkami MC Cipisek,

komunitniho centra pro rodinu.

Vysledky obou téchto prizkumu budou slouzit jako podklad pro zpracovani projektové

¢asti diplomové prace.

7.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznik, ktery je pfilohou ¢islo 2 této diplomové prace, byl tvofen deviti otdzkami, které
mély riznou formu (otazky uzaviené a polooteviené, vybér jedné ¢i nékolika moznych
odpovédi). Dotaznik byl pfistupny k vyplnéni od 07. 02. 2013 do 16. 03. 2013
na http://www.survio.com/survey/d/R5L2B8VOL5U7H6G5V. V prubéhu tohoto ¢asového
obdobi tento dotaznik zodpovédelo 125 osob.

Hlavnim cilem tohoto dotazniku bylo zjistit spiSe obecné povédomi vefejnosti o existenci
a poskytovanych c¢innostech dané organizace. Samoziejmosti bylo 1 zji§tovani toho,

Vv jakych informacnich zdrojich vefejnost zaznamenala zminku o dané organizaci.

7.1.1 Vstupni predpoklady

Pro ziskani relevantnich informaci, které maji slouzit ke stanoveni vysledkl tohoto
prizkumu, byly pfed jeho =zahdjenim stanoveny vstupni piedpoklady tykajici se
komunikace MC Cipisek, komunitniho centra pro rodinu, S vefejnosti, tedy vyuzivani jeho

PR nastroju.

Predpoklad ¢. 1

Vice jak 50 % dotazanych bude znat MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu.


http://redir.netcentrum.cz/?noaudit&url=http%3A%2F%2Fwww%2Esurvio%2Ecom%2Fsurvey%2Fd%2FR5L2B8V0L5U7H6G5V
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Predpoklad ¢. 2

Vice nez 50 % dotdzanych nékdy slySelo o nékteré z akci ¢i Cinnostech potadanych MC

Cipisek, komunitnim centru pro rodinu.
Piedpoklad ¢. 3

Nejcastéji uvadénym informacnim zdrojem, kde se dotazani setkali s informacemi o0 MC

Cipisek, komunitnim centru pro rodinu, bude internet.
Piedpoklad ¢. 4

Vice nez 30 % dotazanych nebude povazovat prezentaci MC Cipisek za dostate¢nou.

7.1.2 Dotaznikovy vzorek

Odkazy na dotaznik spole¢né s prosbou o jejich vyplnéni a dalsi ptedani byly autorkou
prace rozeslany cca 40 osobam pobyvajicim na tUzemi okresu Prostéjov (znamym,
pratelim, rodin€, kolegim) formou emailu. Dle zpétné vazby byl odkaz na vyplnéni
dotaznikli dale témito osobami pieposilan, jak jejich rodindm a pratelim, tak i1 kolegiim
ze zaméstnani apod. Ke dni 16. 03. 2013 bylo vyplnéno 125 dotaznikl, z nichz bude
autorka pfi vyhodnocovani dotaznikového Setfeni vychdzet. Pro bliz8§i predstavu
o zkoumaném vzorku jsou pfipojeny nasledujici grafy, které vypovidaji o pohlavi
respondenttl, jejich véku a bydlisti. Dalsi dulezitou zjistovanou informaci byla informace

tykajici se déti v rodiné.

Jak ukazuje graf ¢. 2 nize, celych 72 % respondentii byly Zeny.

Jste?

M 7ena MW muZ

Graf ¢. 2: Jste?, vlastni zpracovani
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Dalsi graf nam ukazuje, Ze respondenty byly osoby napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi.

I presto, ze se tohoto prizkumu nezicastnily osoby mladsi 20 let, 1ze povazovat tento

vzorek za reprezentativni, jelikoz se MC Cipisek zamétuje pravé na rodiny s détmi.

Jaky je vas vék?

HMdo20letm20-25 m26-30 m31-35 m36-40
m41-45 ®W46-50 ®W51-55 55avic

2y

Graf ¢. 3: Jaky je vas vek?, vlastni zpracovani

Dotaznikového Setfeni se zucastnily osoby z celého okresu Prostéjov, coz ukazuje graf ¢. 4

nize.

Kde je Vase bydlisté?

B mésto Prostéjov
M obec vzdalend do 7 km od Prostéjova vietné

1 obec vzdalenéjSi nez 7 km od Prostéjova

Graf €. 4: Kde je Vase bydliste?, vlastni zpracovani
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Dalsi dutlezitou informaci zjiStovanou v ramci dotaznikového Setfeni byla informace
vypovidajici o détech v rodiné nebo okoli respondenta. Tato informace je podstatna
z diivodu zaméfeni ¢innosti a aktivit MC Cipiska, tedy cilové skupiny organizace. U této

otazky byla respondentiim ponechdna moznost zatrhnout vice odpovidajicich odpovédi.

nemam ve ”, . -

svem okoli IVIAte déti ve véku 0 -15 let?
Zadné détiv

tomto véku ano - mam

23% dité/déti do 6
let véku
32%
nemam déti v
tomto véku, ale
mam v tomto
véku vnoucata, ano - mam dité
netef, synovce /déti nad 6 let

apod. véku
35% 16%

Graf ¢. 5: Mate déti ve véku 0 — 15 let?, vlastni zpracovani

A jak z vyse uvedeného vyplyva, pouhych 23 % dotazanych respondentti nema ve své

rodiné ani blizkém okoli déti do 15 — ti let véku.

7.1.3 Potvrzeni vstupnich predpokladi
Pi'edpoklad ¢. 1

Vice jak 50 % dotazanych bude znat MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu.

Slysel/a jste jiz nékdy o Obdasnkém sdruzeni Mateteské
centrum Prostéjov, téZ nazyvaného jako MC
Cipisek.komunitni centrum pro rodinu?

Hano ®ne

Graf ¢. 6: Slysel/a jste jiz nékdy o Ob¢anském sdruzeni Matei'ské centrum Prostéjov, téz

nazyvaného jako MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu?, vlastni zpracovani
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Jak vidime zvySe uvedeného grafu tento piedpoklad byl potvrzen. Celych 76 %
dotdzanych respondentl jiz nekdy slySelo o MC Cipisek, komunitnim centru pro rodinu.
Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva i to, Ze celych 60 % negativnich odpovédi je
od respondenttl, ktefi uvedli jako své bydliSté obec vzdalenéjsi neZ 7 km od mésta
Prostéjova. VEk téchto respondentii prochazel opét skrz celé nabizené vékové spektrum.
Dulezitym ukazatelem u negativnich odpovédi bylo také to, Ze se ve skoro 60 % jednalo
0 osoby, které nemaji v rodiné ani ve svém blizkém okoli zadné déti. Druhou
nejzastoupengjsi skupinou byly osoby, které svoje déti sice nemaji, ale maji v dotazovaném
véku vnoucata, netefe, synovce apod. Tyto osoby tvofily dal§ich 30 % negativnich
odpovédi. Pouha 3 % negativnich odpovédi pochazi od osob, které maji déti ve veéku do 6
let.

Predpoklad ¢. 2

Vice nez 50 % dotazanych nékdy slySelo o nékteré z akci ¢i Cinnostech potfadanych MC

Cipisek, komunitnim centru pro rodinu.

O jakych akcich a €¢innostech konanych
MC - Cipisek, komunitni centrum pro
rodinu jste slysel/a?
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Graf ¢. 7: O jakych akcich a ¢innostech konanych MC — Cipisek, komunitni centrum pro

rodinu jste slySel/a?, vlastni zpracovani
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Tento ptedpoklad se opét potvrdil. Jak dokazuje graf ¢. 7 vySe, pouhych 26 % respondentii
se nikdy nesetkalo se zminkou 0 né¢které z akci nebo Cinnosti poradanych MC Cipisek,
komunitnim centrem pro rodinu. Dotazani méli pii této otazce oznaclit vSechny akce
a Cinnosti pofadané MC, o kterych jiz nékdy slySeli. Jak z vySe uvedeného vyplyva,
u vefejnosti jsou stale nejznaméjsSi programy tykajici se piimo déti, a to: dopoledni
1 odpoledni herny a programy pro rodice s détmi a také tradicni akce jako karneval,

mikulasska nadilka apod.

Predpoklad ¢. 3

Nejcastéji uvadénym informacnim zdrojem, kde se dotazani setkali s informacemi o MC

Cipisek, komunitnim centru pro rodinu, bude internet.

Kde vSude jste se setkal/a s informacemio
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Graf ¢. 8: Kde vSude jste se setkal/a s informacemi o MC - Cipisek, komunitni centrum pro

rodinu?, vlastni zpracovani

Tento ptredpoklad potvrzen nebyl. Mezi nejéastéji zminovany informacni zdroj, ve kterém
se respondenti setkali s informacemi o MC Cipisek, komunitnim centru pro rodinu, byli

Vv prvni fadé se skoro 65 % pratelé a znami, coz sv€d¢i o tom, ze organizace ma v okrese
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Prostéjov vybudovanou urc¢itou povést. Na druhém misté se umistil tisk s 50 % odpovédi.
Internet pak zaujima v tomto zebticku az misto tieti s 28 % procenty odpovédi. Na ctvrtém
misté skoncila s 23 % odpovéd’: jiny zdroj. Tato odpovéd’ vsak byla respondenty vyuzivana
k odpovédim jako: nesetkal/a, nikde, odnikud, nev§imnul jsem si, apod., jelikoz autorka

dotazniku opomenula dat k této otazce i tuto moznost odpoveédi.

Predpoklad ¢. 4

Vice nez 30 % dotazanych nebude povazovat prezentaci MC Cipiska, komunitniho centra

pro rodinu za dostate¢nou.

Myslite, ze MC - Cipisek, komunitni
centrum pro rodinu prezentuje v
dostatecné mire svoji Cinnost a plan
akci konanych pro verejnost?

Mano Mne nevim

50% |

13%

Graf €. 9: Myslite, ze MC — Cipisek, komunitni centrum pro rodinu prezentuje v dostatecné

mife svoji ¢innost a plan akci konanych pro vefejnost?, vlastni zpracovani

Ptedpoklad ¢. 4 nebyl potvrzen. Jak vyplyvd z vySe uvedené¢ho grafu pouhych 13 %
respondentl si mysli, ze MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, neprezentuje svoji
¢innost a plan akci konanych pro vefejnost v dostatecné mife. Naproti tomu 37 %
dotazanych respondentti si mysli, Ze MC prezentuje svoji ¢innost v mife dostatecné.
Bohuzel celych 50 % odpovédi tvoii odpoveéd’ nevim, coz znaci to, Ze dotazani respondenti

nebyli schopni nebo nechtéli posoudit dostate¢nost prezentace organizace vuci verfejnosti.
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7.2 Setreni formou osobnich rozhovorua

Osobni rozhovory byly provedeny s o0smi maminkami, které jsou stavajicimi nebo
minulymi klientkami MC Cipisek, komunitniho centra pro rodinu. Tyto rozhovory byly
provadény na riznych mistech, a to v domacnostech téchto osob, ve vefejné piistupné
kavarné pro rodice s détmi, ale 1 v prostorach samotného MC Cipisek, kde byla k témto
rozhovorim zapujcena kancelaf zaméstnancl organizace. Tazatelkou pfi téchto

rozhovorech byla autorka diplomové prace.

Jak bylo uvedeno jiz vyse, vSech osm oslovenych 0sob navstévuje nebo v blizké minulosti
navstévovalo MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu. Soucasné tyto osoby udélily
autorce diplomové prace a tazatelce pii téchto rozhovorech v jedné osobé¢ ustni souhlas
s nahravanim a pouzitim téchto rozhovort ke zpracovani a vyhodnoceni marketingového
vyzkumu tykajiciho se uplatiovani PR v MC Cipisek i1 s jejich uvefejnénim V této

diplomové préci.

Vsechny oslovené osoby byly v dobé konani rozhovort maminkami jednoho ditéte, tii
z nich vsak byly soucasné v o¢ekavani piichodu druhého potomka. Vékové rozmezi téchto
déti bylo od 2 let a 4 mésict az do 4 let. VSechny tyto osoby navstévuji ¢i v minulosti
navs§tévovaly vice neZz jeden program poradany MC Cipisek, komunitnim centrem
pro rodinu. Mezi nejcastéji uvadéné patiily dopoledni programy pro rodice s détmi, kterych
se ucastnily vSechny oslovené osoby. Dale to byla Cipiskova Skoli¢ka, odpoledni herny
pro rodice s détmi, ale také n€které z tradi¢nich akci poradanych MC Cipisek, komunitnim
centrem pro rodinu, jako karneval nebo mikulasska nadilka. Téchto programu ¢i akci se jiz
nelcastnily vSechny respondentky, ale stale pfevdzna vétSina znich. Nékteré
z respondentek dale uvedly, ze se ucastni ¢i se v minulosti Gcastnily také odbornych

pfednasek ¢i vyletl pofadanych MC Cipisek, ale 1 kurzu Efektivniho rodi¢ovstvi.

Necekané byly odpovédi respondentek na otazku: ,Kde jste se Vy o MC Cipisek
dozvédéla?“ Pét z osmi oslovenych respondentek uvedlo jako jediny prvotni zdroj,
ze kterého se 0 MC Cipisek dozvédély kamaradky resp. znamé. Dalsi dvé pak k tomuto
zdroji pridaly i regionalni tisk a pouze jedna z respondentek uvedla regionalni tisk

jako jediny primarni zdroj.
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Dale mély respondentky uvést, kde se dozvidaji o akcich, které MC Cipisek, komunitni
centrum pro rodinu, pravé realizuje nebo pripravuje. I zde byly odpovédi respondentek
velice podobné. Nejcastéji uvadénym informacni zdrojem byl hromadné rozesilany
informacni email s programem akci, ktery uvedlo sedm z osmi respondentek. Dale byl
uvadén osobni kontakt se zaméstnanci MC nebo nasténky umisténé piimo v MC, coz
uvedlo pét respondentek. Tii znich uvedly také internet, resp. webové stranky MC

a facebookovy profil. Pouze jedenkrat zaznéla odpovéd’ tisk.

Dalsi otazka, na kterou mély respondentky odpovidat, byla: ,,Kde, v§ude jste se setkala
s informacemi o0 MC Cipisek?* I u této otazky opét zvitézil jako nejcastéji jmenovany
informaéni zdroj: ,,pratelé a znami“. Tento zdroj uvedlo vSech osm dotdzanych.
Na druhém misté se umistil tisk se sedmi odpovéd’'mi a hned za nim internet se Sesti

odpovéd’mi. Dale byly uvadény nasténky v MC a jednou byla zminéna i regionalni televize.

V rozhovorech zaznéla i otdzka, kterd méla ovéfit, zda je logo pouzivané MC Cipisek,
komunitnim centrem pro rodinu dostatecné viditelné a zapamatovatelné. Otdzka znéla:
»Vite, jaké logo MC Cipisek pouziva?“ Odpovédi respondentek byly jednoznacné.
,,Cipiska.*

Dalsi ¢ast rozhovort jiz byla vénovana otazkam tykajicich se nazorti a spokojenosti

respondentek s uplatiovanim PR v MC Cipisek, komunitnim centru pro rodinu.

Respondentky odpovidaly na otazku: Myslite si, Ze se MC Cipisek dostate¢né prezentuje

......

Pouze jedna z respondentek povazuje prezentaci MC Cipisek za dostatecnou bez ohledu
na dalsi skute¢nosti. Respondentka ¢. 4 jako odpovéd’ uvedla: ,.Jd myslim, Ze jo, protoze
hodné lidi zna Cipiska*.

Na druhé strané se opét pouze jedna respondentka domnivd, Ze se MC Cipisek
na vefejnosti neprezentuje dostatecné. Tato respondentka (respondentka €. 1) jako odpoved’
uvedla: ,.Ja myslim, Ze asi ai tak ne, protoze maji jen ten inzerat v Radnicnich listech.

Jinak jsem to nikde nevidéla.” Na doplitujici otazku, kterd méla zjistit, pro¢ respondentka
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neni plné spokojena s prezentaci MC Cipiska, tato respondentka uvedla, ze se MC Cipisek

prezentuje v malo prostiedcich.

Zbytek respondentek mélo k prezentaci MC Cipisek na veiejnosti velice podobny postoj.
Z tohoto diivodu je nize vybrana odpovéd’ pouze jedné z nich, a to respondentky €. 2. ,, Ja
si myslim, Ze to ani nepotiebuje, protoze nemad takovou kapacitu, jediné kdyby se zvétsil. Ja
si myslim, Ze je totalne plnej a i kdyby se vic prezentoval, nemiize tém maminkam vic

nabidnout. Podle mého nazoru se prezentuje dostatecné vzhledem ke své kapacité.“

Dalsi otdzka znéla: ,,Uvitala byste, kdybyste se o ¢innostech a pripravovanych ¢i jiz

probéhlych akcich MC Cipisek mohla dozvidat jeSté z jinych informacnich zdrojii?*

Na tuto otazku odpovédélo sedm zosmi respondentek obdobné. A jak znély jejich
odpovédi? Odpovéd’ byla ne, respondentky se vyjadrily tak, Ze pro né jako klientky MC
jsou dosavadni informacéni zdroje dostate¢né. Pouze jedind respondentka (respondentka
¢. 1) se vyjadrila tak, ze by uvitala, kdyby MC Cipisek uZivalo i jiné informa¢ni zdroje.
Na dotaz o jaké informacni zdroje by se mélo jednat, odpovédéla: ,,Treba letaky. Roznést

letaky do cekaren deétskych lékarii a fitness center apod.

Na tuto otazku pak navazovala dalsi, kde mély respondentky uvést, zda jim chybi néjaké
informace, které o sobé MC sdéluje ve verejné pristupnych zdrojich. U této otazky se
v§echny respondentky vyjadfily stejné. Zadné informace jim nechybi, maji viechny, které

potiebuji.

Posledni otdzka rozhovorh znéla nasledovné. Myslite si, Ze by mélo MC Cipisek vylepsit
(zefektivnit) svou komunikaci s verejnosti? 1 kdyz je opét vétSina odpoveédi na tuto
otazku stejnd, kazda je pfece jen nazorem jiné osoby. A jelikoz se jedna o jednu

z nejzasadnéjsich otazek v této diplomové praci, budou zde uvedeny vsechny odpoveédi.

Respondentka ¢. 1 uvedla: ,,Jd nevim. Ale asi by mély vyuzivat vice informacnich zdrojit —

napr. letaky apod.*

Respondentka ¢. 2 uvedla: ,,Ne. Maminky, které tam chodi, informace maji, ty pak povi

kamaradkam atd.“
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Respondentka ¢. 3 uvedla: ,,Ja si myslim, Ze se to tady tak rozkrikne mezi lidmi, Ze to neni

ani potreba. Kazdy ma své znamé a dozvi se o tom. \V povédomi maminek to urcitée je.“

Respondentka & 4 uvedla: ,.Rekla bych, Ze ne. Podle mého ndzoru je téch informaci

vSude dostatek a daji se zjistit bez problémui.*

Respondentka ¢. 5 uvedla: ,.Ja myslim, Ze je to v pohode, ze je to dostacujici, tak jak to
je.“

Respondentka &. 6 uvedla: ,,Takhle oni nemaji kapacitu. Ja mam spoustu znamych, ktery
by sem chtely a nemiizou, protoze neni misto. My co jsme se sem uz néjakym zpiisobem
dostaly, tak mi si to misto porad drzime, takze kdyby se udélala jeste reklama, tak by to

bylo asi dobry, ale k nicemu, kapacita se tim nezvysi.*
Respondentka €. 7 uvedla: ,,Jd si myslim, Ze ne. Podle mé to maji dobre udélany.*

Respondentka ¢. 8 uvedla: ,No, jak jsem uvedla jiz drive, ji osobné si myslim, Ze
vzhledem ke své kapacitée se MC prezentuje dostatecné. Nevim, jestli by vice reklamy
nebylo spis na Skodu. Uz tak znam spoustu maminek, které by tam chodit chtély,

ale nemiizou, protoze MC prosté nema prostory.*

Jak z vySe uvedenych odpovédi respondentek vyplyva, vétSina znich se domniva,
ze se MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, prezentuje na vetejnosti dostatecné

a zadné vylepSeni ¢i zefektivnéni komunikace s vetejnosti neni tieba.
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8 ZHODNOCENI PRAKTICKE CASTI

Cilem praktické casti diplomové prace bylo provést zhodnoceni aktudlniho stavu
uplatnovani PR nastrojti v MC Cipisek, komunitnim centru pro rodinu, a nalezeni odpovédi
na hlavni otazku diplomové prace, kterd zni: ,, Mélo by MC Cipisek, komunitni centrum
pro rodinu, zefektivnit svou komunikaci s verejnosti? . Z tohoto divodu, zde budou
nejdiive uvedeny zavéry vyplyvajici ze Setfeni v dané organizaci a z provedeného
marketingového vyzkumu a Uplné na zavér také zodpovézena hlavni otdzka diplomové

prace.

Jelikoz je MC Cipisek malou organizaci, ktera ma pouze tfi zaméstnankyné, které se staraji
o cely chod organizace, zabira ¢ast vénovana internim PR velice malou cast této praktické
¢asti. Navic jak ukazuje prizkum, je kvalita vnitini komunikace, neboli interniho PR,
na niz$i rovni, coz muze souviset prave s velikosti hodnocené organizace. Organizace se
vice zaméfuje na komunikaci vné&jsi, které je tak samoziejmé vénovan delsi Cas i vice
energie jednotlivych pracovnic vénujicich se PR v organizaci. Organizaci chybi zejména
vypracovani a uplatiovani vnitfnich ptedpist, které by daly urcity tad ,,prezentaci‘
organizace na vefejnosti. Vyzdvihnout vSak naopak Ize pravidelné konani porad

zaméstnancu a aktualizaci nasténky v organizaci.

V¢Etsi prostor byl v praktické ¢asti diplomové prace vénovan externimu PR. Pro zjiSténi
skutecného stavu vyuZivani a efektivity externich PR i media relations v MC Cipisek byl
proveden marketingovy vyzkum. Tento vyzkum byl proveden dvéma formami. Prvni z nich
bylo provedeni dotaznikového Setfeni u obyvatelli okresu Prostéjov. Dotaznikové Setieni
probihalo elektronickou formou a bylo zjiStovano, zda vefejnost zna MC Cipisek; jaké
jeho programy a aktivity zna; kde, vSude se setkala sinformacemi o MC Cipisek
a Vv neposledni fad€ byl zjisStovan také ndzor vetejnosti na to, zda se MC Cipisek dostatecné
prezentuje na vefejnosti. Dotaznik obsahoval 9 otazek, pfi¢emz Ctyfi z nich mély blize
charakterizovat jednotlivé respondenty (pohlavi, vék, bydlisté a kontakt s détmi). Dotaznik
vyplnilo 125 osob, ptficemz zadny z dotaznikd nemusel byt vyloucen z ditvodu neuplného
vyplnéni. Celkovy vyzkumny vzorek tedy tvofilo 125 respondenti. Z vysledka tohoto
dotaznikového Setfeni vyplynula néktera zajimava zjisténi. Celych 76 % respondenti nékdy

slySelo o MC Cipisek, komunitnim centru pro rodiny. Nejznadmé&jSimi aktivitami
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a programy poifadanymi MC Cipisek jsou podle vefejnosti: dopoledni a odpoledni
programy pro rodi¢e s détmi a tradicni akce pro celé rodiny. K nejcastéji uddvanym
informacnim zdrojim, ve kterych se vefejnost setkala s informacemi o MC Cipisek, patii
S 65 % odpovéedi pratelé a znami, na druhém misté se umistil tisk, ktery uvedlo 50 %
dotdzanych, a tfeti misto obsadil internet s 28 % odpovédi. BohuZzel s ne moc vypovidajici
odpovédi skoncila otazka, zda si vefejnost mysli, ze MC Cipisek dostateéné prezentuje
na vetejnosti svoji ¢innost a plan svych akei. Celych 50 % odpovédi totiz tvotila odpoved’
nevim. DalSich 50 % odpovédi pak bylo tvotfeno odpovédi ano s 37 % odpovédi a pouhych
13 % respondenta uvedlo, Ze ne. Z vySe uvedeného tedy vyplyva, Ze cela polovina
vetejnosti neni v soucasné chvili schopna posoudit, zda se MC Cipisek dostatecné

prezentuje na vefejnosti.

Druhou pouzitou formou marketingového vyzkumu bylo provedeni osobnich rozhovoru
s osmi klientkami MC Cipisek. Tyto rozhovory jiz vychazely z toho, Ze respondentky maji
alespon zékladni povédomi o dané organizaci a také o jeji prezentaci na vefejnosti. Velice
prekvapivé vSak bylo zjisténi, ze sedm zosmi oslovenych respondentek uvedlo
jako prvotni zdroj, ze kterého se o MC dozvédély své kamaradky resp. zndmé. Dale
respondentky uvedly, Ze pro ziskavani informaci o pfipravovanych akcich vyuzivaji
obvykle hromadné rozesilanych informacnich emaild, pfipadné osobni komunikace
se zaméstnankynémi MC ¢i nastének piimo v MC. Z odpovédi na otazku tykajici se
spokojenosti respondentek s prezentaci MC na vetejnosti vyplynulo, ze vétSina z nich se
domniva, ze vzhledem k soucasnému naplnéni respektive pteplnéni kapacity MC je
prezentace dostatecnd. Tuto skutecnost potvrzuje 1 koordinadtorka MC — managerka, ktera
uvedla, Ze v soucasné chvili je kapacita MC naprosto naplnéna. Soucasné jsou jiz vedeny
1 seznamy nahradnikdl, ktefi by mohli zaplnit pfipadné€ vzniklé volné misto. Na dalsi dotazy
tykajici se toho, zda maji respondentky vSechny potfebné informace o MC ve vefejné
dostupnych zdrojich, ¢i zda by uvitaly, kdyby se o konanych akcich a ¢innostech mohly
dozvidat i zjinych informacnich zdroji nez doposud, vétSina z nich odpovédéla opét
ve prospéch MC. Dle odpovédi maji respondentky vSechny potifebné informace a dalsi
informac¢ni zdroj, ze kterého by se dozvidaly novinky ¢i plan akci MC, nepotiebuji.
Posledni otazkou byla otazka, zda si respondentky mysli, ze by mélo MC Cipisek néjak

vylepsit ¢i zefektivnit svou komunikaci s vetejnosti. I na tuto otazku vétSina respondentek
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odpovédéla negativné. Co k tomu respondentky vedlo? Jednalo se opét o pieplnénou

kapacitu MC a hlavn¢ velké stavajici povédomi prostéjovské vetejnosti o této organizaci.

Jak bylo zminéno jiz vySe, prakticka cast diplomové prace meéla piinést odpoveéd
na otazku: ,Melo by MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, zefektivnit svou

komunikaci s veiejnosti? “.

Odpoveéd zni: Ne, nemusi. Jak vyplynulo z provedeného dotaznikového Setfeni
i z 0sobnich rozhovori je MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu, u prostéjovské
vetejnosti dostatecné znamé 1 presto, ze nevyuziva ani z daleka vSech zndmych prostredki
PR, kterych by mohlo nebo je nevyuziva s dostate¢nou razanci. Tato skute¢nost vSak uzce
souvisi s kapacitou organizace, ktera je jiz pteplnéna, ale i s jeji povésti, ktera ji samotnou

predchazi.

Zavery z praktické ¢asti diplomové prace, jakoz i vysledky marketingového vyzkumu, jsou

podkladem pro navrzeni ¢asti projektové.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH PLANU ZEFEKTIVNENI KOMUNIKACNICH AKTIVIT
PRO OBCANSKE SDRUZENI MATERSKE CENTRUM
PROSTEJOV

Cilem projektové ¢asti diplomové prace je zpracovani navrhu na zefektivnéni PR aktivit
v dané neziskové organizaci. Tento navrh ma vychazet ze skuteCnosti uvedenych
Vv teoretické a praktické casti této prace, jakoz i z vyhodnoceni provedeného
marketingového vyzkumu. Jelikoz vSak z vysledki zminéného marketingového vyzkumu
vyplyva, ze uplatiiovani PR aktivit v MC Cipisek, komunitnim centru pro rodinu, je
na dostate¢né trovni vzhledem ke své stavajici kapacité. Mohla by byt v soucasné chvili
aplikace novych PR nastroji spiSe na Skodu. Z tohoto diivodu bude tento projekt obsahovat
zejména navrhy na zefektivnéni (vylepSeni) jiz uplatiiovanych PR aktivit v dané organizaci,
které nejsou sice pro organizaci nezbytné, ale mohou pro ni byt pfinosné. Obsazeny zde
vSak budou i navrhy na realizaci ,,novych® PR nastroji, které budou obvykle zaméfeny

na jinou nez hlavni cilovou skupinu organizace, kterou jsou rodiny s malymi détmi.

9.1 Projekt
Cil projektu:
Zefektivnit stavajici komunikaci MC Cipisek s vefejnosti a ziskani novych donéatori
organizace.
Vetejnosti je zde minéna zejména Siroka vefejnost z okresu Prostéjov, na jehoz tzemi
organizace funguje, ale i potencionalni donatofi organizace, jejichZ ptispévky by mohly

organizaci pomoci rozsifit svou dosavadni ¢innost.

Cilové skupiny projektu:
Rodiny s detmi

Hlavni cilovou skupinou MC Cipisek jsou rodiny s malymi détmi. Tato skupina tvofi
v soucasné chvili jediné klienty organizace, ktefi pfispivaji svymi piispévky na chod

organizace.
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Firemni, ale i soukromi ,, potenciondlni‘* dondto¥i organizace

Dalsi velmi dtlezitou skupinou, se kterou by mélo MC Cipisek rozsitit svou komunikaci,
jsou potencionalni firemni, ale i soukromi donatofi organizace. Slovo ,,potencionalni® je
zde uvedeno umysiné a to z toho diivodu, ze jak se mizeme presvédcit v kapitole 5.6 této
diplomové¢ prace, organizace v soucasné chvili nema zadné firemni ani soukromé donatory.
Veskery jeji chod je tudiz zavisly na piispévcich rodi¢t a dotacich od MPSV CR,

Olomouckého kraje a méesta Prostéjov.

Siroka verejnost

U jednotlivych navrhovanych nastroji PR ¢i navrhii zefektivnéni stavajicich nastroji
se muzete také setkat s oznacenim Sirok4 vefejnost. Tento pojem je zde uzivan pro Sirokou
skupinu osob, kterd zahrnuje nejen vyse uvedené specifikované skupiny, ale opravdu celou
vefejnost. Pokud se tedy v nasledujicim textu objevi tato cilova skupina, nebude jiz blize
specifikovan piinos pro vySe zminéné cilové skupiny. Ten bude pro jednotlivé cilové
skupiny specifikovan jen v ptipadech, kdyby se piinos pro jednotlivé skupiny osob vyrazné

odliSoval.
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9.1.1 Corporate design

Naéstroj: Logo

Cilova skupina: Sirokd vetejnost

Organizace Vv soucasné chvili vyuziva ¢tyfi rizna loga ke své vizualni propagaci. Jedna se
o Ctyfi obrazky Cipiska v riizném provedeni. Uzivani rozli¢nych log k propagaci jedné

organizace vSak miZze byt pro vefejnost zavadéjici a matouci.

Cil:

Vytvoreni jednotné piedstavy vetejnosti 0 logu MC Cipisek.

Vystup:

£ Zvolit pouze jedno logo k propagaci, které bude organizace pouzivat na vSech

svych materialech.

P¥inos pro cilovou skupinu:
+ Okamzita identifikace organizace bez nutnosti ovéfovani.

Logo organizace je mnohdy pro jednotlivce, ale i Sirokou vefejnost jedinou vizudlni
predstavou o dané organizaci. Tato pfedstava by tedy méla byt jednotna. Kazdy ¢lovek,
at’ jiz se jedna o klienta MC, jeho dondtora ¢i ¢loveka, ktery organizaci pouze znd, by mél

byt schopen identifikovat organizaci pravée diky jemu.

Finanéni a ¢asova narocénost:

Realizace tohoto navrhu nebude pro organizaci financné ani Casov€é naro¢na. Loga
organizace jsou jiZ zpracovana a organizaci vyuzivana. Z tohoto diivodu se jedna o névrh,
ktery organizaci nebude stat zadné financni prostifedky a zabere ji opravdu minimalni Cas
cca 1 den. Tento by mél byt vénovan porovnanim vyhod a nevyhod jednotlivych log,
zvoleni jedné varianty a pifipadné uprav stavajicich materidld (v tomto piipadé

by samoziejmé organizaci mohly vzniknout ndklady na upravu téchto matriala).
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Nastroj: Graficky manual - rastr, pismo, barva

Cilova skupina: Sirokd vetejnost

Organizace nema vypracovany zadny manudl ani vnitini smérnici, ktera by néjak

upravovala grafickou prezentaci organizace na vefejnosti ani uvnitf organizace.

Cil:

Jednotnéjsi a tim jisté i efektivnéj$i pusobeni tiskovych a elektronickych materiald

organizace.

Vystup:
+ Vytvoreni grafického manualu organizace.

Autorka doporucuje vytvofit graficky manual, jenz bude obsahovat hlavickovy papir
s jednotnou grafickou upravou. Dale by zde mél byt stanoven jeden druh pisma a pokud
mozno i jednotna barva, kterou organizace bude pouzivat
na vSech svych tiskovinach (dopisy, letdky, emaily, vnitini pfedpisy, faktury, objednavky
apod.), ale i webové strance apod. Jako druh pisma autorka navrhuje pouzit bezpatkové
pismo velikosti 12, napt. arial, verdana ¢&i calibri. Barvu pak ¢ervenou nebo Zlutou
v kombinaci se zelenou, coz jsou nejcastéji pouzivané barvy MC. Tyto barvy pisobi
prijemné, vesele a hrave. V ramci grafického manualu by mélo byt také upraveno uzivani

loga organizace.

Piinos pro cilovou skupinu:

+ Okamzita identifikace materiali organizace jiZ na prvni pohled.
Hlavni cilovou skupinou tohoto navrhu jsou samoziejmé zaméstnanci organizace, ktefi
by méli graficky manual nejen vytvorit, ale zejména jej i pouzivat. Nicméné pro Sirokou
vefejnost by tento nastroj, respektive jeho uplatiiovani v organizaci, mohl piinést usnadnéni

identifikace materiali organizace mezi materialy ostatnich organizaci.
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Finanéni a ¢asova narocénost:

Pro ucely MC neni potiebné, aby byl graficky manual zpracovan odborniky. Organizace
sama dobfe vi, jaka barva v jejich materialech pfevazuje ¢i jaky typ pisma pii komunikaci
S vetfejnosti pouzivd apod. Pro organizaci by tedy tvorba tohoto manualu neméla byt
nikterak Casové narocna. Jedna se vlastné jen o shrnuti a utfidéni dosavadnich poznatkt
a zkuSenosti do pisemné podoby. Co se tyce narocnosti financni, ta by méla byt taktéz
nulovad nebo minimalni. Graficky manual lze totiz zpracovat napf. jen Vv elektronické

podobé¢ a pak by jeho pofizeni nestalo opravdu nic.

9.1.2 Internet - inovace

Nastroj: Hromadné rozesilané emaily

Cilova skupina: Rodiny s détmi

Organizace vyuzivd formu hromadné rozesilanych informacnich emailli zejména
pro zasilani pravidelnych programi akci a €innosti konanych MC. Jak jiz vSak bylo
uvedeno v praktické ¢asti této prace, jsou tyto emaily psany prostym textem bez barevného
rozliSeni, pozadi, uZiti loga ¢i jakékoliv jiné formy charakteristické propagace organizace.
Tim tyto emaily sice plni svou informacni funkei, ale rozhodné neplni funkci prezentaéni

(propagacni).

Cil:
Zefektivnit propagaci organizace.

UzZivatelsky zptijemnit vyuzivani hromadné rozesilanych informac¢nich emailt klientim

MC.

Vystup:

+ Graficka uprava hromadné rozesilanych informacnich emailt stavajicim i novym

klientam.
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Grafickd tprava by méla byt vsouladu sjiz navrzenym grafickym manualem
organizace. Méla by na piijemce pusobit pozitivné, vesele a hravé. Jedna se piece jen
o informacni email, ktery ma pfijemce informovat, ale soucasn¢ 1 lakat ke hram a jinym

aktivitam s détmi.

Prinos pro cilovou skupinu:

Jak wvyplynulo z provedeného marketingového vyzkumu, jsou hromadné rozesilané
informacéni emaily nej€astéji uzivanym informacnim zdrojem stavajicich, ale i minulych
klientek MC. Naproti tomu u Siroké vefejnosti okresu Prostéjov jsou zdrojem ne piilis

znamym. Tato skute¢nost uzce souvisi samoziejme s nutnosti registrace pro jejich zasilani.

I pfesto, Ze je tato forma informac¢nich zdroji mezi klientkami uvadéna nejcastéji,
organizace ji v soucasné chvili ,,zanedbava“. Co se ty¢e aktualnosti ¢i obsahu emaili neni
zde co vytknout, pokud bychom se vSak zaméfili na prezentaci organizace nebo to,

jak emaily plsobi na ptijemce, dalo by se zlepSit mnohé.

+ Pi{jemnéjsi ziskavani informaci.

Finanéni a ¢asova naroc¢nost:

Grafickd Uprava hromadné rozesilanych informacénich emailll mlZe byt samoziejmé
svéfena profesionalni firmé, ale stejné tak muze byt zrealizovana pracovnikem samotné
organizace. Jelikoz se jiz ted’ jedna o nejuzivangjsi informaéni zdroj klienti MC, neni zde
zapotiebi vkladat do tohoto navrhu dal$i finanéni zdroje a organizace by si méla tento
navrh zrealizovat sama. Tim by i tento navrhovany ndstroj netvofil pro organizaci Zadné
nové finanéni naklady. Casova naroénost by pak spo¢ivala pouze ve vytvoreni ,,nového®

vzhledu téchto emailli, ¢imZ by neméla byt pro primérného uzivatele PC nikterak velka

a jednalo by se o cca 4 hod.
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Nastroj: Newslettery
Cilova skupina: Donatofi
Cil:

Osloveni novych donatort, jakoz i nasledné udrzovani vztaht s donétory stavajicimi.

Vystup:
+ Vytvofeni newsletterti pro donatory a jejich pravidelné rozesilani.

Vytvoteni specidlnich newsletteri pro donatory organizace s aktudlnimi informacemi

0 organizaci, jejich Gspéesich a probéhlych akcich. Samoziejmosti by méla byt pasaz o tom,

jakou formu podpory organizace potiebuje, respektive uvita.

Piinos pro cilovou skupinu:
Donatori

Organizace v soucasné chvili nenabizi moZnost potencionalnim ani stavajicim donatorim

cvwr

v tisku nebo internetu.

+ Snadngjsi pfistup donatorti k informacim o organizaci a novinkam.

Finanéni a ¢asova narocénost:

Tak jako u pfedchoziho navrhu mulZe organizace vyuZit pro jeho uskutecnéni jak svych
pracovniki, tak 1 externiho dodavatele. Jelikoz vSak organizace sama vi nejlépe, co, kdy
a jak by chtéla svym donatorim sdélit, autorka navrhuje opét realizaci zabezpecit vlastnimi
silami. S vytvofenim téchto newsletterti samoziejmé souvisi i vytvoreni ,,nové“ databaze
piijemct. Finan¢ni naklady by tak za predpokladu realizace tohoto navrhu vlastnimi silami
byly nulové. Casovéa naro¢nost zpracovani kvalitniho newsletteru uréeného donatorim se

pohybuje okolo cca 4 hodin.
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Nastroj: Webové stranky organizace — nové sekce

Cilova skupina: Sirokd vetejnost, rodiny s détmi, donatoti

Jak je uvedeno jiz v teoretické Casti této prace, jsou webové stranky obvykle prvni vizitkou
organizace. Webové stranky MC Cipisek jsou z pohledu autorky dobfe zpracovany
a obsahuji i mnoho dilezitych informaci o organizaci vcetné aktualizovaného planu akci

a programi pofadanych MC. Pro efektivngjsi komunikaci se Sirokou vefejnosti

by vSak mély tyto stranky, dle nazoru autorky, obsahovat jesté informace dalsi.

Cil:

Zvyseni transparentnosti, otevienosti a komunika¢nich moznosti organizace.

Vystup:

% ZaloZeni novych sekci na webovych strankach organizace.

Autorka navrhuje vytvotfeni nasledujicich sekci:

Pro cilovou skupinu donatofi:

+ Jak nds podpoiit

Tato sekce je urCena predevSim potencionalnim, ale 1 stavajicim donatortiim
organizace a méla by obsahovat zejména nasledujici udaje: pro¢ podpofit zrovna
tuto organizaci, jakym zpusobem je mozné ji podpofit a kontaktni udaje
na pracovnika, se kterym lze komunikovat. Dale zde mohou byt obsaZeny napf.
udaje o moZnostech odpocti dari z dani nebo Cislo U¢tu, na ktery je mozZné

organizaci zaslat finan¢ni dar.
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* Nabidka firmdam

V této sekci by organizace méla uvést, co je schopna firmam (budoucim
donatorim) nabidnout jako protisluzbu. Mohlo by se jednat napf. o umisténi loga
firmy na vefejnych akcich organizace, na webovych strankach organizace nebo

ptimo v jejich prostorech apod.

Pro cilovou skupinu rodiny s détmi:
* Jak miiZete pomoci i vy

Sekce je prioritné uréend sice rodinam s détmi, ale muze se tykat i Sir$i vefejnosti.
Organizace by zde mohla hledat dobrovolniky pro vypomoc na akcich pro vetejnost,

kde je jejich pomoc zapotiebi, ale také tfeba pti bézném chodu organizace.

Pro cilovou skupinu Siroka vefejnost:
+ Videonahrdvka neboli piedstaveni organizace

+ Spolupracujeme (ptedstaveni pravnickych, ale i fyzickych osob, se kterymi

organizace spolupracuje nebo které ji podporuji)

P¥inos pro cilovou skupinu:

Vyznamem tohoto navrhu je pro vSechny cilové skupiny usnadnéni a zprehlednéni

dilezitych informaci o organizaci.

Finanéni a ¢asova narocnost:

24

totiz schopen sam inovovat své webové stranky. Z tohoto diivodu autorka navrhuje zajistit
doplnéni novych sekci profesionalnim webmasterem. Ten by navrhovanou inovaci
zvladnul provést v prubéhu jednoho dne, tj. cca 10 hodin. Z této skuteCnosti se odviji
1 finan¢ni naroc¢nost navrhu, kterd by pfi primérné cen¢ sluzeb profesionalniho webmastera
250,-- K¢/hod. Cinila 2 500,-- K¢. Ptiprava obsahu téchto webovych stranek by méla byt
samoziejm¢ zajisténa samotnou organizaci, ktera by tuto pfipravu méla zvladnout béhem

cca 10 dnu.
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Naéstroj: Internet — odkazy na organizaci

Cilova skupina: Siroké vetejnost

Ze Setieni autorky, které se vénovalo zjistovani toho, jak si stoji MC Cipisek na internetu
resp. na vyhledavaci seznam.cz vyplynulo, Ze po zadani slovniho spojeni MC Cipisek se
prvnich pét odkazii tykd zkoumané organizace. Bohuzel se vSak mezi témito odkazy,
jakoz i mezi odkazy na jinych webovych strankach, objevuji informace, které nejsou

aktudlni, a tudiz mohou byt pro vefejnost matouct.

Cil:

Sjednoceni informaci o organizaci a tim i vylepSeni jeji image vnimané vefejnosti.

Vystup:

+ Analyza webovych stranek obsahujicich odkazy na organizaci a aktualizace jejich

obsahu.

P¥inos pro cilovou skupinu:

V soucasné chvili je prezentace organizace na internetu nejednotnd a pro vétSinu vetrejnosti

tudiZ 1 matouci.

+ Jednotnost a piehlednost informaci o organizaci.

Finanéni a ¢asova narocénost:

U tohoto navrhu Casovd naro¢nost prevySuje naro¢nost financni, ktera je zde nulova.
Spoluprace se zminovanymi servery totiz neni zpoplatnéna. Pro realizaci tohoto navrhu je
vSak nutné vymezit ¢as nejen na sbér informaci z jednotlivych serverd, ale také jejich
upravu a hlavné piipadné kontaktovani odpovédné osoby, kterd mulze tyto informace

na zminénych serverech zmeénit.
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9.1.3 TiSténé materialy

Nastroj: Vizitky

Cilova skupina: Siroka vefejnost

Organizace formu vizitek ke své komunikaci jiz vyuZziva, avSak v souCasné dobé ma

vizitku pouze jedna zaméstnankyné organizace, a to koordinatorka MC - managerka.
Cil:

Svngjsi vefejnosti komunikuje mimo vySe uvedenou zaméstnankyni jesté dalsi
zaméstnankyné MC, kterou je programova koordinatorka MC. Z tohoto dtvodu autorka
navrhuje vytvofit vizitku i pro tuto zaméstnankyni. Vizitky by samoziejmé mély mit

jednotnou grafickou upravu.

Zefektivnéni komunikace s vefejnosti.

Vystup:

+ Vytvofeni vizitek pro programovou koordinatorku MC.

P¥inos pro cilovou skupinu:
Cilovou skupinou tohoto névrhu je Siroké vetejnost.

+ Zisk novych kontaktl na organizaci / rozsifeni kontakti stavajicich.

Finanéni a ¢asova narocénost:

Casova ani finanéni naroénost na tvorbu vizitek nebude velka. Organizace formu vizitek
Jiz vyuziva, a proto odpada jejich piiprava (tedy ptiprava samotného vzhledu vizitky ¢i
udajii na nich uvedenych). Jednalo by se tedy pouze o Gpravu stavajiciho vzoru samotnymi
zaméstnankynémi organizace a zadani téchto vizitek do tisku. Celkové finan¢ni néklady

by tak pii cené 2,--K¢& /ks tvoftily pti vytisku 100 ks vizitek 200,-- K¢&.
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Nastroj: BroZzura pro donétory

Cilova skupina: donatofti

I pfesto, ze je organizace u prostéjovské vefejnosti dosti znama, nema organizace
V soucasné chvili zadné firemni ani individudlni darce. Dary darci samoziejmé nejsou
a ani by nemély byt pro organizaci hlavnim zdrojem finan¢énich ani materialnich
prostiedkil, avSak kazdy dar by mohl vylepSit finan¢ni rozpocet organizace. Organizace
vSak v soucasné chvili nema vytvoteny zadné materidly uréené pro tuto cilovou skupinu.
Brozura by méla byt zpracovana opét v navaznosti na graficky manual organizace.
M¢éla by obsahovat jasny a stru¢ny navod, jak mohou firemni i individualni darci

organizaci podpofit i S vysvétlenim jaky z toho mohou mit uzitek.
Cil:

Zvysit povédomi o organizaci mezi potencionalnimi donatory organizace.

Vystup:

+ Vytvoreni a distribuce brozury pro firemni i individualni darce.

Ta by méla byt zpracovana opcét vnavaznosti na graficky manudl
a mé¢la by obsahovat jasny a struény ndvod, jak mohou firemni i individualni darci

organizaci podpofit.

Piinos pro cilovou skupinu:

+ Piedstaveni organizace. Vyjime€nost organizace mezi ostatnimi organizacemi.

Jasna predstava o poslani a ¢innosti organizace.

Finanéni a ¢asova narocénost:

Jelikoz se jednd o brozuru, ktera by méla potenciondlni darce inspirovat k urcité podpoie
organizace, m¢la by byt brozura zpracovana na profesiondlni urovni. Na jeji tvorbé
by se tak mimo zaméstnankyn organizace mél podilet i externi grafik, ktery by brozute dal
profesionalni vzezieni. Samotnd piiprava brozury by se tak d¢€lila na ptipravu obsahu této

brozury, kterou by zajiStovaly samotné zaméstnankyné organizace a grafickou upravu
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externim grafikem. Casova narognost tohoto navrhu, tak miZe byt pouze orientaéni
a to cca 30 hodin na ptipravu jejiho obsahu, 6 hodin prace externiho grafika a 5 dnti na tisk.
Celkova casova narocnost tohoto navrhu je tak cca 14 dnl. Finan¢ni naklady na tento
projekt by pak tvofily naklady na  externtho grafika  (400,--K¢/hod.
* 6/ hod. = 2400,-- K¢.) a naklady na tisk brozury (60,-- K¢&. /ks. * 100 ks. = 6 000,-- K¢.).
Celkové naklady tohoto navrhu tedy ¢ini 8 400,--K¢.

9.14 Ostatni propagacni materialy

Nastroj: Propagacni videonahravka

Cilova skupina: Siroka vetejnost

Organizace v souc¢asné dob¢ tuto formu propagace nevyuziva.

Cil:

Cilem tohoto navrhu je pfedstaveni organizace formou videonahravky a vytvofeni jeji

jednotné image.

Vystup:
+ Vytvoreni a pfedstaveni videonahravky o ¢innosti MC Cipisek.

Vytvoreni pfiblizné¢ 15-ti minutové propagacni videonahravky, ktera bude mit za cil
pfedstavit organizaci a jeji ¢innost Siroké vefejnosti. Videonahravka by méla vefejnost
seznamit s poslanim organizace, jejich cild, ale i nabizenych akci a programech. M¢la by
obsahovat kratké ukazky (tzv. spoty) ¢i fotografie zjednotlivych programt, které
organizace nabizi, jakoZ 1 z akci pofddanych pro vetejnost. Velmi dileZitou soucasti
videonahravky by mély byt nazory a zkuSenosti stavajicich klienti MC, které by byly

zapracovany formou tzv. medailonk.
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Videonahravku by organizace mohla propagovat nasledujicimi zptsoby:
* Zaznamendni videonahravky na DVD.

Tato forma propagace by méla byt zaméfena zejména vaci potencionalnim
1 stdvajicim donatorim (firemnim i soukromym) organizace. Kazda tato osoba
by méla obdrzet jedno vyhotoveni videonahravky Vv plastovém obalu s patficnym

polepem. Velice podstatnou roli vS§ak mtize hrat i pfi vefejné prezentaci organizace.
£ Uverejnéni videonahrdvky na webovych strankdach organizace.
+ Uverejnéni videonahravky na facebookovém profilu organizace.

Tyto formy propagace jsou uréeny piedevS§im stavajicim i budoucim klientim

organizace, jakoz i ostatni Siroké vefejnosti.

Pfinos pro cilovou skupinu:

Cilovou skupinou tohoto navrhu je Sirokda vefejnost, kterd v sobé zahrnuje stavajici
1 budouci klienty organizace, potencionalni donatory, ale i osoby, které se pouze o ¢innosti

organizace chtéji néco dozvédet.

+ Piiblizeni poslani a ¢innosti organizace zajimavou formou.

Finan¢ni a ¢asova naro¢nost:

Pro potteby MC neni dillezité, aby tato videonahravka byla zpracovana na profesiondlni
urovni. Z tohoto divodu autorka navrhuje, aby videonahravku zhotovil nékdo z pracovnikti
organizace ¢i nektery z jeho klientd. Timto by organizace uSetiila naklady, které by jinak

musela vynaloZit za profesionalni zpracovani této videonahravky.

Naklady by pak byly tvofeny pouze naklady na nakup DVD, jejich oball a zajisténi polepa.
Pti ptfedpokladaném nakladu 150 ks DVD by tak ndklady organizace tvofily:

% vypaleni DVD s potiskem 150 ks * 22,--K&/ks. = 3300,-- K&. u profesionalni firmy;

+ plastové obaly na DVD 150 ks. * 6,-- K&/ks. = 900,--Kz¢.

Celkové naklady organizace by tak za 150 ks. propagac¢nich DVD vcetné plastovych
obalt ¢inily 4 200,-- K¢.
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9.1.5 Novy projekt organizace

Naéstroj: Tematické vikendy

Cilova skupina: Rodiny s détmi

Organizace Vv soucasné chvili nabizi a realizuje nékolik akci potfadanych pro vefejnost.
Mezi tyto akce muzeme zafadit karneval pro nejmensi, rodinnou olympiddu, dopravni
dopoledne pro nejmensi, ale také piiméstské tabory a jiné. Do téchto akci se mohou zapojit
i osoby, které se jinak kvuli naplnéné kapacité organizace nemohou ucastnit jejich
programu. Vytvofenim dal$i akce pro vefejnost by tak MC Cipisek mohlo ziskat nejen
nové zajemce o programy organizace, ale také by tim mohlo ziskat na své povésti

a reputaci.

Cil:

Podpora dobrého jména organizace, vytvoieni novych kontaktli organizace a poukazani

na jeji dulezitost.

Vystup:
+ Vytvofeni novych akci pro vefejnost — tzv. ,, Tematické vikendy*.

Tento navrh spocivad ve vytvofeni novych pobytovych vikendovych akci pro vetejnost
pod zastitou organizace. Tyto akce by mély byt kondny 4x ro¢né a na jejich zajisténi by se
méli vedle zaméstnankyn organizace podilet také dobrovolnici z fad stavajicich klientd.
Vikendové pobyty by mély byt realizovany od patku do nedéle a vzdy by se mély ubirat
smérem K n¢jakému tématu napft. piivitejme jaro, protanceny vikend apod. Této tematice
by pak mél byt uzptisoben i program konkrétniho vikendového pobytu. Tyto vikendy
by mély byt realizovany v ubytovacich zafizenich v pfirodé, jez jsou uzplsobena
k pobytim s détmi tzn., méla by zde byt moznost urcitého vyziti pro déti, napt. détské
htisté, bazén, velkd spoleCenskd mistnost pro moznost hromadného setkdvani v ptipadé
neptiznivého pocasi apod. Naplni téchto vikendli by pak mél byt pobyt v pfirodé spojeny

s urcitou sportovné zabavnou ¢innosti pro déti i dospélé.
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Tyto pobyty by si hradili samotni klienti organizace a soucasné by organizaci za jeho

zajiSténi prispeli malym prispévkem, ktery by realizaci téchto pobytli umoznil.

Prinos pro cilovou skupinu:

+ MozZnost seznameni s novymi lidmi ve stejné Zivotni fazi.
+ Moznost zapojit se do nékteré z aktivit MC Cipisek.

+ Nabidka moznosti zajimavého vikendového vyZiti pod zastitou organizace.

Finanéni a ¢asova naroénost:

Finanéni naro¢nost tohoto navrhu by pro organizaci neméla byt pfili§ vysoka. Tato
skutecnost vyplyva z toho, ze dle navrhu autorky by si méli tyto pobyty hradit samotni
klienti organizace. Na organizacnim zajiSténi téchto vikendd by se méli podilet vedle
zaméstnancll organizace také dobrovolnici zfad stavajicich klienti. Organizaci
by tak vznikly ndklady pouze na ubytovani svych zaméstnanct a jejich dopravu. Dalsi
naklady by organizaci mohly vzniknout pfi propagaci téchto vikendi, tedy naklady na tisk
plakatt a letdkd, pokud by jich bylo pro propagaci téchto akei vyuzito. Jak vSak vyplynulo
z provedeného dotaznikového Setfeni 1 z osobnich rozhovori s klientkami organizace, mélo
by byt pro tuto propagaci dostaCujici, uvefejnit pozvanku na tyto akce na webovych
strankach organizace, facebookovém profilu, pifidat je do programu akci v hromadné
rozesilanych emailech a uvefejnit je v tisku. Pokud by organizace vyuzila pouze posledné
zminénych prvkl propagace, byly by naklady na ni opét nulové. Casovéa naroénost tohoto
navrhu by pak spocivala v pfipravé téchto tematickych vikendd, tedy jejich névrhu,
ptiprave, propagaci, zajisténi rezervace pobytl a samoziejmé samotné realizace pobytd.
Pokud bychom uvaZzovali na pfipravu jednoho vikendu cca 14 dnd prace zaméstnancii
organizace a 3 dny samotné realizace pobytu, byla by casova naro¢nost jednoho

tematického vikendu 17 dnu.

9.2 Analyza projektu

V nasledujicich  kapitolach budou uvedeny analyzy projektu ze dvou hledisek,
a to z hlediska nakladového (finan¢niho) a casového. Tyto analyzy jsou vytvoreny zejména

dle subjektivniho vnimani autorky.
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9.2.1 Nakladova analyza

Cely projekt byl koncipovan tak, aby ndklady na jeho realizaci byly pro organizaci
co nejnizsi. JelikoZ organizace jiZ v souCasné chvili mnoho z navrhovanych nastroji PR
vyuziva, jedna se u nékterych z navrhovanych néstrojii pouze o jejich upravu (vylepsSeni).
Nastroje, které organizace v souCasné chvili nevyuziva, jsou pak navrhovany tak, aby byly
pro organizaci, co mozna nejméné nakladné. Celkové naklady organizace na realizaci

vSech navrhil (bez tematickych vikendi, kde naklady nelze odhadnout) ¢ini 15 300,-- K¢&.

V tabulce IV nize jsou shrnuty veSkeré projektové navrhy autorky véetné toho, jaké

naklady zahrnuji a jejich odhadovanou vysi.

Tabulka IV — Analyza nakladi projektu, zdroj: vlastni zpracovani

Navrh Zahrnuje Celkové naklady
------------- 0,-- K¢.
-------------- 0,-- K¢.
-------------- 0,-- K¢.
-------------- 0,--K¢.
Vytvofeni novych sekci na 2 500,-- K¢.
webovych strankach
---------------- 0,-- K¢.
Tisk vizitek 200,-- K¢.
Tvorba, graficka Gprava, tisk 8 400,-- K¢.
Nékup DVD, jejich vypaleni a 4 200,-- K¢.
potisk; obaly na DVD
Doprava + ubytovani Dle mista pobytu
zameéstnankyin MC
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9.2.2 Casova analyza

Predpokladana ¢asova naro¢nost jednotlivych navrhi autorky je uvedena v tabulce V nize.

Tabulka V — Analyza ¢asové naro¢nosti, vlastni zpracovani

Navrh

Zahrnuje Casova naro¢nost
Priprava realizace | Udalost
Analyza jednotlivych 1 den | Casové neomezena
log, volba jednoho loga | |
Ptiprava a tvorba 14 —21 dnt | Casové neomezena
grafického manvgly | [
Navrh a vytvofeni nové 4 hodiny | Casové neomezena
emailové Sablony o x
2 x mésicné
(distribuce)
M¢siéni vytvareni 12 x 4 hodiny | Casové neomezena

newsletteru

1 x mésicné

(distribuce)

Ptiprava obsahu novych
sekei, doplnéni
webovych stranek o
nové sekce

10 dnd /organizace

10 hodin /webmaster

Casov€ neomezena

Analyza stavajicich 1 tyden Casové neomezena
odkazi na organizaci, | |
aktualizace udaja
Uprava stavajici 3 dny Casové neomezena
Sablony vizitek, zadni | |
tisku, tisk vizitek
Ptiprava, graficka 14 dnt | Casové neomezend
uprava, tisk ‘s

prava, distribuce dle

potieby

Natoceni a tiprava 1 mésic | Casové neomezena

videonahravky, zadani
prenosu videonahravky
na DVD a jejich
potisku, koupé
plastovych obalt,

Navrh tématu, vybér a
zajisténi ubytovani,
propagace, realizace
vyletu

4 X ro¢né 14 dna

Casové neomezena

4 X ro¢né 3 dny
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo provést zhodnoceni uplathovani PR aktivit v Matefském
centru Prostéjov a navrhnout plan jejich zefektivnéni. Z tohoto divodu je teoreticka Cast
prace vénovana nejen teoretickym vychodiskiim public relations jako takovych, ale také

teorii neziskového sektoru, kam obcanské sdruzeni spada. Velka Cast pak byla vénovana

prave specifikiim public relations v neziskovém sektoru.

JelikoZz se autorka sama nevénuje tomuto oboru, bylo pro ni velkym piekvapenim, jak
Siroka tato oblast vlastné je a co vSechno se pod ni skryva. Stejné tak ji piekvapila i jeji

obrovska dlilezitost pravé u organizaci vV neziskovém sektoru.

Prakticka ¢ast byla vénovana nejen piedstaveni organizace, kterou se tato diplomova prace
zabyva, ale hlavné seznameni se s nastroji PR, které jsou v ni vyuzivany. Téchto nastroji,
jak jste se sami mohli pfesvédcit, je mnoho a samoziejmé ne vSechny jsou v organizaci
uplatiiovany stejnou mirou. Stejné tak ne vSechny uplatiiované PR ndstroje maji stejnou
efektivitu pfi komunikaci s vefejnosti, o ¢emZz vypovida vyhodnoceni provedeného
marketingového vyzkumu. Jak z néj totiz vyplynulo, organizace je vétSin€ prostéjovské
vefejnosti skuteén¢ zndma. Zarazejici, ale pro organizaci soucasné i velmi pozitivni, mize
byt to, Ze velka Cast respondentl uvedla, Ze ji znaji od svych znamych, pratel ¢i rodiny.
To nasvédCuje tomu, Ze tato organizace ma v Prostéjové skutecné vybudované své jméno

=svou ,,znacku*.

Hlavni otdzka prace znéla: Mélo by MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu,
zefektivnit svou komunikaci s vefejnosti? Odpoveéd’ znéla: ne, nemusi. K této odpoveédi
autorku dovedlo opét vyhodnoceni provedeného marketingového vyzkumu, jakoz
I soucasna situace v dané organizaci. Organizace je totiz v souc¢asné chvili 100% naplnéna
a nové klienty pfijimat nemulze. Zefektivnéni (mysleno jako zavedeni novych néstroji PR

v organizaci) komunikace s vetejnosti by tak bylo spise ke skodé¢ nez k uzitku.

Tato skutecnost pak samoziejmé tizce souvisi 1 s obsahem projektové Casti této diplomové
prace. Jak z vySe uvedeného vyplyva, nebylo by ku prospéchu organizace, doporucovat
organizaci zavadéni novych nastrojii PR, které¢ by prioritné smérovaly k cilové skuping,
tedy rodindm s malymi détmi. Z tohoto divodu jsou v projektové Casti navrzeny spise
navrhy na inovaci stavajicich PR ndstrojt, které organizace v soucasné dob¢ jiz vyuziva.

Obsazen je zde vSak inavrh na novy program organizace, jenz by umoZznil rodindm
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s malymi détmi, které nepatii mezi stavajici klienty organizace, ucastnit se alespon nékteré
z akci potadanych MC Cipisek. Dalsi dilezitou cilovou skupinou, na niz se dany projekt
zamé&fuje, jsou donatofi organizace. Tuto cilovou skupinu autorka zvolila zejména z toho
divodu, Ze i1 pies velkou vSeobecnou znalost organizace vetejnosti, organizace v soucasné
chvili nemé zadné firemni ani soukromé darce, jejichz dary by mohly pomoci organizaci

rozsifit svoji stdvajici ¢innost a uspokojit tak i prozatim odmitané zajemce.

Cilem bylo navrhnout organizaci takové zefektivnéni PR nastroji, které bude snadno

realizovatelné a hlavné finan¢né nenaro¢né.

Pro autorku bylo psani této diplomové préace velice piinosné. Tento piinos autorka spatfuje
v prilezitosti seznamit se s teoretickymi znalostmi tykajicich se oblasti public relations,
ale zejména v moznosti tyto znalosti aplikovat pfimo v praxi. Soucasné autorka doufa v to,
ze informace obsazené v této diplomové praci budou pro danou organizaci nejen zajimave,

ale také piinosné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografické publikace

1. BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011,
190 s. ISBN 978-80-87500-01-9.

2. BAJCAN, Roman. Techniky public relations, aneb, Jak pracovat s médii. Vyd. 1.
Praha: Management Press, 2003, 147 s. ISBN 80-726-1096-1.

3. CAYWOOD, Clarke L. Public relations: Fizend komunikace podniku s verejnosti.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xxxvii, 600 s. ISBN 80-722-6886-4.

4. KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a

moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X.

5. MALY, Vaclav. Marketingovy vyzkum: teorie a praxe. Vyd. 1. Praha: Oeconomica,
2004, 181 s. ISBN 80-245-0761-7.

6. NEMEC, Petr. Public relations: Praxe komunikace s verejnosti. 1.vyd. Praha:
Management Press, 1996, 167 s. ISBN 80-859-4320-4.

7. NOVOTNA, Eligka, Jan NOVY a Martin MUSIL. PR management. Vyd. 1. V
Praze: Oeconomica, 2006, 152 s. ISBN 80-245-1047-2.

8. PFLAUM, Dieter a Wolfgang Pieper. [Autorenverz.Bernd WOLFGANG PIEPER.
[AUTORENVERZ.: AMBIEL. Lexikon der Public Relations. 1. Aufl. Berlin: Die
Wirtschaft, 1990. ISBN 33-490-0882-8.

9. REKTORIK, Jaroslav. Organizace neziskového sektoru: zdklady ekonomiky, teorie
a rizeni. 3., aktualiz. vyd. Praha: Ekopress, 2010, 188 s. ISBN 978-80-86929-54-5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

10. SIMOVA, Jozefina. Marketingovy vyzkum. Vyd. 1. Liberec: Technicka univerzita v
Liberci, 2005, 121 s. ISBN 80-737-2014-0.

11. SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné: budovani duvery a
pozitivnich vztahii s verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR,
efektivni formy a prostiedky PR, uspésné strategie a taktiky. 1. vyd. Praha: Grada,
2006, 240 s. ISBN 80-247-0564-8.

12. SVOBODA, Véclav. Corporate identity: ucebni text. 1. vyd. Zlin: Univerzita
Tomase Bati, 2003, 67 s. ISBN 80-731-8106-1.

13. SVOBODA, Vaclav. Zaklady public relations: ucebni text. Vyd. 2. Zlin: Univerzita
Tomase Bati, Institut reklamni tvorby a marketingovych komunikaci, 2005. ISBN

80-731-8043-X.

14. SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésnd neziskovd organizace. 2.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2011, 155 s. Management (Grada). ISBN 978-
80-247-4041-6.

15. SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Public relations, fundraising a lobbing:
pro neziskové organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 138 s. Management (Grada).
ISBN 978-80-247-4040-9.

Elektronické zdroje

1. Historie. Materské centrum Prostéjov- Cipisek komunitni centrum pro rodinu:
O nas [online]. ©2013a. [cit.  2013-02-18].  Dostupné¢  z:

http://www.proprostejov.eu/mcprostejov/?page=3

2. NEZISKOVKY.CZ,0.p.s. Prehled zakladnich typu nestatnich neziskovych
organizaci v ~CR [onling]. 2010 [cit. 2012-12-11]. Dostupné z:
http://www.neziskovky.cz/data/prehled_nnotxt8382.pdf


http://www.proprostejov.eu/mcprostejov/?page=3

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

3. Poslani. Materské centrum Prostéjov - Cipisek komunitni centrum pro rodinu:
O nas [online]. ©2013b. [cit.  2013-02-18].  Dostupné  z:

http://www.proprostejov.eu/mcprostejov/?page=3

Interni podnikové zdroje

1. Interni materidly Obcanského sdruzeni Mateiské centrum Prostéjov: letaky,

vyroCni zpravy, propagacni materidly, vnitini predpisy, organizacni Clenéni,

finan¢ni zdroje.


http://www.proprostejov.eu/mcprostejov/?page=3

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
aj. a jiné

apod. apodobn¢

atd. a tak dale

¢. ¢islo
CR Ceska republika
ks. kus

MC  matetské centrum

MPSV Ministerstvo prace a socidlnich véci
MS  mateiska kola

MU  méstsky aiad

napf. napftiklad

obr.  obrazek

OSPOD organ socialné-pravni ochrany déti
PC  personal computer (osobni pocitac)

PR public relations

resp.  respektive

S. strana
tab. tabulka
tj. to je

tzv. tak zvané

Viz odkaz na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95
SEZNAM OBRAZKU

Obrazek ¢. 1, Rozdéleni neziskového sektoru dle Rektorika 2010...................cc..c....... 12
Obrdazek ¢. 2, Struktura corporate identity v PraXi..........cc.ceeeeiiieeeceeeeee eeeeeveeaa. 2D
Obrazek ¢. 3, Loga organizace MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu...................43
Obrazek ¢. 4, Titulni strana webovych stranek organizace... ... .............ccceoveeveeeeeennn ... 46
Obrazek ¢. 5, Titulni strana facebookového profilu organizace... ................ccccc e 47
Obrazek ¢. 6, Vyrocni zprava organizace za rok 2009.............c.ccovee v cev e vee e 49
Obrazek ¢. 7, kapesni kalendar na rok 2013.............c.ccc oo vee e iie e e e e e e e 49
Obrazek ¢. 8, Blahoprani k narozeni detatka (vnéjsi strany blahoprani)... ... ................. 50
Obrazek ¢. 9, Blahoprani k narozeni detatka (vnitini stranky blahoprani).....................51



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

96

SEZNAM TABULEK

Tabulka I., Rozdéleni organizaci neziskového soukromého sektoru dle Rektorika

Tabulka I1., KOMURIKACHT MFIZRA ... oo v oo e e e e e e e e e e e e et e e e e e e

Tabulka I11., Komunikacni miizka externiho PR dle NOVOIRE... .........cccccoiveoeeeieeaae .,

Tabulka IV., Analyza ndkladii projektu ... ................c.cooeiie e ieiiiie e e e e e

Tabulka V., Analyza Casové NATOCHOSHi... ... ... ... cc.coece e ee e et e e et e e e e e e s

14

19

55

A7

.88



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

SEZNAM GRAFU

Graf¢. 1, Financovani MC Cipisek 2011 ...........c.co oo e e eeieeees e e et e e e 12

GFAS C. 2, JSLE? ittt bbb 25
Graf €. 3, Jaky e VAS VEK?..........ccccoviiiiiiiiiiiieiie e 43
Graf ¢. 4, Kde je Vase DYdIiSte?..........ccocuvviiiiiiiiiiiiiiiiie e 46
Graf'¢. 5, Mate deéti ve véku 0 — 15 812......cooouiiieiiee e 47

Graf ¢.6, Slysel/a jste jiz nékdy o Obcanském sdruzeni Materské centrum Prostéjov, téz

nazyvaného jako MC Cipisek, komunitni centrum pro rodinu?.................. 49

Graf ¢. 7, O jakych akcich a cinnostech konanych MC — Cipisek, komunitni centrum pro

FOAINU JSTE SIYS@L/A? ... 49

Graf ¢. 8: Kde vsude jste se setkal/a s informacemi o MC - Cipisek, komunitni centrum pro

(00 L1210 TR 50

Graf ¢. 9: Myslite, Ze MC — Cipisek, komunitni centrum pro rodinu prezentuje v dostatecné

mire svoji ¢innost a plan akci konanych pro verejnost?...........c..cocoueueennn. 51



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

98

SEZNAM PRILOH
Priloha PI  Statistika poctu nestatnich neziskovych organizaci v letech 1990 - 2012

Priloha PIl  Dotaznik



r

STATISTIKA POCTU NESTATNICH NEZISKOVYCH

r

I'4

4

r

PRILOHAPI

A4

4

ORGANIZACI V LETECH 1990 - 2012

JojuoW JuwBl - BUINBGIY ‘PeIN Axonsne]s fysap alaipz

8661 BUPS| 'L JSOUeld A I0NOJSA YOBPUO) YOJUQBPRU € YIJOBPeU O QS /664//22 ? UONEZ ..
9661 eupa| 'L jsoujeld A (10N0JSA y8JSOUPBIOdS YoLusedsald uISQO O “'qS G664/BYZ ? UONEZ .

9.¢ 2¢ Ve v €81 2 8.2 L 8sv L08 2L zL0zZ
uanIa uanIaY uanIBY usnIa uanIe uanIaQ
voL 2¢€ 99¢E ¥ L4 %4 69Z | SSY 129 SL
Loz
oauisosd osursosd sausosd oauisoud osuisosd oaursoud
991 L 4104 856 L soz L 5lad LLLzL 010z
osuisoud)| oauisosd oauisosd oaursoud osuisosd 2vuIsoud)|
0ov9 0€ LvEV €i8 i 8911 62¥ 1L£9 89 6002
osuisosd osuisoid oauisosd osursosd oauisosd 2auiIsoud|
25L 62 66E ¥ 8G9 L S601L Liv 98¢ S9
8002
23uIsoud) osuIsosd oauisosd osaursosd oauisosd oauisoud|
8L€ 62 Svr v 98Y L 8volL 06¢ Z08 L9
1002
oauisosd ovuisosd osauisosd oduIsosd| sauisosd 23uIso.d)|
898 82 v v LLE L 266 08¢ LvE 8S
9002
2aursoud| oaursoud osuisosd oauisoud oauisosd 28uiIsoud)
8.1 €€ S09 ¥ 8SL L S26 89¢ £96 ¥S
S002
osuisosd oauisoud oaursosd osuisosd 20uIs0.d| 2aursoud|
0zo z¢ 126 v 8€0 | 868 29¢ 90€ €S $00Z
o8uIsosd| oauisosd oauisosd 23uIs04d| oauisosd 2auIsod|
60S L€ V6 v v88 658 0S¢ 166 0S £00z
pedojsi| pedojsy pedojsy pedojsiy pedojsi pedojsi|
L¥S 0€ S8LV [4:23 SzZ8 oge 801 6V 2002
ualls uall uali ually uall ually
L0L v8L 662 1oL Ly 100z
pedojsi| pedojsl pedojsiy pedojsi|
LSS S€L z82 coe zv 000z
uajaNny uajany uajany uajany
09S S69 (224 2.0 8¢ 6661
sauisosd oauisoud LESoe] wizpodyo3g)|
621 bLuw SSax 970 9¢€
8661
pedojsy pedojsij pedojsiy pedojsi|
[4:] 8€CT S 162 0€
uazaiq osuisosd uazaiq e
Le Z6E ¥ 108 L2
9661
uazalq uazajq uazaq
€SZ v vig8 92
pedojsif 28uIS0.4d]| 366k
008 € 816 vZ
oauisosd 29uIso.d| voslk
89.2 69 L2
oauisosd 28uisoud| €66l
LSS L £6E St
oaursoud sauisoud| 66l
99e:6 L1661
6.8 € 0661
waznips Ljjoupal Aqoso yoiuaead 13souyajods asezjuebio
Apuoj 1ugepenN asepeN 1UazZnJIps ejsueaqo

wugeziuebiQ

JUBAOPIAT

ausadsoud audaqQ

9A0)SIZaU 1ujeIsaN

Z10Z - 0661 U2919] A 10eziuebio yshaoysizau yodlujeisau mod exynsiels




PRILOHA P II: DOTAZNIK

Public relations v MC - Cipisek - komunitni centrum pro rodinu

Public relations v MC - Cipisek - komunitni centrum pro rodinu

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1 Slysel/a jste jiz nékdy o Ob&anském sdruzeni Mate¥ské centrum Prostéjov, téz nazyvaného jako MC -
Cipisek, komunitni centrum pro rodinu?

O ano
O ne

2; O jakych akcich a €innostech konanych MC - Cipisek, komunitni centrum pro rodinu jste slysel/a? (moZnost
vice odpovédi)

[ odpoledni herny pro rodite a prarodite s détmi

[ dopoledni programy pro rodice s d&tmi

O mimiklub pro rodiée s détmi do 9 mé&sicli

O kurz Efektivniho rodi¢ovstvi

[0 individualIni pravni nebo pschologické poradenstvi pro rodige
O kreativni veery pro dospélé

[ akce pro celé rodiny (nap¥. karneval, rodinna olympiada, mikul4&ské nadilka, pFiméstské tabory, jari a podzimni
burzy détského obleteni atd.)

O neslyel/a jsem o zadnych z nich

3. Kde v3ude jste se setkal/a s informacemi o MC - Cipisek, komunitni centrum pro rodinu? (moznost vice
odpovédi)

[ letaky / plakaty

O od zndmych a p¥atel

O tisk

O rozhlas, radio

O televize

[J internet (www stranky centra, Facebook)

O v hromadné rozesilanych informagnich emailech
[ na nast&nkach v MC - Cipisek

[ na nast&nkach v jinych za¥izenich

[ jiny zdroj; prosim specifikujte:
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Public relations v MC - Cipisek - komunitni centrum pro rodinu

4, Myslite, ze MC - Cipisek, komunitni centrum pro rodinu prezentuje v dostateéné mie svoji &innost a plan
akci konanych pro vefejnost?

O ano
QO ne

O nevim

5. Navstivil/a jste vy nebo nékdo z vasi rodiny MC - Cipisek, komunitni centrum pro rodinu?

O ne, nenavitivil/a ani to nemam v planu
O ne, nenavétivil/a, ale mam to v planu v blizké budoucnosti
O ano, navitivil/a, ale zatim pouze jednou

O ano, navétévuji ho pravideln&

6. Jste?

O zena
O muz

1. Jaky je vas vék?

O do 20 let
02-25
026-30
0O31-35
O 36-40
O41-45
O 46 - 50
O51-55
QO 55 a vic

8.  Mate déti ve véku od 0 - 15 let? (mozZnost ozn&&it vice odpovédi)

[ ano - mam dit& / déti do 6 let véku
[0 ano - mam dité / déti nad 6 let v&ku
[J nem3m déti v tomto véku, ale mam v tomto véku vnouZata, netef / synovce apod.

O nemam ve svém okoli 23dné déti v tomto véku
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Public relations v MC - Cipisek - komunitni centrum pro rodinu

9. Kde je va3e bydlisté?

O mésto Prost&jov
O obec vzdélend do 7 km od Prost&jova véetng
QO obec vzdélengj§i nez 7 km od Prost&jova

Dé&kujeme za Vase odpovédi a &as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.
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